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RESUMO

A construcio da identidade de marca é muitas vezes o primeiro momento em que as
organizagbes olham com mais atengdo para aspectos do seu construto identitario.
Para esse momento, o profissional do design conta com o processo de briefing, mas a
organizagao, principalmente uma empresa jovem como uma startup, pode nao ter
todas as respostas necessarias a esse momento. Partindo dessa problematica, esta
pesquisa se dedica a analisar e identificar pressupostos para a construgcao do self em
startups, ou seja, a construgdo de um espirito diretivo, a partir do qual o
desdobramento de outros processos estratégicos acontece com maior sucesso e de
forma coerente. A abordagem fenomenoldgica permeou os procedimentos
metodolégicos de todo o trabalho, se desdobrando em trés principais etapas. A
primeira delas, o principio de intencionalidade, se manifesta na introdu¢cao onde séo
expostas a justificativa e problematica, e assim, propositalmente se toma consciéncia
do fenbmeno. Entdo, como segundo passo, combinando revisdo da literatura com a
reducdo fenomenoldgica, foram feitos recortes da percepgcao de diversos autores
acerca do fenbmeno estudado, e que se configuram como pressupostos. E por fim,
como resultado desta pesquisa, apos analise e sintese dos achados da etapa anterior,
foi realizada a reducdo eidética, resultando em um quadro referencial para a
construcado do self em startups. Tal quadro constitui uma possivel trilha, indicando
acdes no caminho identitario das organizagdes e trazendo perguntas para orientagao,
passivel de ser discutido, revisitado e transformado.

Palavras-chave: self organizacional, imagem organizacional de startups;
identidade corporativa; subjetivagdo empresarial.



ABSTRACT

The construction of brand identity is often the first moment in which organizations
take a closer look at aspects of their identity construct. For this moment, the
design professional relies on the briefing process, but the organization, especially
a young company such as a startup, may not have all the necessary answers yet.
Based on this problem, this research is dedicated to analyze and identify
assumptions for the construction of the self in startups, which means, the
construction of a directive spirit, from which the unfolding of other strategic
processes happens more successfully and coherently. The phenomenological
approach permeated the methodological procedures of the entire research,
unfolding in three main stages. The first of these, the principle of intentionality,
manifests itself in the introduction where the justification and problematics are
exposed, and thus, purposefully becomes aware of the phenomenon. Then, as a
second step, combining a literature review with phenomenological reduction, we
made clippings of the perception of several authors about the studied
phenomenon, which are configured as assumptions. And finally, after analyzing
and synthesizing the findings of the previous step, the eidetic reduction was
performed, resulting in a referential framework for the construction of the self in
startups. Such a framework constitutes a possible path in the identity path of
organizations, liable to be discussed, revisited and transformed.

Keywords: organizational self, organizational image of startups; corporate identity;
entrepreneurial subjectivation.



RESUMEN

La construccion de la identidad de marca suele ser el primer momento en que las
organizaciones examinan mas de cerca los aspectos de su construccion de identidad.
Para este momento, el profesional del design cuenta con el proceso de briefing, pero
la organizacién, especialmente una empresa joven como una startup, puede no tener
todas las respuestas necesarias para este momento. Partiendo de esta problematica,
esta investigacion se dedica a analizar e identificar premisas para la construccion del
self en las startups, es decir, la construccion de un espiritu directivo, a partir del cual el
despliegue de otros procesos estratégicos se produce con mayor éxito y de forma
coherente. El enfoque fenomenologico impregno los procedimientos metodologicos de
todo el trabajo, que se desarrolld en tres etapas principales. El primero de ellos, el
principio de intencionalidad, se manifiesta en la introduccion, donde se expone la
justificacion y la problematica y, por tanto, se toma conciencia intencionada del
fendbmeno. A continuacion, como segundo paso, combinando la revisidon bibliografica
con la reduccion fenomenoldgica, se realizaron recortes de la percepcion de diversos
autores sobre el fendmeno estudiado, y que se configuran como premisas. Y
finalmente, como resultado de esta investigacion, tras el analisis y sintesis de los
hallazgos del paso anterior, se realizo la reduccion eidética, dando como resultado un
marco referencial para la construccion del self en startups. Dicho marco constituye un
camino posible, indicando acciones en la trayectoria identitaria de las organizaciones
y aportando preguntas orientativas, susceptibles de ser debatidas, revisadas y
transformadas.

Palavras-chave: self organizacional;, imagen organizacional de las startups; identidad
corporativa; subjetivacion empresarial
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CONTEXTUALIZAGAO

Esta dissertacdo, como trabalho de conclusdo de curso do Mestrado
Profissional em Design, implica em relacionar conhecimentos académicos com
aplicabilidade de mercado. Portanto, € pertinente esclarecer que sua construgao
acompanhou a evolucédo profissional da autora, oriunda da area de Letras para o
campo do Design, tanto no ambito académico como profissional. A escrita desta
dissertacdo se deu em paralelo ao contato com diversas empresas, durante
experiéncias académicas e profissionais, envolvendo projetos de Marketing, Branding,
Design de Servigos, Design de Produtos Digitais e Experiéncia do Usuario. Essa
trajetoria faz das reflexbes apresentadas uma entrega bastante simbdlica, pois
representam o crescimento da profissional e da académica ao longo de seu contato
com temas explorados e vivenciados na pratica enquanto construia seu texto.

E importante dizer ainda que, a opcdo pelo tema aqui trabalhado se deu
enquanto a autora aprofundava seus conhecimentos em torno de uma problematica
vivenciada em uma startup onde atuava até entdo. Ao se envolver profissionalmente
em processos relacionados a constru¢ao de marca da empresa, considerando sua
recente entrada no campo académico do Design, a autora assumiu uma postura de
curiosidade perante esse desafio. O que de certa forma, contribuiu para o desejo
auténtico de pesquisa a fim de produzir um resultado que de fato auxiliasse na solugao
da problematica. Além da empresa em que se deu a identificacdo da necessidade da
pesquisa, a autora ainda atuou junto a outras organizagdes, sendo possivel validar
suas indagacbes e a nocdo dos desdobramentos da problematica em aspectos
estratégicos dos negocios. Ainda que n&o se tratassem todas elas de startups, a
autora preferiu, mesmo assim, dar atengao maior a problematica neste campo, uma
vez que percebeu uma complexidade maior enfrentada por esse modelo de negécio.

Olhando para o contexto global, as startups constituem um grupo de empresas
que, intrinsecamente, representam inovagdo e tecnologia. E isso né&o
necessariamente implica que todas elas se dediquem a esse ultimo campo no sentido
do desenvolvimento de softwares. E possivel, inclusive, encontrar diferentes
compreensoes acerca da definicdo do termo startup, como € explorado mais adiante.
A partir disso, € plausivel dizer ainda que muitas empresas se constituem sob esse



modelo ainda que nao se reconhegam como tal. E o contrario também pode ser
afirmado quando algumas organizagdes que assim se autodeclaram, na verdade, néo
se enquadram em todos os aspectos do modelo de negdécio. Contudo, a ambas se
aplica a discussao desta pesquisa.

A escolha pela delimitagao da pesquisa em torno das startups também se deu
pela pertinéncia do tema em relagdo ao zeitgeist’ atual. Ha, por parte da autora, a
percepcgao de que ja existe no imaginario popular um conjunto de caracteristicas que
compdem a imagem de uma startup. O modelo se mostra atraente, a ponto de
aproximagbes com seus atributos serem incorporados no discurso de algumas
organizagdes como estratégia de legitimagao da imagem de ‘empresa inovadora’. Isto
€, procura-se uma autoidentificacdo com esse modelo de negdcio através de artefatos
discursivos para que a organizagao seja percebida pelo publico como uma empresa
contemporanea e que acompanha as tendéncias de mercado e até mesmo de
relagbes de trabalho. O que nem sempre produz o efeito desejado. Isso acontece,
porque se ignora os principios por tras desses artefatos e como eles se relacionam
com o construto da imagem organizacional. O desconhecimento acerca dos
processos de producdo da identidade perpetua um ciclo de reproducéo acritica de
referéncias imagéticas organizacionais, por vezes trazidos de organizag¢des do Vale
do Silicio, mas também de outros ecossistemas? de inovagao?3. Contudo, essas jovens
organizagdes, em fungdo da busca por entregas rapidas de resultados e crescimento
exponencial, acabam por ignorar dialogos e reflexdes anteriores e necessarios a
sobrevivéncia da organizagao.

Ainda relacionado ao ‘espirito do tempo’, é preciso trazer a relevancia das
transformagdes ocasionadas pelo inicio da pandemia de covid-194 em 2020. O projeto
se iniciou em um contexto de disrupcéo. As relagdes sociais foram afetadas e por

consequéncia, as relagdes de trabalho e com as organizagdes. Mudancgas que tinham

1 Zeitgeist, ou ‘espirito do tempo’ em traducdo livre, se trata daquilo que esta ‘no ar’ na atualidade,
daquilo que se fala, esta ‘em alta’. Pode representar um conjunto de valores e crengas em alta em
determinada época.

2 Entende-se ecossistema como um sistema de atividades e rede de relacionamentos que fomente e
suporte o surgimento de determinadas agdes.

3 De acordo com a ISO 56000:2020, a inovacéo se trata de uma nova ou alterada entidade,
realizando ou redistribuindo valor. Pode se tratar de um produto, servigo, processo, modelo, método
etc. Ressaltando que a nogao de novidade e valor séo relativas a, e determinadas pela, percepgao da
organizacgéo e das partes interessadas relevantes. (Em tradugao livre).

4 O trabalho nao aborda de forma direta problematicas referentes a pandemia de covid-19, contudo se
considera fato relevante e parte do contexto em que esta pesquisa foi realizada.



uma consolidagao previstas para dentro de alguns anos acabaram se antecipando de
forma que a sociedade e as organizagdes nao estavam preparadas para recebé-las
ainda. Historicamente, é possivel observar que a humanidade vinha acelerando o
ritmo em termos de passar de uma transformacao social para a outra. Em um espaco
de tempo cada vez menor, novos paradigmas foram quebrados. Os anos 90 marcaram
o inicio notério de uma realidade permeada por volatilidade, incerteza, complexidade
e ambiguidade (representados pela sigla V.U.C.A. em inglés). Nao que a humanidade
nao tenha vivenciado momentos similares antes. Mas dessa vez, a combinagdo com
fatores tecnoldgicos, econbmicos e o ritmo mais acelerado da modernidade
amplificaram a complexidade desse cenario. Agora, apos 2020 e com as
consequéncias de um mundo em estado pandémico, no cenario mundial se usam
termos para definir a realidade vivenciada. Como por exemplo, a substituicdo do
termo V.U.C.A. por B.AN.l., acrbnimo para ‘Brittle’ (fragil), ‘Anxious’ (ansioso),
‘Nonlinear’ (ndo linear), e ‘Incomprehensible’ (incompreensivel), referindo-se ao
contexto global da realidade (CASCIO, 2020).

Para complementar a descrigdo deste quadro temporal em que as empresas
estdo inseridas, apresenta-se aqui o conceito descrito por Bauman (2001), que
descreve uma “modernidade liquida®”, reforgando a fragilidade do zeitgeist
contemporaneo. A qualidade de ‘liquida’ aqui € usada como sinénimo de ‘fluida’ pelo
fildsofo para se referir ao fato de acreditar na efemeridade dos valores e das certezas
nos tempos atuais, pois, assim como os liquidos em geral, ndo mais se prendem no
espacgo e nem se fixam no tempo. Ele descreve como em tempos passados, podendo-
se utilizar a idade média como exemplo, havia poderes e autoridades centrais que
ditavam a moralidade. Os individuos, em sua maioria, contavam com referenciais
comuns para regular seu modo de pensar e viver. Ainda que muitos se desviassem
dele, era 0 que uma sociedade entendia como certo ou errado e isso estava muito
claro para todos dentro daquele grande grupo. Com isso em mente, ele descreve os
conflitos que os individuos vivem nos tempos atuais pois, dentro da sociedade, os
referenciais morais estao fragmentados. Nao existe mais um ponto central de apoio
para suas crengas e certezas. A transformacdo e desconstrucdo dos sistemas
religiosos e de valores sado tdo continuas, que as pessoas ja nao conseguem se definir
em meio a eles. E dificil, por isso, encontrar um ponto comum de acordo sobre o certo
e errado na sociedade. Portanto, o conceito do que é aceitavel ou ndao muda tao

rapidamente que o moralmente admissivel de hoje ja pode ser o inconcebivel de
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amanha. Assim, em meio a tais mudangas, uma organizagdo pode encontrar
dificuldade em posicionar seus valores e definir sua identidade. A fragmentacao de
interesses e de grupos subdivide a sociedade em tribos com ideologias conflitantes.
Os interesses da organizagdo podem encontrar atrito com esses subgrupos
ideoldgicos a qualquer momento, seja externa ou internamente.

Levando tal contexto em consideracao, € que este trabalho € desenvolvido sob
uma perspectiva construtivista da realidade. As definigdes apresentadas aqui néo
pretendem ser tomadas como fechadas e definitivas, mas como hipéteses a serem
experimentadas, ampliadas e melhoradas por outros que estejam interessados nos
temas expostos.

Foi, também, tomando consciéncia desses ‘tempos liquidos’ que durante sua
atuacdo a pesquisadora decidiu aprofundar seu conhecimento nas questdes de
identidade organizacional. Durante sua atuagao profissional, percebeu-se que os
processos tradicionais de branding nao estavam dando conta da complexidade que
envolvia o processo identitario a ser desenvolvido. Ao relacionar seus conhecimentos
académicos com a realidade corporativa a ser atendida, € que foi apurada a
problematica deste projeto.

Levando em conta esse processo empirico, em que se parte de uma
necessidade observada através da experiéncia, € importante afirmar que a autora
imprime neste trabalho percep¢des de acordo com sua visao de mundo. Esta, envolve
trés principais lugares de fala, (1) pessoa graduada em Letras, no que se refere a
abordagem discursiva desta pesquisa; (2) pessoa com especializagdo em
Psicopedagogia e com experiéncia no campo da educagao, no que se refere a
importancia dos processos psicossociais e cognitivos; (3) pessoa académica e
profissional do Design, no que se refere ao processo de construgdo de identidade
organizacional e marca. Entendendo assim, que essas trés areas dialogam entre si e
permeiam a construgao de todo o texto deste trabalho sob uma perspectiva discursiva
e psicossocial da problematica.

Ao tratar dos processos identitarios da organizagdo, entende-se que se

relacionam com outros processos organizacionais, como ao campo da imagem,



vinculando assim, o projeto com o Grupo de Pesquisa IRIS 2°, sob supervisdo do
professor Dr. Jodo Eduardo Chagas Sobral, orientador deste trabalho.

Dentre os aspectos que permeiam esta pesquisa, € importante destacar
também, a identificacdo com a Linha de Pesquisa ‘Processo de Producéo e Design’,
uma vez que estuda e relaciona aspectos do campo do Design com determinados
processos das organizagbes. Leva ainda em consideragdo aspectos sociais,
comportamentais e a realidade do mercado, visando compreender relagdes
simbdlicas e culturais que permitam a sobrevivéncia das organizagdes, resultando em
produtos e servigos sustentaveis. Uma vez que uma das preocupagdes envolvendo o
objeto de investigacdo deste trabalho se trata do crescimento sustentavel das
startups, e estas sendo reconhecidas “como vetor de desenvolvimento econémico,
social e ambiental” (BRASIL, 2021, p.1), é possivel relacionar a discussdo aqui
proposta com alguns dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Pelo
carater filosofico desta dissertacédo, a relagdo com os ODS se da de maneira mais
indireta. Contudo, por se tratar de uma pesquisa que visa fornecer suporte teodrico para
aplicacao pratica em startups e visando seu crescimento, € possivel relacionar os
objetivos desta pesquisa com os ODS de numero 8 - Trabalho Decente e Crescimento
Econbmico, e numero 9 - Industria, Inovacao e Infraestrutura. Confirmando-se assim,
0 compromisso da pesquisa com a Agenda 2030 e a area de concentragao do curso,
Design e Sustentabilidade.

Como mencionado anteriormente, a necessidade desta proposta foi
identificada a partir da experiéncia profissional da autora. Ao se ocupar de projetos de
Marketing e Design, foram percebidas certas lacunas no processo da construcao de
marca. Ainda que se utilizassem diversas ferramentas e se seguisse um processo
estruturado de Design da ldentidade, poderia n&do haver sucesso em construir e
comunicar uma imagem e mensagem clara da organizagdo. Observando outros
contextos, foi possivel perceber que esse era um problema comum a muitas
organizagbes, mas, principalmente a startups, especialmente por sua volatilidade

caracteristica.

5 iris — A Imagem e as Ferramentas de Concepgdo e Desenvolvimento de Artefatos no Campo do
Design: Coordenado por Jodo E. C. Sobral. O projeto apoia-se no uso das ferramentas digitais,
responsaveis em auxiliar a concepgao e a producao de artefatos.



O foco nesse tipo de problematica se justifica, entédo, por dois fatores: (1) pelo
fato de a autora ter tido experiéncia na area de Marketing e Design para startups, e
(2) porque, geralmente, essas empresas estao sujeitas a um sistema mais complexo
de constituicdo, o que acaba por influenciar seu processo de criagdo de marca®. Na
nova economia, cada vez mais as organizagdes podem apresentar diretorias
compostas por multiplos individuos, ou passarem por frequentes alteracbes em sua
constituigdo societaria, e ainda, estarem sob a orientagdo de mentores, investidores e
outros atores que influenciam as decisbes da empresa. Sem deixar de lado a
observacgao de que as startups tendem a ser fundadas por pessoas mais jovens, com
pouca ou nenhuma experiéncia em gestdo e com conhecimentos mais centrados em
nivel técnico do que estratégico.

Outra percepcédo da autora € a redugdo da fungdo do Design a dimenséo
estética. O desenvolvimento da consciéncia do Design como abordagem estratégica
ainda é incipiente, e € observavel em poucas empresas da regiao de Joinville. Assim
também, demais areas em que o Design pode contribuir, como cultura, comunicagéo,
marketing e branding, ficam a margem e sujeitas a expectativas imediatistas e muitas
vezes limitadas.

Neste projeto, parte-se da premissa de que uma série de consideragdes
precisam ser feitas antes do processo de construg¢ao da identidade visual. Pois, o que
foi observado € que, sem isso os processos envolvendo a identidade da organizagao
podem ficar comprometidos, ndo comunicando de forma satisfatéria a imagem
pretendida. Ou ainda, podem comunicar um discurso incoerente e insustentavel a
longo prazo. Diante disso, para a proposta deste trabalho se assume a necessidade
de delimitar quais seriam as consideragdes sobre a identidade’ da organizagdo a
serem feitas ja nas primeiras etapas de planejamento, relacionamento e estratégia.

Para o sucesso da conducgao deste projeto, os objetivos da pesquisa foram
organizados em ‘geral’, que identifica a projegcdo dos resultados desejados, e
‘especificos’, que descrevem a sistematizagdo das etapas necessarias para atingir o
objetivo geral.

6 Por processo identitario, considera-se o desenvolvimento de elementos que desdobram a identidade
da empresa em varios pontos de contato e artefatos tangiveis ou intangiveis, permeando varios outros
processos da organizagdo. Estda muito préximo do conceito de constru¢do de marca descrito por
Wheeler (2019), mas se evitou o uso desse termo aqui para ndo haver confusdo com outros processos
relacionados a marca. Sera mais bem descrito e exemplificado ao longo do trabalho.

7 Neste trabalho o termo identidade é utilizado de forma geral até o ponto em que se definem
propriamente seus desdobramentos em outros termos e o termo self.



Portanto, como obijetivo geral se apresenta a proposta de identificar e analisar
pressupostos para o processo da construcao do self em startups.

Ja os objetivos especificos podem ser descritos como: (1) estabelecer a
caracterizagdo das startups relacionando seu papel no contexto social; (2)
compreender a dimenséo psicossocial da identidade organizacional; (3) compreender
a dimensao discursiva da identidade organizacional; (4) explorar ferramentas
utilizadas na constru¢cdo da marca sob a perspectiva das dimensdes anteriormente
apresentadas e (5) relacionar pressupostos identificados anteriormente para a

construgéo do self organizacional.

METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho, foram levados em
consideragao os aspectos gerais da natureza desta pesquisa. Em primeiro lugar se
levou em conta que este trabalho se dedica a estudos na area do Design, o que o
posiciona no campo das ciéncias sociais aplicadas. Tomando em consideragao que a
problematica tratada nesta dissertagcdo esta diretamente ligada ao comportamento
diante de uma determinada situagao, é preciso destacar que para as ciéncias sociais
aplicadas, a pessoa humana é um “ser relacionado, com si proprio, com os outros,
com seu entorno fisico e biologico e com as entidades mentais: ideias, conceitos,
l6gica” (MARTINS e THEOPHILO, 2016, p.3). Assim, o problema deste trabalho se
coloca na ordem de um fenbmeno social, que ndo pode ser tratado de forma
positivista, nem limitada pela quantificagao, pois se da na relagdo da pessoa humana
e seu contexto social e histérico, em continua mudancga. Desta forma, foram levadas
em consideragao concepgdes tedrico-metodoldgicas que favorecessem tratar o objeto
de estudo, esse ja descrito fendmeno social, sem reduzi-lo a objetivacdo, mas que
permitisse explora-lo de forma cientifica e ainda assim respeitar sua natureza.

Por essa razéo, a abordagem metodologica deste trabalho se constitui a partir
da combinacdo de diferentes metodologias e ferramentas no ambito da pesquisa
fenomenolégica. Esse tipo de abordagem possibilita diversas praticas de estudo. Por
isso, considerando os procedimentos utilizados no caso deste trabalho, quanto a
origem dos dados, € possivel classificar esta pesquisa como bibliografica, uma vez

que se baseia em aporte tedrico a partir do levantamento das obras de diversos
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autores e considerados como dados para analise e estimulo da compreensao
necessarios ao estudo (SELLTIZ et al. apud GIL, 2017). Ja com relagéo ao tratamento
desses dados, a pesquisa € considerada como qualitativa, pois os dados n&o passam
por procedimentos estatisticos. Com relagdo ao seu objetivo, trata-se de pesquisa
descritiva, pois se dedica a descrever o fendbmeno estudado, sem o compromisso de
explica-lo, e ainda estabelece relagdo entre variaveis encontradas (VERGARA, 2000;
SILVA e MENEZES, 2001). E por ultimo, € possivel também afirmar que possui carater
pratico, dada sua finalidade de gerar uma solugéo para um problema real (GIL, 2017).

Retomando o aspecto fenomenoldgico, este se justifica a partir do principio de
que sua construcdo se inicia com a observacao e estranhamento da realidade vivida
pela autora (BICUDO, 2014), e como afirma Meyer (2010, p.22) “e para estranhar uma
regra social é fundamental que a identifiquemos”. Pois, o trabalho inicia a partir do
enquadramento de um fendmeno observado em sua experiéncia de trabalho e esse
recorte de sua vivéncia social passa a ser questionada perante a realidade
experienciada diante do mesmo fendbmeno por outros individuos. Respaldando ainda
essa classificagao, € possivel também tomar por base o que afirma Gil (2017, p.124)

A pesquisa fenomenoldgica inicia-se com uma interrogacdo. Mas
diferentemente das pesquisas experimentais e levantamentos, o
problema nessa etapa nao esta ainda bem definido pelo pesquisador.
Ele corresponde mais a uma insatisfacao do pesquisador em relagao
aquilo que ele pensa saber sobre algo. Algo o incomoda, gerando uma
tensao que o leva a buscar a esséncia do fendbmeno. Fendémeno este
que, ao mesmo tempo em que lhe causa certa estranheza, também lhe
¢é familiar, pois faz parte da realidade vivida.

Assim como na afirmagao do autor, o caso desta dissertagdo também se inicia com

uma interrogagcéo e um problema ainda ndo muito bem compreendido. Movida pelo
estranhamento diante do problema, a autora se sente ao mesmo tempo familiarizada
com ele, pois € parte de seu contexto profissional vivido ao longo do mesmo contexto
temporal em que a pesquisa se desdobrou.

Portanto, a abordagem fenomenoldgica, proposta como metodologia,
acompanha os procedimentos aplicados no desenvolvimento de cada momento deste
trabalho. Assim, na introdugdo, em que se apresentam o problema e justificativa,
evidencia-se o que estda sendo observado, e, portanto, se da o ‘principio de
intencionalidade’. Ja no decorrer dos capitulos: (l) caracterizagao das startups e seu
papel no contexto social; (I1) identidade organizacional e self; (lll) identidade de marca
e sua relagdo com o self organizacional; ocorre o ato de ‘colocar entre parénteses’

(epoché ou reducao fenomenologica).
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Considerando que para a fenomenologia, de acordo com Husserl (1859-1938),
o estudo do fendmeno nao se da observando apenas o sujeito ou o objeto de forma
isolada, mas da relacdo entre eles, explica-se o0 conceito de principio de
intencionalidade. A consciéncia s6 pode existir por ser consciéncia de alguma coisa,
ou seja, do objeto. Assim, ao descrever a problematica, a autora evidencia o
fendmeno, uma vez que é aquilo lhe apareceu ou se manifestou (ABBAGNANO,
2000), se colocando em uma atitude consciente acerca dele, ou seja, uma consciéncia
intencional acerca do que deseja estudar.

A etapa seguinte no estudo fenomenoldgico prevé a necessidade de um
distanciamento do objeto de estudo, ou seja, a epoché descrita de forma
ressignificada por Husserl (BICUDO, 2014; GIL, 2017; GIORGI, 1985). Esse
afastamento, também descrito como o ato de colocar entre parénteses ou ‘redugao
fenomenoldgica’, exige que o pesquisador se abstenha, na medida do possivel, de
tomar conclusdes assim que observa o fendbmeno. Tal atitude é uma tentativa de nao
exercer o comportamento de naturalizacdo da experiéncia, mas de recolher diferentes
percepgdes sobre o mesmo fendmeno. Ou seja, se trata da suspensao do juizo, em
que se toma "distancia em relagao as validagdes naturais ingénuas" (Husserl, 1989,
p.154). Na atitude natural (natiirliche Einstellung), ao observar o fendmeno, o
pensador faz interpretagcdes e aplica juizos de valor. Contudo, para ocorrer a
suspensao de juizo necessaria a reducao fenomenoldgica, é preciso que o pensador
suspeite de sua propria maneira de conhecer a realidade.

Assim, também a maneira como a autora deste trabalho percebe a realidade
nao pode ser tomada como Unica maneira existente, justificando a coleta de dados de
como a percepcgao do fendmeno acontece pela 6tica de outros observadores. E para
o tratamento desses dados, provenientes da escolha de textos para analise, leva-se
em consideragao que tais textos podem ser considerados como relatos do que foi
vivenciado por seus autores em relagdo ao fendbmeno (BICUDO, 2014). Assim, os
textos obtidos na pesquisa bibliografica compdem registros de experiéncia acerca de
temas considerados pertinentes ao problema exposto, sendo considerados entao,
neste trabalho, como dados para analise.

Entendendo que a ‘construcao do self’, fendbmeno central desta pesquisa, ndo
se apresenta exatamente sob essa terminologia e nem como um tema constituido e
difundido amplamente, consideram-se, também, temas adjacentes como parte do

mesmo fendbmeno. Assim, justifica-se a recorréncia de temas referentes a constituicao
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da psiqué e identidade, apoiando-se principalmente em referéncias tedricas da
psicanalise de Jung (1964; 2000; 2009) e Mead (1863-1931, citado por outros autores
influenciados por ele), no que se refere a percepgdo das interrelagbes entre
identidade, self e discurso. Este ultimo pensador, ao descrever que a construgcédo do
self passa pelo discurso, justifica a escolha da autora em trazer para esta pesquisa a
abordagem da andlise do discurso. Essa abordagem, e ao mesmo tempo,
metodologia, para este trabalho, fundamenta-se principalmente na linha tedrica
européia, e ilumina o processo de entendimento da constituicdo da identidade
discursiva descrita por Charaudeau (2009) e seus desdobramentos.

Uma vez que este trabalho se dedica a construgcdo do self em startups,
portando, o processo de constru¢do de um elemento vinculado a identidade em nivel
organizacional, foram identificadas algumas ferramentas utilizadas pelo meio
corporativo a fim de se analisar a percepcao dos autores em relacédo a elas. E a
preferéncia por essas ferramentas exige certo esclarecimento. Em primeiro lugar,
destaca-se sua relagao com tematicas pertinentes ao objetivo da pesquisa, conforme
evidenciado no quadro a seguir (quadro 1). Em segundo lugar, € preciso destacar que
essas sao ferramentas conhecidas pela autora em sua pratica profissional, seja em
projetos relacionados diretamente as areas de branding ou marketing, ou mesmo em
projetos de inovagao para produtos digitais. Tal familiaridade, retomando a visao da
abordagem fenomenoldgica, favorece partir daquilo se é observavel e vivenciado. E
preciso ainda afirmar que ao utilizar essas ferramentas, incluindo a revisdo da
literatura, foi quando a autora percebeu a caréncia de um processo anterior bem
resolvido, e que por muito eficientes que sejam no que se propdem a fazer, exigem
um corpo de informacgdes relacionados a identidade que nem sempre esta esclarecido.
E por ultimo, ao utilizar tais ferramentas, a autora percebeu sua frequente aplicacéo
no ambito das startups, percebendo como é a relacdo dos empreendedores com tais
ferramentas e sua capacidade de respondé-las adequadamente. No quadro 1 se
apresentam as ferramentas de forma mais detalhada, bem como as tematicas a elas

relacionada e os critérios de escolha de cada uma.
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Quadro 1 — Ferramentas utilizadas

Jung, 1964; 2000;
2009

Wetten, 2006

Ferramentas Principais autores Tematica Motivo da Escolha
Revisao de literatura | Albert e Whetten, Construcao Fonte de dados de
1985 identitaria e self terceiros

Brewer, 1991
Charaudeau, 2009
Mainguenau, 2008

Construcao
discursiva do self

Canvas de modelo
de negdécio

Osterwalder e
Pygneur, 2014

Lean Canvas

Maurya, 2018

Canvas de Proposta
de Valor

Osterwalder et al,
2019

Correlagao do uso
das ferramentas
com a fase inicial
das organizagoes,
principalmente
startups;

Indicag&o do uso
dessas ferramentas
em startups, pelos
proprios autores.

Wheeler, 2019

Proposta Unica de | Moore, 2001 Relac&o do objetivo
Valor das ferramentas
com a identificagao
Circulo Dourado. Sinek, 2021 de um carater
centralizador.
Briefing Philips, 2017 Proposta de Uso comum em

utilizagdo da
ferramenta na fase
inicial do processo
identitario da
organizacgao;

Relagao da
ferramenta com a
problematica da
pesquisa;

Arquétipos de marca
e Persona de marca

Bechter et al, 2016

Ferramentas com
base nos conceitos

projetos de design

Percepcéao de
lacunas no processo
relacionado a essas
ferramentas

Jung, 2009 ) .
psicanaliticos de

Xavier, 2017 Jung, diretamente
relacionados ao self.

e Analise e | Conforme préprio | Tradugao da | Necessidade de um
sintese: quadro | quadro referencial. reducao eidética | formato de
referencial para um formato | apresentagéo.

praticavel

Fonte: elaborado pela autora, 2022.
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E finalmente, concluindo os procedimentos metodoldgicos, no capitulo (IV)
pressupostos fenomenoldgicos para a construgéo do self, se extrai a esséncia do que
foi identificado anteriormente. Essa ultima etapa corresponde ao ultimo objetivo
especifico da pesquisa e responde ao problema inicial. Acrescentando entdo, um
esclarecimento mais amplo ainda quanto ao tratamento dado ao resultado das
investigacbes de natureza bibliografica, ao longo do texto a autora dialoga com os
autores, fazendo relacdes entre as afirmagdes para iluminar o processo de analise
dos pressupostos identificados.

Esses modos de registros solicitam maneiras apropriadas de analises
interpretativas e de indicar transcendéncia ao tomado como individual,
caminhando-se das analises ideograficas, ou seja, dos textos tomados
individualmente, para as nomotéticas, que indicam a norma, ou seja, o
qgue se mostra comum aos diferentes individuais. (BICUDO, 2014, P.50)

Assim, ao identificar esses fatores isolados que se mostram comuns nas
experiéncias registradas, chega-se a ‘redugado eidética’. Do grego eidos (ideia ou
esséncia), o termo se refere a abstragao da existéncia. O conceito parte do principio
de que diferentes individuos, ao experenciarem um mesmo fendmeno, terdo
diferentes percepg¢des. Contudo, desses diferentes modos de ver € possivel extrair
invariantes, conforme descreveu Husserl (GIL, 2017), aquilo que ndo muda e € comum
nas diferentes experiéncias. E assim, a partir deles, se faz a identificagdo do que € a
esséncia do fenbmeno.

Em suma, é preciso lembrar que ndo ha precisamente um consenso para
descrever a propria fenomenologia (GIORGI, 1985) e nem “acerca dos procedimentos
a serem adotados numa pesquisa fenomenolégica” (GIL, 2017, p.124). E ainda, para
auxiliar na leitura deste trabalho, faz-se o convite para que a leitura seja realizada da
mesma forma que a abordagem metodoldgica deste trabalho propde: abstendo-se de
pensamento dogmatico, com verdades pré-concebidas. Assim como, 0 mesmo tipo
de pensamento deve se aplicar para as conclusdes a que se chega nesta pesquisa.
Cabendo, por fim, esclarecer que quando se menciona ‘pressupostos para a
construgdo do self, esta se considerando que ndo sejam estes pressupostos fechados
e determinantes, mas ‘pressupostos fenomenolégicos’, sujeitos a revisbes e
questionamentos, e propostos apenas como sugestao de caminho para a construgao

do self.
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1 CARACTERIZAGAO DAS STARTUPS E SEU PAPEL NO CONTEXTO SOCIAL

Uma vez que neste trabalho se da importancia aos aspectos da comunicacao

que implicam na identidade e boa parte da problematica foi percebida ao se trabalhar

nesse campo, é relevante apresentar definicbes de termos e cenarios em torno das

startups. Os processos em torno destas ainda sao relativamente novos, ou se n&o tao

novos, ao menos sofreram transformagdes recentes. Esse fato é significativo, pois

reforga sua relagado com a fragilidade das certezas em uma modernidade marcada por

valores liquidos (Bauman, 2001). A prépria definicao do termo startup, por si s6, esta

vinculada a termos como incerteza, insegurancga, risco etc. O quadro a seguir traz suas

definigdes conforme diferentes fontes.

Quadro 2 - Definigbes de Startup

Fonte

Definicao

Termos
destaque

de

Blank e Dorf,
2014.

Uma startup ndo é uma versdo menor de uma grande
companhia. Uma startup €& uma organizagéo
temporaria em busca de um modelo de negdcio
escalavel, recorrente e lucrativo. No inicio, o0 modelo
de negécio de uma startup caracteriza-se pela
flexibilidade de ideias e suposi¢gdes, mas nao tem
clientes e nada sabe sobre eles.

Temporaria
Escalavel
Flexibilidade
Suposicoes

Ries, 2019.

Startup é uma instituicao feita para criar produtos e
servicos em condi¢des de grande incerteza.

Novos
Incerteza

Brasil, 2021.
(Lei 182)

Sao0 consideradas startups as organizagdes
empresariais, nascentes ou em operagao recente,
cuja atuacgdo caracteriza-se pela inovacgéao aplicada a
modelo de negoécios ou a produtos ou servigos
ofertados.

Nascente
Recente
Inovacao

Agéncia Brasil,
2022.

O empreendimento se caracteriza pela inovagdo do
servigo produzido, geralmente de base tecnoldgica,
desenvolvido a custos menores e processos mais
ageis. O termo também é sinbnimo de pequenas
empresas que estdo no periodo inicial de
desenvolvimento em condicbes de alto risco e
incerteza.

Inovacao
Inicial
Risco
Incerteza
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SEBRAE,
2022.

Uma startup € um grupo de pessoas a procura de um
modelo
trabalhando em condigdes de extrema incerteza.

Escalavel

de negocios repetivel e escalavel, | Incerteza

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Na elaboragcdo desse quadro,

constatou-se a escassez de fontes,

principalmente académicas, em relacdo ao tema das startups, mesmo que se trate de

um assunto tao pertinente para a economia atual. Foi possivel, também, identificar a

similaridade entre os termos apontados no quadro acima e, portanto, € possivel criar

um conceito unico a partir deles. Aproximando os termos encontrados por definicéo,

€ possivel destacar alguns aspectos que formam uma definicdo de critérios para

caracterizagdo de uma empresa como startup, apresentados no quadro a seguir.

Quadro 3 - Principais aspectos de uma startup

Termo(s)®

Consideragoes

Inovagao (2)

O servigo ou produto precisa ser interpretado como novidade,

e Novos (1) cuja percepg¢ao como tal se dara de acordo com a interpretagao
do grupo afetado.
e Inicial (1) Uma startup s6 pode ser entendida como tal se for uma empresa

Nascente (1)
Recente (1)

em fase de criagdo ou desenvolvimento inicial. A nogao de inicial
pode ficar aberta a diferentes interpretagdes. Contudo, a Lei
Complementar n°182 define alguns aspectos para esse
entendimento.

Incerteza (3)
Risco (1)
Flexibilidade (1)
Suposicgodes (1)

A palavra incerteza é bastante frequente quando se define o que
€ uma startup. As incertezas podem se referir a varios aspectos.
Pode estar relacionado primeiramente ao fato de que ainda ndo
se sabe como o produto/servigo produto ira funcionar ou evoluir,
principalmente se a empresa estiver na fase de ideagao. Pode
também estar relacionado ao mercado e as constantes
mudancas da sociedade, e consequentemente, da economia.
Mas, pode, sobretudo, estar relacionado ao fato de que um
produto ou servigo inovador rompe com modelos mentais e pode
ser disruptivo ao ponto de ser necessario sobreviver
primeiramente ao processo de adaptacao do publico a um novo
paradigma.

O risco, vem como consequéncia dessas certezas as quais uma
startup esta sujeita. E considerando esse ponto de vista, existe a
necessidade de um comportamento flexivel, pronto para se
adaptar a novas realidades. As suposigdes, se tornam assim o
ponto de partida para os testes a serem realizados, comprovando

8 Os numeros entre parénteses indicam a quantidade de ocorréncias da mesma palavra nas
definicdes encontradas.
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o que funciona ou nao funciona em termos de produtos e
servigos.

e Temporaria (1) | Uma startup nao é feita para ser eternamente uma startup. A LC
e Escalavel (1) 182/2021 menciona o limite de 10 anos de registro no Cadastro
Nacional de Pessoas Juridicas para aplicacdo de alguns
beneficios de incentivo. O que reforga o fato de que, esse tipo de
empreendimento, € intrinsecamente, uma entidade incipiente, e
assim o sdo também varios outros aspectos de sua constituigao.
Mas, que desde seu inicio, considerando o critério escalavel,
deve ser passivel de crescimento sustentavel. Essa
escalabilidade precisa entdo abranger varios aspectos como o
financeiro, produtividade e cultura da organizagao.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A partir dessas concepcdes € possivel tragar uma definicdo do que se pode
entender como uma startup, principalmente no contexto brasileiro. Por esse motivo,
define-se startup como modelo de negécio em fase inicial de implementagdo ou
recente funcionamento, que propdée um servigo ou produto inovador. E como
consequéncia dessa inovagao, a necessidade de experimentacdao expde essa
organizagao a riscos e incertezas de varias naturezas.

E por isso que aqui se introduz o termo volatilidade. No sentido literal, o termo
se refere a capacidade de voar. Porém, no sentido figurado, pode ser aplicado a
alguém que muda de ideia com facilidade e com frequéncia (VOLATIL, 2022). Aqui
nao se trata propriamente de uma caracteristica negativa, mas de uma habilidade
necessaria a sobrevivéncia e adaptagcao do negdcio. Afinal, as descobertas feitas ao
longo do desenvolvimento do produto ou servigo sustentam essa necessidade. Por
outro lado, essa mesma caracteristica associa essas organizagdes a imagem de
organismos frageis.

Um dos desafios globais dos empreendimentos dessa classe é desafiar os
modelos tradicionais de gestdo. Muitos ja tiveram sucesso na implementagdo de
modelos diferenciados de organizagdo de seus processos e viraram benchmarks.®
Empresas tradicionais que desejam iniciar um processo de transformagao em sua
cultura, incorporando inovagéo, acabam por inserir modelos de trabalho das startups

em seus projetos ou mesmo criam células de inovagao. Essas relagées também séo

9 Para o contexto deste trabalho, a definicdo de benchmark se traduz como uma referéncia de mercado.
Empresas que se tornam benchmarks s&o aquelas que fornecem algum modelo de referéncia ao
mercado, seja em seu modelo de negdcio, ofertas de produtos e servigos ou qualquer estratégia que
seja considerada eficaz e desejavel de ser reproduzida.
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importantes para o ecossistema de empreendedorismo inovador. Pois dessa
necessidade das empresas tradicionais em se beneficiar de negdcios inovadores,
acabam por surgir, organicamente, iniciativas de fomento como spinoffs??,
incubadoras ou aceleradoras, beneficiando assim toda a economia.

Porém, além da realidade global e suas oscilagdes, ha ainda desafios
especificos na economia brasileira. Dentre um total de 190 paises, o Brasil ocupava
em 2019 a posigdo numero 124 no quesito ‘facilidade em fazer negocios’, sendo os
elementos regulatérios os maiores responsaveis por essa posicdo (IBRD, 2022).
Dentre esses elementos regulatorios, a prépria definicdo do termo ‘startup inovadora’
€ apontada como uma das barreiras para o desenvolvimento desses
empreendimentos (MATOS e RADAELLI, 2020). Pois, a divergéncia de
entendimentos sobre o conceito pode impedir o enquadramento da empresa nos
requisitos de programas como incubadoras e aceleradoras, ou em editais para
captacao de recursos. O que reforca a relevancia dos elementos de comunicacao para
as relagcbes sociais e processos de identidade. Pois, ambos passam pela
comunicacgao, como sera melhor explorado adiante.

Ainda estabelecendo o elo entre startups e relagdes sociais, essas
organizagdes avangam no imaginario popular como totens de modernidade. Tornam-
se representantes da inovagao e avango tecnoldgico, e, de certa forma, simbolos para
objetos de desejo. Isso é possivel observar pela forma como varias organizagdes
transformaram seus ambientes fisicos buscando um pouco dessa representacao,
ainda que passem longe desse modelo de negdcio se considerado seu modo de
organizagéao e proposta de valor.

Em termos de sociedade, a ocorréncia de textos fazendo uso do emoji de
foguete nas midias sociais manifesta a presencga constante de uma alegoria que pode
ser tomada de varias formas. E nesse ponto se entende que existe uma relagéo
imagética com as startups. E quase impossivel ndo encontrar essa simbologia em
apresentacodes relacionadas a inovagao.

Partindo da premissa de que startups séo representantes do conceito de
inovacgao na sociedade atual, e relacionando os termos risco e a velocidade, é possivel

relacionar esse tipo de organizagcdo a um foguete em langamento. Principalmente

19 Um novo negécio langado por uma empresa ja existente. Ao contrario de uma filial, geralmente
apresenta uma proposta de servigo ou produto diferente da companhia de origem. Um termo
equivalente em portugués seria ‘derivada’.
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porque esse tipo de evento envolve um longo periodo de pesquisa, desenvolvimento
e testes, e 0o momento final é sempre tenso e perigoso. Para que aquela nave saia do
chao rumo ao pleno voo, € preciso 0 apoio de uma rede de diversos atores, mesmo
que a tripulagdo em si seja muito reduzida. Os apoiadores nem sempre tem algo a
ganhar diretamente com o propdsito da viagem, mas as descobertas feitas durante o
processo de desenvolvimento, geralmente beneficiam mais do que o resultado da
missao.

Assim, é possivel estabelecer uma analogia de como as startups representam
o rompimento de diversas barreiras e adaptacado a novos tempos. Grupos de pessoas
inexperientes, muitas vezes amadoras no que se propdem a fazer, conseguem
alcangar grandes resultados e disrupg¢des. Assim como, o langamento de foguetes
pela empresa SpaceX representou o fim da hegemonia das agéncias espaciais
financiadas por governos e o inicio da exploragao espacial com naves tripuladas por
civis, considerados também amadores, de certa forma, no que se refere a missdes
espaciais. Ou ainda, em uma interpretagdo mais junguiana, € possivel relacionar a
imagem do foguete com o desejo por transcendéncia, trazendo liberagdo ou
desprendimento (JUNG, 1964), neste caso, de modelos tradicionais. De qualquer
forma, conscientemente, € mais provavel que a maioria estabelecera uma relagao com
o conceito de ‘lancamento arriscado’ compartilhado tanto pelas naves espaciais,
quanto pelas startups e suas inovagdes.

O interessante, € que o uso e interpretacdo dessa analogia, frequentemente
materializada pelo uso do emoji de foguete, ganha novos significados e ultrapassa o
contexto da inovagao, podendo representar o sucesso, a subida, o voo alto. Essa
associacao simbdlica das startups com o rompimento do tradicional e o sucesso
refor¢ca o papel social que as startups desempenham.

E preciso, contudo, mencionar aqui também as criticas negativas que
questionam a validade das startups e abordagens a elas associadas. Muitos
individuos percebem esse movimento como passageiro e classificam como ‘modismo’
varias praticas popularizadas a partir desse modelo de empresa. Nao se trata de
validar ou nao tais criticas, pois para tanto, caberia uma discussio apropriada a cada
uma delas. Mas, apenas de deixar evidente que ha entendimentos divergentes sobre

a tematica aqui apresentada.
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Além disso, neste trabalho, o ponto focal de interesse nessas organizagdes
esta nas complexidades dos seus desafios relacionados a sua construcao identitaria.
Uma vez que esta orientara aspectos dos quais dependem a perenidade do negadcio.

Pensando ainda em crescimento saudavel, essa clareza sobre questbes de
identidade da organizagao € de extrema importancia, pois € ela que permite que a
empresa se mantenha reconhecivel para seu publico, seja externo ou interno. Por
isso, a seguir, se da destaque a esses processos, como se d&do e sua complexidade,
aléem de uma reflexdo acerca das ferramentas que se propdéem a auxiliar nessa

construcao.
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2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL E SELF

Enquanto publico de uma marca, os individuos buscam na organizagdo uma
personalidade com quem possam se relacionar (GOBE, 2010), e isso implica na
necessidade de uma identidade emocional, que expresse a cultura corporativa e seu
desejo de servir, ou ainda, que oriente diante de quais tematicas expressar emogdes
uma vez que as referéncias de valores sao tao transitérias. Tal conclusdo vai ao
encontro com a afirmagao de Consolo (2015, p.39) quando diz que “A coesdo entre a
marca, o histérico e o imaginario sobre determinada organizagdo e o que ela
representa compdem o alicerce no qual se constroi a identidade”.

Portanto, a construcdo da relacédo com a audiéncia implica na busca por uma
manifestacdo de carater unico e diferenciado dos demais, o0 que se torna ainda mais
complexo levando em consideragao o contexto temporal. Retornando a problematica
mencionada no inicio deste trabalho, as empresas estdo inseridas em uma
modernidade secularizada, em que os valores se apresentam de forma divergente e
instavel, ndo mais absolutos. Assim, as starfups precisam estar atentas a esses
mesmos conflitos. De acordo com Bauman (2001, p.142)

Vivemos num mundo de flexibilidade universal, sob condi¢gdes de
Unsicherheit aguda e sem perspectivas, que penetra todos os
aspectos da vida individual — tanto as fontes da sobrevivéncia quanto
as parcerias do amor e do interesse comum, os parametros da
identidade profissional e da cultural, os modos de apresentag¢ao do eu
em publico e os padrbes de saude e aptidao, valores a serem
perseguidos e o modo de persegui-los.

A Unsicherheit, da qual fala Bauman (2001), em traducao livre do alemao, se

entende por uma ‘incerteza’, que permeia a ‘modernidade liquida’, em que nada dura,
nada é feito para durar. Assim, evidencia-se ainda mais a problematica da
identificacdo, pois os simbolos e referenciais em tal contexto, sdo cada vez mais
transitorios e efémeros. As referéncias do que é correto, do que é bom, se
transformam cada vez mais rapido. E por isso, a constru¢cdo da identidade, envolve
um desafio ético. Além de um ‘conhecer-construir' continuo de sua esséncia, a
instituicao precisa definir seus ideais, suas crengas e qual espago quer ou precisa
ocupar em um contexto em que novas relagdes se (re)estabelecem com o que é certo

e errado.
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2.1 Dimenséo Psicossocial da Identidade Organizacional

Idealmente, os membros de uma startup haveriam de ter alguma nogao da

identidade de sua organizagdo ao tomar decisdes relacionadas a como a empresa

deveria ser, qual direcdo tomar, o que fazer ou nao fazer durante decisbes
estratégicas (JACOBS, OLIVER e HERACLEOUS, 2008). Quanto a essa relagao
entre esses momentos criticos da organizagéo e processo identitario, Albert e Whetten

(1985) propbem alguns marcos temporais em que a identidade ou sua revisdo deveria

ser considerada com maior atencéo, conforme quadro 4.

Quadro 4 - Eventos do ciclo de vida de uma organizagédo em que a questao da identidade &

particularmente importante.

O QUE

QUANDO

Formacéo da organizagao

Quando a organizagdo esta determinando seu
nicho, objetivos, tecnologias etc.

Perda de um elemento de sustentacéao
da identidade

Ex. o fundador de uma organizacio ainda jovem
deixa o grupo repentinamente.

Quando o problema a ser resolvido
pela organizacao deixa de existir.

Ex.: Uma organizagdo dedicada a erradicar uma
determinada doenca e por algum motivo esse nivel
€ atingido.

Rapido e extremo crescimento

Quando ‘sobram’ dinheiro ou outros recursos, a
empresa ira procurar onde aplica-los, e talvez
expandir seu portfélio, levando-a a questdes de
identidade e propdsito.

Mudanga no ‘status coletivo’

A ameacga oferecida por situagdbes como uma
tomada de posse hostil, consumacdo de uma
fusdo cuidadosamente planejada, retirada de
investimentos por parte de uma subsidiaria ou a
aquisicao por parte de uma firma de uma industria
diferente, provavelmente ira lancar debates
acirrados sobre a identidade, valores e missao
institucionais.

Recuo ou corte de gastos

A situacao implica necessariamente na definigao
de prioridades orgamentarias, o que exigira
resposta sobre ‘quem’ e ‘0 que’ a organizagao é.
Se houver indefinicdo na identidade, o corte de
gastos forgara essa descoberta.

Fonte: adaptado de Albert e Whetten, 1985.
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Esse quadro, apesar de ter sido concebido em 1985, e, portanto,
temporalmente distante, nem por isso deixa de ser menos relevante para as startups.
As situacgdes descritas nele continuam compondo os desafios corporativos.

Considerando, portanto, uma dessas situag¢des, imagine-se agora um cenario
em que, dentro de uma startup, um dos profissionais esteja ocupado com a identidade
dessa organizagao. Quando iniciar uma busca por referenciais e metodologias que Ihe
auxiliem especificamente no tema ‘identidade corporativa’, seja por meio de livros ou
artigos de blog dispostos no mundo digital, o que encontrara com maior frequéncia,
serdao conceitos como ‘identidade visual’, ‘persona de marca’, ‘arquétipos de marca’
etc.”! E apesar das muitas ferramentas e roteiros disponiveis em materiais sobre
criacdo de marca e branding, eles se constituem majoritariamente de instrumentos
que pressupdem um auto conhecimento prévio por parte da organizagdo. O que os
coloca na mesma situagao problematica de um briefing para o qual ainda n&do se tem
respostas. A empresa é colocada muitas vezes frente a desafios do tipo ‘descreva
aqui sua brand persona’. E entdo vem a pergunta ‘mas por onde comegamos?’, ‘como
saber quais sdo nossos adjetivos?’, ‘o que nos define?’.

Neste capitulo sdo estabelecidas muitas relacées entre a identidade de um
individuo e a de uma organizagdo. Em verdade, varias metaforas sao utilizadas ao
longo de todo este trabalho, relacionando a uma organizagéo aspectos analogos a do
universo psicossocial caracteristico do ser humano. Contudo, apesar de a sociedade
moderna conferir as empresas responsabilidades e papéis similares aos de um ator
social (BAUMAN, 2010; ZUCKERMAN, 1999), a forma como a identidade de uma
organizacgao € constituida ndo se da da mesma forma que outros atores da sociedade,
como por exemplo, os individuos em seu universo particular.

Pois, ainda que a organizag&o nao seja a pura e simples soma de seu coletivo
de individuos, € preciso que dentre eles exista disponivel predisposi¢des coerentes
com as da institui¢cao. Afinal, ndo é possivel esperar que as pessoas contribuam para
a organizacdo com aquilo que seu carater ndo contempla. E aqui, considera-se a
existéncia da necessidade de uma relacdo de lugar de fala dos individuos a fim de
legitimar o propdsito do negécio.

Ao trazer o carater psicossocial de uma organizagao para esta discussao, é

preciso apontar que nao se esta falando propriamente da identidade de marca neste

" Reconhecendo que esses conceitos sdo analogias de jargdes junguianos aplicados ao individuo,
refor¢ca o autor como referéncia, mas nao Unica, para os estudos a respeito do self.

24



momento, mas da identidade da organizagdo, um conceito muito mais amplo e
complexo. Whetten (2006, p.220) conceitua o termo “como os atributos centrais e
duradouros de uma organizagao que a distinguem de outras organizagdes.” Ou seja,
o que faz a empresa ser 0 que € atravessando o tempo e centralizando suas agoes
em torno de um mesmo carater.

Os integrantes de uma organizagao respondem mais vezes a pergunta ‘quem
somos’ do que realmente se dao conta. A todo momento eles estdo respondendo a
essa questao existencial, a cada tomada de deciséo estdo voltando para esse espelho
e buscando uma resposta que os conduza a agir de forma que nao se desviem do
carater pressuposto, para que a empresa nao deixe de ser ‘quem €’.

Nesta discussdo em torno da identidade organizacional, concorda-se com
Whetten (2006) e Albert e Whetten (1985), quando estes afirmam que ndo se pode
entender como suficiente a resposta a pergunta ‘quem somos como organizagao?’
para a definigdo da identidade organizacional. Ainda que se encontre uma resposta
consensual entre seus membros. Essa resposta ndo da conta da complexidade que
ha em torno da identidade. Por isso, os mesmos autores identificam trés componentes

importantes para essa definicdo, apresentados no quadro a seguir.

Quadro 5 - Componentes centrais de uma Identidade Organizacional

especifico para a identidade
organizacional; as
caracteristicas centrais,
distintivas e temporalmente
duradouras de uma
organizagao

Componentes Descrigao Possiveis perguntas
Ideacional As crengas compartilhadas | QUEM:
pelos membros a respeito Quem somos como
da pergunta "Quem somos | organizagao?
como organizagao?" Que tipo de negdcio é o
nosso?
A que industria servimos?
Quem nds queremos ser?
Conceitual Dominio conceitual O QUE:

Qual nosso carater central?
O que nos diferencia dos
outros?

Em que podemos ser
comparados com o0s outros?
Podemos sustentar tais
caracteristicas ao longo do
tempo?

Fenomenoldgico

Discurso relacionado a
identidade mais provavel de
ser observado em conjunto

COMO, QUANDO E POR
QUE:
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com experiéncias Diante desta situagéo, o que
organizacionais profundas. e como devemos decidir,
sem deixar de ser quem
somos?

Fonte: adaptado de Wetten, 2006; Albert e Wetten, 1985.

Muitas discussbes foram geradas em torno do que esses autores
estabeleceram desde seu primeiro artigo em 1985, o qual fundamenta até hoje
diversas outras discussdes a respeito da identidade organizacional. O conceito de
uma identidade central, distintiva e duradoura, porém, pode ser encontrado como
premissa para varios frameworks em outras obras, se ocupando de completar ou ndo
0 quadro anterior.

N&o se deseja estabelecer ainda uma discussdo para definir ou ndo a
suficiéncia dessas premissas'?, mas explorar sua contribuicdo para a identidade das
startups enquanto organizagdes. Portanto, ira se aprofundar a busca por um conceito
de identidade e sua diferenga de outros termos com os quais possa ser confundida.

Ao visitar outros referenciais tedricos na busca por uma definicdo de identidade
em termos de individuo, é possivel encontrar alguns conflitos de concepgéo. Por isso,
aqui se discorre sobre termos que melhor se aplicam para a finalidade deste trabalho
e se adequa a uma concepcao construtivista e discursiva.

Primeiramente, € importante apontar o que nao é identidade organizacional.
Nao se trata, portanto, de cultura organizacional, imagem ou de seus simbolos e
signos. Estes, porém, sdo entendidos como processos derivados do construto da
identidade.

Retomando a analogia com o individuo, € importante destacar que se busca
aqui por um processo que auxilie em questdes identitarias, levando a uma
subjetivagdo e consequentemente, a se diferenciar dos demais. Em interagdo com o
outro, no que eu me aproximo e no que me assemelho, o que me faz ser ‘eu’ e me
manter como ‘eu’ através do tempo é que se da a subjetivacdo e assim,
consequentemente a semelhanca e diferenciacdo dos demais. Pois € na relagao que
se da a individuagao, tratando-se, portanto, de um processo cognitivo e social. Essa

concepgao se apoia no entendimento de Bauman (2010), Brewer (1991; 1996), Morris

12,0 préprio Whetten (2006, p. 220) quando revisita seu artigo de 1985, afirma que seu principal
interesse é alimentar um uso maior da identidade organizacional em conjunto com outros constructos
de estudos organizacionais.
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(2015) e Whetten (2006), de que a comparagdao com o outro e a compreensao das
aproximacoes e diferengas permite a identificacdo de um self’s.

Ao buscar referenciais sobre as descricoes de ‘self’ e ‘identidade’ em autores
da psicanalise, principalmente em Jung (1964; 2009), é possivel notar a diferenciagéo
entre esses dois conceitos. Dito isso, e assumindo o fato de que é possivel também
encontrar diferentes concepgdes sobre ‘identidade’ ao longo da literatura das ciéncias
sociais, neste trabalho se da preferéncia pelo uso do termo ‘self’ e se constréi um
entendimento préprio do termo para a finalidade deste trabalho.

Por isso, é preciso consultar o que alguns autores entendem sobre o termo. O
self, na concepg¢ao de Carl Gustav Jung, € algo de complexa definicdo. O proprio
psicanalista em suas obras parece jogar com a indefinicdo do termo de modo a
provocar continuas discussdes a respeito. Contudo, a fim de n&o se desdobrar aqui
uma dessas discussdes e ja trazendo luz sobre a interpretagdo do termo para este
trabalho, insere-se o que diz o proprio Jung (2009, p.902) ao discorrer que o self ou

O si-mesmo, como conceito empirico, designa o ambito total de todos
os fendbmenos psiquicos no homem. Expressa a unidade e totalidade
da personalidade global. Mas na medida em que esta, devido a sua
participagdo inconsciente, s6 pode ser consciente em parte, o conceito
de si-mesmo &, na verdade, potencialmente empirico em parte e, por
isso, um postulado, na mesma propor¢dao. Em outras palavras,
engloba o experimentavel e o ndo-experimentavel, respectivamente o
ainda nao experimentado. (...) Na medida em que a totalidade que se
compde tanto de conteludos consciente quanto de conteudos
inconscientes for um postulado, seu conceito é transcendente, porque
pressupbe, com base na experiéncia, a existéncia de fatores
inconscientes e caracteriza, assim, uma entidade que sé pode ser

descrita em parte e que, de outra parte, continua irreconhecivel e
indimensionavel.

Existe, portanto, uma duplicidade no self junguiano, o tangivel e o intangivel do
individuo, por assim dizer, levando a possibilidade de exploracédo de suas dimensdes
desconhecidas e mais subjetivas. O que torna o self, um objeto de interesse maior
que o Ego, ou o Eu, é que este ultimo se trata apenas do centro da esfera consciente,
um elemento dentre tantos outros componentes da complexidade humana. (JUNG,
2009, p.498) Ja o self é o centro de toda a esfera psiquica (BONFATTI et al., 2020,
p.10). Jung ainda o chamaria de espirito diretor ao descrever que ele

'3 Na literatura o termo aparece também em alemao como ‘selbst’ e em portugués como ‘si-mesmo’.
Neste trabalho se optou pelo termo em inglés ‘self devido a percepgéo da autora de que é como o
termo aparece mais frequentemente mesmo em obras traduzidas.

27



€ a menor de todas as coisas que pode ser facilmente preterida e
colocada de lado. De fato, ele precisa de ajuda e necessita ser
percebido, protegido e como que formado pela consciéncia, e isto de
tal modo, como se antes ndo existisse e s6 tivesse sido chamado a
existéncia pelo cuidado e dedicacdo do homem. Mas, muito pelo
contrario, a experiéncia nos mostra que ele existe ha muito tempo e é
mais antigo do que o eu; e é nada mais nada menos do que o secreto
“spiritus rector” de nosso destino (JUNG, 2009, p. 158).

Como spiritus rector podendo também ser entendido em tradugao livre como o
‘espirito governante’, ou seja, o ‘espirito que governa’, se trata de compreender a
palavra ‘espirito’ ndo como um sinénimo para a concepgéo religiosa de ‘alma’, mas
pelo seu sentido metaférico da linguagem psicoldgica se referindo a uma ‘atitude’. Ou
seja, self, no conceito psicanalitico junguiano, seria o cerne do individuo, a unido de
todos os elementos de sua individualidade, suas caracteristicas, sejam boas ou mas,
que o tornam um ser Unico. E a atividade do eu, guiada por uma disposigao interior
constituida ndo pela vontade consciente, mas por seu carater peculiar como fruto de
sua interagdo com o meio e com o outro. (JUNG, 2000; 2009). E possivel notar agora
a proximidade com o conceito trazido pelos autores anteriormente citados, incluindo
Whetten (2006) e Albert e Whetten (1985) quando falam de identidade organizacional.

Outro autor de interesse para o estudo da identidade a partir de uma
perspectiva social € George Herbert Mead'. Em suas obras, o autor faz poucas
referéncias sobre o termo identidade e quando o faz, em geral esta se referindo ao
sentido de ‘igualdade’, ‘semelhanga’, ‘unidade’ ou ‘universalidade’ do individuo
(FOREMAN e WETTEN, 2012; GONCALVES-NETO e FERREIRA DE LIMA, 2017;
MORRIS, 2015). Contudo, ainda é interessante observar o conceito de self entendido
por ele sendo referenciado ao longo da literatura e sua reconhecida importancia no
campo das ciéncias sociais. Na verdade, Mead utiliza o conceito de self em dupla
dimensao se desdobrando em outros dois conceitos, o0 “eu” e o “mim”. Uma vez que
Mead utiliza a linguagem como ponto de partida para suas reflexdes sobre o self, &
possivel que os termos tenham sido escolhidos por suas funcdes sintaticas.
(GONGALVES-NETO e FERREIRA DE LIMA, 2017; MORRIS, 2015).

O “eu”, assim como em sua fung&o gramatical na sintaxe, se trata do self sujeito
da agao em determinado contexto, o que também se aproxima muito do conceito de

sujeito na Analise do Discurso (AD), conforme sera visto mais adiante. Ja o “mim” se

4 A obra de George H. Mead utilizada como referéncia neste trabalho foi publicada postumamente
por Charles W. Morris.
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trata do self-objeto, quando o individuo faz uma leitura de si em suas experiéncias.
(MORRIS, 2015)

Ainda sob a perspectiva discursiva, Mead considera que a aquisi¢cao de
autoconsciéncia do individuo se da na interagdo com o discurso alheio. E por meio da
interacao com o outro na comunicagao que o individuo se constroéi e se constitui como
tal (MORRIS, 2015).

Também admitindo uma perspectiva psicossocial do self, Brewer (1991)
menciona o conceito de “identidade pessoal’ e de multiplas “identidades sociais”

apresentado por diversos autores de estudos em psicologia, representado na figura 1.

Figura 1 - Identidades pessoal e social

Identidade SN ’fz. v €| Identidades
pessoal oL 2 < ! sociais

Fonte: adaptado de Brewer, 1991, p.476

Contudo, ela faz algumas consideragdes sobre esses termos. Contrapondo
perspectivas norte-americanas e europeias sobre o self, a autora propde que o
conceito de identidade pessoal seja entendido como o self-self, ou um “self
individuado”, ou seja, o conjunto de caracteristicas que diferenciam um individuo dos
demais dado um determinado contexto social (BREWER, 1991).

Ja para essas multiplas identidades sociais, a autora propde o termo “self
social”’, entendendo como o conjunto de caracteristicas do individuo assumindo
interesses de um determinado grupo em um determinado contexto social. Sao,
portanto, a categorizagéo do self em unidades sociais. E quando o “eu” se transforma
em “nés” (ibidem).

Apresentando o conceito de modo mais pratico, tomando a autora do presente
trabalho como individuo de referéncia, e considerando sua identidade no contexto

académico, é possivel apresentar o modelo da seguinte forma.
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Figura 2 - Exemplos de identidades social e individual da autora
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Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Portanto, a partir dessas consideracgoes, € possivel assumir que o conceito do
individuo em termos de self pode se expandir ou retrair de acordo com o0s niveis
sociais de forma que a definicio de interesse pessoal e outros conceitos atribuidos ao
self se alterem de acordo com a amplificagao ou retracao desse quadro.

Por isso, ao abordar todos esses conceitos sobre diferentes dimensdes de
identidade e self ndo se pretende relacionar um conceito ao outro buscando encaixa-
los ou correspondendo termos utilizados pelos diferentes autores. A proposta é

explora-los na intengao de extrair contribuicbes para o objetivo deste trabalho.
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Assim, para o entendimento de self em um contexto organizacional, o termo
se define neste trabalho como o espirito-diretor capaz de guiar a organizagdo em suas
decisdes, permitindo que ela se volte para ele como referencial a fim de se manter
reconhecivel ao longo do tempo. E o que permite que organizac&o continue a ser o
que é através do tempo, ainda que sofra algumas mudancgas e adaptagdes.

Assim como para o individuo, o self seria a totalidade da organizagéo,

agrupando seus aspectos tangiveis e intangiveis conforme representado na figura 3.
Figura 3 - Representacao simbdlica do self organizacional
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Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Seu processo de construgao se da pela interacdo com os demais, por isso, para
uma organizagao é fundamental que esta esteja ciente dos atores que interagem com
ela e que fazem parte do seu meio de interesse.

Fundamentado no pressuposto de que € necessaria a relacdo de aproximacgao
e diferenciagdo com outros para o self, a organizagado também deve entender que o
mapeamento de aspectos em outras organizagdes contribui para que esta apure no
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que ela se aproxima ou se distancia delas. Um desses aspectos é o proprio discurso,
pois ele se manifesta em diferentes meios através da organizacgéao. E é possivel assim,
por meio dele, fazer uma leitura geral da organizagédo, como se pode entender melhor

a seguir.

2.2 Dimenséo Discursiva da Identidade Organizacional

E importante compreender dois pressupostos assumidos para esse capitulo. O
primeiro deles é de que as startups, entendidas como organizagdes, sdo entidades
retéricas (PORTER et al., 2000), e portanto, discursivas. Assim, da-se aqui, atengao
especial aos processos de produgao de discurso e como eles podem contribuir para
a construgao do self. O segundo pressuposto a ser destacado é o de que a produgéo
de discurso, a criagado da narrativa e identidade da organizacgéo, e a construgdo de
marca sao todos processos interligados. Essa relacédo de interdependéncia sera mais
bem explorada ao longo deste trabalho. Mas, é importante ter em mente essa conexao
para dar melhor sentido a leitura.

No surgimento de uma organizagao, em algum momento alguém verbaliza um
‘vamos fazer isso’, quase como o ‘fiat’ que como palavra da origem a criagédo no livro
do Génesis. Mas, ao contrario do nada absoluto biblico, no caso das organizagdes ja
existe todo um universo complexo anterior a esse momento. A identidade dos
individuos, as expectativas de todos os envolvidos, 0 mercado e suas possibilidades,
ou seja, ha todo um universo exterior em pleno acontecimento.

Ferramentas discursivas como manuais de tom de voz, voz de marca e territério
verbal (que muitas vezes se interpelam) s&o recursos cuja relevancia é cada vez mais
reconhecida, evidenciando a emergente percepcado da fungdo do discurso na
construgdo da identidade da organizagcédo e relacionamento com seu publico. Em
geral, essas praticas acontecem depois de outros processos de branding e pesquisa,
facilitando a definicdo do que sera considerado aceitavel ou ndo nas praticas de
redacdo. Porém, neste trabalho, é preciso deixar claro que a relagao da construcao
do self organizacional passa pelo discurso. Antes, € preciso mergulhar no universo da

comunicacao e analise do discurso para melhor compreensao dos termos.
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2.2.1 Elementos da comunicacéo e da analise do discurso

Quando Mead propds que a construgao identitaria do individuo passava pela
interagdo com o discurso, na verdade, ele utilizou os termos disponiveis em seu
contexto temporal. A analise do discurso ainda ndo havia se estabelecido como
disciplina, e portanto, uma compreensao mais mecanicista da comunicacéo era o que
se tinha como referéncia. Nessa linha de compreensao, bastariam poucos elementos
para que uma mensagem chegasse ao receptor. Como apresentado na figura 4, a
decifragcdo do codigo por parte do receptor era entendida como base para a

compreensao da mensagem.

Figura 4 - Representagcdo mecanicista da comunicagéo

Emissor Receptor

Fonte: Adaptado de Orlandi, 1999, p.21

Contudo, “para a Analise do Discurso, nao se trata apenas de transmissao de
informacao, nem ha essa linearidade na disposi¢ao dos elementos da comunicagao”
(ORLANDI, 1999, p. 21). Além disso, a AD leva em conta aspectos psicossociais para
a producdo de sentido. Por isso, suas contribuicbes sdo tao pertinentes para a
discussao que se propde aqui.

Entende-se ainda a relevancia das contribuicdes da AD em razdo de
proporcionar uma melhor compreensao de como os discursos sao produzidos e como
podem ser recebidos. Contribui ainda para a percepg¢ao de que discursos nao sao
produzidos sozinhos nem somente por quem 0s evoca, mas acabam sendo produto

da interacdo de diversos elementos sociais. A analise do discurso permite
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compreender, por exemplo, por que uma palavra como ‘jovem’ pode ter diferentes
significados dependendo de quem esta interagindo com ela.

Enfim, em razdo dos aspectos transdisciplinares deste trabalho, € importante
clarificar os conceitos abordados e tomados como premissas para as reflexdes nele
expressas. Assim, justifica-se o aprofundamento em alguns termos da analise do
discurso.

Primeiramente, ndo se elabora aqui uma definicdo fechada de Analise do
Discurso (AD), mas sim, langam-se alguns conceitos-chave que potencialmente
oferecem uma melhor concepc¢ao dessa que é tanto teoria quanto método. A AD como
se conhece hoje, apresenta uma complexidade epistemoldgica resultante da
convergéncia de varios estudos e correntes de pensamento em seu processo de
desenvolvimento.

Contudo, para nao conflitar com conceitos de outras vertentes, e considerando
os objetivos desta discussao, neste texto se parte da concepg¢ao europeia, mas sem
fazer grandes aprofundamentos na diversidade epistemoldgica de seu universo.
Dentre seus principais tedricos se destacam os russos do Circulo de Bakhtin'® e os
franceses Michel Pécheux e Michel Foucault (MAGALHAES & KOGAWA, 2019,
MAINGUENAU, 2008). Haveria ainda outros nomes a serem destacados aqui se isso
nao desviasse o proposito deste capitulo.

Como objetivo, a AD investiga o sentido do texto'® para além da construgdo
gramatical, considera as relagbes entre sujeito, sociedade, cultura, ideologia e a
producao de sentido no discurso, ndo sendo suficiente considerar o contexto imediato
em que o enunciado foi produzido. (FIGARO, 2012; ORLANDI, 2005).

Para uma melhor definicdo do que € ‘discurso’ em AD é importante iniciar
afirmando que discurso ndo é sindnimo de texto ou fala (da concepg¢ao linguistica).
Ainda que o discurso possa vir em formato de texto, nem todo texto é discurso, pois o
discurso precisa de um sujeito, alguém querendo produzir um determinado sentido
através do que diz. Palavras em um dicionario nao constituem um discurso. Porém,
uma unica palavra emitida por um sujeito em uma situagdo de comunicagao é ja

discurso. O termo em si pode remeter a um ato politico, até porque a origem da AD

5 Alguns autores preferem utilizar o termo ‘Circulo B. M. V.’, referindo-se as iniciais de Bakhtin,
Medviédev e Voléchinov. Dada a relevancia destes estudiosos e a ndo exata identificacdo da autoria
em algumas produgdes.

6 A AD n3o se ocupa somente do texto escrito. O discurso pode se manifestar em um texto
imagético, oral pela musicalidade em seus ritmos ou mesmo nas expressdes do corpo.
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de linha francesa remonta meados de 1960, em um conturbado contexto cultural e
politico. E sua intencionalidade estava em analisar as ideologias por tras dos
discursos politicos partidarios de entdo. Mas, ndo € exatamente a esse fim que se
refere e sim a representagao de ideologias no discurso.

Porém, a AD nao se ocupa de classifica-lo, mas de compreendé-lo, entendendo
quem, como, de onde e qual sentido produz. E preciso também dizer que todo ato de
enunciagao, na intengéo de se fazer entender, € um ato discursivo. E ainda que todo
discurso manifesta uma ideologia da qual se tenta convencer o receptor do enunciado,
pois “o discurso € o lugar do trabalho da lingua e da ideologia” (ORLANDI, 1999, p.
38).

Ja no que se refere a ideologia, propriamente dita, apresenta-se aqui a
definicdo de Chaui (1980, p.113), que a define como

(...) um conjunto lbégico, sistematico e coerente de
representagdes (ideias e valores) e de normas ou regras (de
conduta) que indicam e prescrevem aos membros da sociedade
0 que devem pensar e como devem pensar, o que devem
valorizar, o que devem sentir e como devem sentir, 0 que devem
fazer e como devem fazer. Ela &, portanto, um corpo explicativo,
de representagdes e praticas (normas, regras e preceitos) de
carater prescritivo, normativo, regulador cuja fungdo é dar aos
membros de uma sociedade dividida em classes uma explicagao
racional para as diferengas sociais, politicas e culturais, sem
atribuir tais diferencas a divisao da sociedade em classes.

N&o descartando essa concepgéo socioldgica, mas a ressignificando atraves

da linguagem, Orlandi (1999) propde a ideologia como a relagdo do sujeito com a
histéria, e ndo como conjunto de representagdes, visdo de mundo ou ocultagdo da
realidade. Assim, ela surge como efeito da relagdo do sujeito com a lingua e com a
histéria e o imaginario que se tem dela. E o aparato histérico-linguistico que estrutura
o discurso e se materializa na linguagem. E sob essa concepcdo de ideologia que,
portanto, “pode-se compreender o discurso como objeto cultural, produzido a partir de
certas condicionantes histéricas, em relagao dialégica com outros textos” (FIORIN,
2005, p.10) Por fim, pode-se clarificar a nogdo de ideologia com o exemplo mais
concreto de Pécheux (1988, p. 160) que afirma que

E aideologia que fornece as evidéncias pelas quais todo mundo
sabe o que é um soldado, um operario, um patrdo, uma fabrica,
uma greve, etc., evidéncias que fazem com que uma palavra ou
um enunciado queiram dizer o que realmente dizem (...)
Resgatando o pressuposto de que n&o existe discurso sem sujeito, e nao existe

sujeito sem ideologia, € importante uma definicdo mais clara do que se trata o termo
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sujeito em AD. Primeiramente € importante ressaltar que ndo se trata de uma pessoa
em si, mas de uma posicdo assumida ao emitir o enunciado, implicando em
determinada escolha de palavras e de seu entendimento delas. Assim, uma mesma
‘pessoa’ pode se colocar como diferentes sujeitos, frente a diferentes situagdes de
fala.

Imaginando uma mulher chamada Maria, de trinta e cinco anos,
empreendedora, solteira e sem filhos. Essa mesma mulher se posicionara como
diferentes sujeitos dependendo do discurso com o qual interagir. Ela podera se
posicionar como empreendedora, levando para a situag¢ao todas as questdes com as
quais lida enquanto cumpre esse papel. Também pode invocar o que envolve ser
mulher no meio empresarial e todas as mazelas relacionadas a esse contexto, e assim
esse passa a ser seu lugar de fala. O que Maria expressar em seu discurso estara
carregado de significados de acordo com o que ela vivencia enquanto mulher
empreendedora e de acordo com o que, influenciada por sua visdo de mundo, acredita
ser necessario afirmar ou negar enquanto tal. Contudo, sem deixar de ser uma
produgao atravessada por outras vozes, de outros discursos, produzidos por outras
pessoas, com 0s quais Maria ja interagiu e incorporou.

O sujeito pode se reconhecer enquanto tal apenas frente a um determinado
discurso. E apesar de sua ilusdo como ser livre para dizer o que pensa, ele é na
verdade influenciado por, e, portanto, replicador de discursos que ja passaram por ele
anteriormente. Por isso € possivel dizer que “Ser sujeito significa ser assujeitado, isto
€, pensar que se € livre quando de fato se esta inserido em uma ideologia, numa
instituicdo da qual somos apenas porta-vozes” (POSSENTI, 1990, p.54)

Ainda haveria varios outros elementos da analise do discurso a serem
explorados na amplitude de seu universo. Porém, aqui foram abordados os que se
consideram fundamentais para as reflexées propostas e como iniciagao a AD.

Portanto, considerando o contexto organizacional, entende-se que ha também
no discurso de cada empresa, 0 atravessamento de diversas outras vozes. E que
através de diferentes artefatos e meios, seu discurso é manifestado, como por
exemplo, discurso de vendas, adjetivos utilizados com frequéncia, nomes de
departamentos e equipes, titulos dos cargos, artefatos digitais e até mesmo o discurso
expresso na escolha de artefatos fisicos.

Ainda que passe despercebido, o discurso é presente e manifestado o tempo

todo. Assim, é preciso atencao especial a identidade relacionada a ele.
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2.2.2 Identidade discursiva e social

Uma das premissas assumidas neste subitem é o fato de que € extremamente
importante para a sobrevivéncia de uma startup, enquanto negécio, que esta se
diferencie a ponto de ganhar a escolha de seus clientes, e que, ao mesmo tempo, se
assemelhe suficientemente com aspectos comuns de sua industria para que seja
ainda identificavel pelo publico que procura por determinado produto ou servigo
(ZUCKERMAN, 1999). Ou seja, por um lado € preciso ter caracteristicas diferenciais
como motivagao de escolha, e por outro é preciso ainda nao se diferenciar tanto a
ponto de ndo pertencer mais a um grupo com o qual o publico identifica como
fornecedor de determinado produto ou servigo. Como por exemplo, uma startup
prestadora de servicos financeiros precisa ser reconhecida como tal, mas ha pontos
de diferenciacédo que sao utilizados para que seu publico a escolha em detrimento da
concorréncia.

E fundamental destacar ainda que quando se fala de publico e cliente, ndo
necessariamente se fala de quem usa ou compra um determinado produto ou servico,
mas todos os que aderem a ideia de um negécio. Estes podem incluir quem utiliza o
produto ou servigo, mas também investidores, fornecedores, funcionarios ou mesmo
promotores da marca, que ndo necessariamente compram, mas ajudam a promoveé-
la ainda assim, fazendo recomendag¢des ou compondo a fila de seguidores no mundo
digital. Todos esses atores, ou também ditos stakeholders, precisam estar em sintonia
com o que a marca portada pelo empreendimento propde em seu discurso.

Considerando que esta discusséo se dedica a focar no contexto das startups,
pelo carater da pesquisa da qual ela se origina, coloca-se em destaque o ultimo item
apresentado. Saliente-se aqui a complexidade da elaboragao desse discurso em uma
empresa, ainda mais se tratando de uma startup, cuja estrutura de gestdo tende a
envolver multiplos individuos. Cada um desses partindo de seu proprio ponto de vista,
vivéncia e formagao. Chega-se entédo a necessidade de alinhar todos esses pontos de
vista a um unico discurso.

Ao descrever as transformacdes de como as empresas se comunicam com 0
publico, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) apresentam, em uma série de
livros, a realidade do Marketing em diferentes momentos da sociedade (figura 5). Em

sua ultima publicagcdo, os autores descrevem o momento atual como a era do
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‘Marketing 5.0’. Note-se que apesar de estar diretamente ligada ao universo digital, os
autores ndo descartam a necessidade da centralidade no seu humano e seus
respectivos valores. Pelo contrario, apontam para o desejo que o publico tem por

encontrar expressdes de valores humanos nas marcas.

Figura 5 - Esquema visual da evolugdo do marketing
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Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021.

Considera-se aqui que Marketing, Propaganda e Publicidade estdo no mesmo
universo, e que apesar de ser possivel apresentarem definicbes distintas, todos
buscam um fim comum, que é a persuasdao para a adesdo a uma proposta,
comunicada pela empresa. Os pontos de sensibilidade do publico sdo o alvo do
discurso, e por isso, com os recursos digitais e de inteligéncia artificial, nunca foi
possivel saber tanto sobre o cliente. Com informacdes de nivel profundo sobre seus
anseios, bem como suas bases ideoldgicas, as fungdes ‘emocionais e espirituais’ de
um produto ou servigo podem ser projetadas de forma mais assertiva a fim de
converter as abordagens de marketing em vendas, ou no minimo, em promotores.

Essa determinada virada pela ‘humanizacdo das marcas’, encontra suporte na
afirmagao de Mainguenau (2008, p.11) ao constatar que

o foco de interesse dos analistas da comunicagao se deslocou,
das doutrinas e dos aparelhos aos quais relacionavam uma
“apresentacao de si”, para o “look”. E essa evolugao seguiu pari
passu o enraizamento de todo processo de persuasao numa
certa determinagdo do corpo em movimento; o que fica
especialmente claro no dominio da publicidade, em que
passamos do mundo da “propaganda” ao da “publicidade”: a
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propaganda desenvolvia argumentos para valorizar o produto, a
publicidade pde em primeiro plano o corpo imaginario da marca
que supostamente esta na origem do enunciado publicitario.

O ‘corpo imaginario’ da marca, como assim classifica o autor, se refere ao

conjunto de caracteristicas da marca do qual a publicidade se ocupa em transmitir ao
publico, estabelecendo uma relacdo social com ele. A marca, manifestada pela
organizagao, tem muito mais a comunicar hoje do que o produto em si.

Chamando atencdo para a necessidade da nocdao de uma identidade
discursiva, e explorando sua relevancia no ambito identitario de uma organizacao,
apresenta-se o que Charaudeau (2009, p. 4) afirma sobre.

A identidade discursiva tem a particularidade de ser construida
pelo sujeito falante para responder a questédo: ‘Estou aqui para
falar como?’. Assim sendo, depende de um duplo espago de
estratégias: de ‘credibilidade’ e de ‘captacao’.

Dito isso, é possivel afirmar que essa identidade € uma resposta a necessidade
de convencimento da audiéncia, colocando-a “num universo de evidéncias que exclui
a possibilidade de discussao” (ibidem, p.4)

Entao, ‘credibilidade’ se refere ao valor das afirmagdes de um individuo, a fim
de que se dé crédito ao que ele afirma, respondendo a questdo ‘como fazer para que
me levem a sério?’. Assim, o individuo defende uma imagem de si mesmo, ou seja,
um ‘ethos’ (CHARAUDEAU, 2009)

Tal concepgao remete ao campo da retdrica, em que se apresentam trés
categorias argumentativas para construir o discurso persuasivo: logos, pathos e ethos
(figura 6). Logos se refere ao campo da razdo, portanto, quando se apresentam
estatisticas ou outros elementos que apelam a logica. Ja pathos € o caminho da
sensibilizagdao em que geralmente se apela ao campo das emogdes e se considera a
audiéncia e seus sentimentos. Enquanto ethos se refere a credibilidade, no sentido da
imagem de si a ser construida sobre uma base de confianga, “abrange as referéncias
implicitas e explicitas na situagdo de quem fala, que estabelece sua legitimidade e
credibilidade no falar o que esta sendo dito. (ALLUM, BAUER & GASKELL, 2015,
p.28).
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Figura 6 - Tridngulo da persuaséao
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Fonte: elaborado pela autora com base em Allum, Bauer & Gaskell, 2015.

E por isso que no ambito da credibilidade, Charaudeau (2009) argumenta que

se recorre a trés atitudes discursivas: neutralidade, distanciamento e engajamento.

Estas, a fim de tangibiliza-las, considerando o contexto das organizagbes, sao

apresentadas no quadro 6 a seguir sendo associadas a exemplos de possiveis

aplicagdes complementadas pela autora deste trabalho.

Quadro 6 - Atividades discursivas no ambito da ‘credibilidade’

Neutralidade

Tentativa de apagar tragos
pessoais do discurso, como
opinides pessoais ou tragos de
emocao, visando nao
transparecer a verdadeira
razao pela qual o individuo se
motivou a falar.

Ex.: Evento em cooperagcdo com
outras organizagdes, em que
convidados especialistas em
determinada area falam de suas
vivéncias em determinada
problematica que a empresa
anfitria se propbe a resolver.

Distanciamento

Analise de especialista com
atitude fria e controlada.

Ex.: Comentarios sobre os
resultados de uma pesquisa ou
demonstracdo de uma tese.

Engajamento

Exposi¢cao da convicgao sobre
um determinado assunto,
esperando identificacao da
parte da audiéncia, mesmo que
nao seja por ser verdade, mas

Ex.: Escolha estratégica de
argumentos e palavras,
construindo uma posi¢ao
avaliativa sobre um determinado
tema nas redes sociais.
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pelo poder da imagem
construida como ‘ser de
convicgao'.

Fonte: adaptado de Charaudeau, 2009

A captacao, por sua vez, ocorre quando o Eu-falante ndo esta em posig¢ao de
autoridade com a audiéncia, ndao podendo entdo, ordenar o modo de pensar dela
(dever crer). Por isso, precisa de atitudes que respondam a questao ‘como fazer para
qgue o outro seja tomado pelo que digo?’ (fazer crer). Assim, precisara recorrer a raz&o
(logos), ou a emocgao (pathos). Nesse ambito, Charaudeau descreve trés atitudes
discursivas a serem escolhidas: atitude polémica, de sedugdo ou de dramatizagao.
Assim como no quadro anterior, no quadro a seguir as atitudes sao apresentadas com

exemplos complementados pela autora do trabalho.

Quadro 7 - Atitudes discursivas no ambito da ‘captagao’

que o interlocutor seja
apresentado como heréi. Os
personagens sdo usados como
suporte de identificagao ou
rejeicao.

Polémica Quebrar objecdes Ex.: resolucéo de perguntas
apresentando-as antes que o retoricas por parte de um
interlocutor as faca, e vendedor em uma apresentagao
respondendo a elas, de vendas.
eliminando a possibilidade de
servirem de contra-argumento.

Seducgao Apresentacao de cenario em Ex.: uso de storytelling, ou da

‘jornada do herdi’ em que o
cliente é posicionado como o
heréi.

Dramatizacao

Relatar dramas do cotidiano,
fazendo uso de metaforas,

analogias, comparagdes etc.
Apoia-se em valores afetivos
socialmente compartilhados.

Ex.: pecga publicitaria com relato
emocionado de um individuo, em
que ele evoca valores dos quais
se sabe serem compartilhados
pela audiéncia.

Fonte: adaptado de Charaudeau, 2009

O revezamento desses elementos dentro da identidade discursiva € bastante
comum e perceptivel, de forma que muitas vezes sao usados de forma intercalada no
discurso das marcas. Mas, enquanto os demais elementos sdo emprestados do outro,
pois as emogodes (pathos) sdo do publico e a légica (logos) vem dos fatos e dados, o
ethos depende da atuag&o da organizagdo na construgdo de sua credibilidade. Por
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isso, também, que ele se torna objeto de interesse para as estratégias de
posicionamento, levando Maingueneau (2008, p.17) a afirmar que

De maneira geral, o discurso publicitario contemporéneo
mantém, por natureza, uma ligacao privilegiada com o ethos; ele
busca efetivamente persuadir ao associar os produtos que
promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar
o mundo. Em sua prépria enunciacdo, a publicidade pode,
apoiando-se em esteredtipos validados, “encarnar” o que
prescreve.

Entdo, o ethos, entendido como a forma como uma organizagdo deseja ser

visualizada, ou seja, a construgdo de uma imagem de si destinada a garantir o
sucesso do empreendimento oratério” (AMOSSY, 2008, p. 10), a produzir
convencimento no publico, deve estar adequadamente presente em seu discurso. De
acordo com Mainguenau, essa percepgao

permite refletir sobre o processo mais geral de adeséo dos
sujeitos a um certo discurso. Fenbmeno particularmente
evidente quando se trata de discursos como a publicidade, a
filosofia, a politica etc., que (...) devem ganhar um publico que
esta no direito de ignora-los ou recusa-los. (2008, p.17)

O que leva a conclusao de que a adesao do publico a uma organizagéo e sua

marca, € a adesdo ao discurso, e esse discurso precisa estar firmado em uma
identidade discursiva bem desenvolvida.

Quanto aos esteredtipos, mencionados por Maingueneau (2008), esses podem
ser relacionados aos arquétipos ou tipos psicoldgicos junguianos, transportados para
o campo do branding como arquétipos de marca. Esses por residirem no inconsciente
coletivo (JUNG, 2009) ao serem evocados pelas representagbes da marca, sé&o
reconhecidos pelo publico. Assim, ao se revestir de um deles, a marca encontra
identificacdo na audiéncia. Nao significando que apenas pessoas do mesmo tipo
psicoldgico representado no branding irdo aderir, e sim, que € possivel que elas
busquem essas representagées como totens daquilo que Ihes é desejavel, que Ihes
falta em seu universo pessoal. (GOBE, 2010)

Ainda explorando o campo da identidade discursiva, Charaudeau (2009, p.5)
defende que ela se constroi, portanto,

(...) com base nos modos de tomada da palavra, na organizagao
enunciativa do discurso e na manipulagéo dos imaginarios socio
discursivos. Ao contrario da identidade social, a identidade
discursiva é sempre algo ‘a construir- em constru¢do’. Resulta
de escolhas do sujeito, mas leva em conta, evidentemente, os
fatores constituintes da identidade social.
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Assim, é possivel compreender que a identidade discursiva esta sempre em
‘acontecimento’, na mesma medida em que a interagdo com o discurso também
acontece. Desta forma, € importante evidenciar a vulnerabilidade dessa identidade
discursiva. Em uma realidade social marcada pela superexposi¢do potencializada
pelas midias digitais, as organizagdes ficam sob a mira de olhares publicos em ativa
vigilancia. Desta forma, o publico percebe uma diferenciagao que revela que o ‘dizer
e diferente do ‘fazer’ (ibidem), a duplicidade da identidade se mostra colocando em
jogo todo o ethos e o jogo de persuasdo com a audiéncia.

Reiterando que se considera aqui o processo construcdo do self em uma
relacdo de dependéncia com a comunicacdo (CHARAUDEAU, 2009; GONCALVES-
NETO, FERREIRA DE LIMA, 2017; MORRIS, 2015), considerando o que ja foi
mencionado sobre as vulnerabilidades das startups enquanto organizagdo, e a
peculiaridades da modernidade, € importante ainda destacar especificidades do
discurso ao contrapor situacbées de comunicagdo no ambito publicitario e politico,
ambos descritos por Charaudeau (2009).

Partindo de um ponto mais faciimente reconhecivel nas organizagdes,
principalmente falando de empresas, e especificamente startups, encontra-se a
identidade social da instancia publicitaria descrita pelo autor como a proposta de um
sonho, como por exemplo ‘emagrecer’, ‘comprar a casa prépria’, ‘melhorar a aparéncia
fisica’ etc. Nesses casos, ndo se pede da audiéncia um compromisso, mas apenas se
evoca a ‘voz do desejo’.

Ja no discurso politico, a situagao envolve uma ‘idealidade social’. Se trata de
atitudes discursivas que respondem as perguntas: ‘estou aqui para defender quais
ideias?’ e ‘como fazer aderir a essas ideias?’. Tomando como exemplo o esteredtipo
brasileiro classico de um candidato a um cargo politico, € possivel perceber na fala
desse sujeito as alternancias entre diferentes lugares de fala. Por vezes se coloca
como homem politico e por consequéncia, homem do povo, representante da
sociedade. Evoca valores comuns e se posiciona como porta voz dos interesses que
compartilha com o publico. Assim se identifica como parte da coletividade em
afirmacgdes do tipo ‘juntos construiremos uma cidade melhor’. Em outros momentos,
ja se destaca desse coletivo e se dirige a ele como se fosse apenas o portador da voz
de um terceiro elemento, como quando faz afirmacdes semelhantes a ‘os direitos de
acesso a saude do povo precisam ser garantidos’. E por fim, também se posiciona

como individuo, destacando o ‘eu’ na fala ao discorrer sobre sua trajetéria pessoal,
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sua familia, carreira e demais individualidades. Assim, Charaudeau (2009) afirma que
a identidade social na instancia politica acaba desempenhando dois papéis: (1)
fornecer instrugdes para se construir, através do discurso, um ‘nés’ (reunindo as
dimensdes ‘eu-homem politico’, ‘tu-cidadao’, e ‘ele-voz de um terceiro). (2) servir de
base para a constru¢do de sua credibilidade, seja reforcando, rejeitando ou
justificando valores e agoes.

Tomando nocédo desses dois ambitos, é possivel identificar a presenca de
ambos na identidade discursiva das organiza¢des. Se antes, a instancia politica
ocorria de forma imperceptivel ou mesmo discreta, na atualidade, cada vez mais as
organizagbes usam suas marcas para se posicionar ideologicamente. O que, por
vezes, incorre em riscos se feito de forma a n&o coincidir com a identidade social da
organizagéo. Pode-se afirmar, assim, que nessas situagdes ocorre um problema de
coeréncia e autenticidade discursiva.

Seja originario da identificagdo auténtica da organizacédo com tais temas, ou
apenas para gerar uma maior identificagdo com o publico, € preciso um bom
alinhamento do ‘fazer’ organizacional com a estratégia relacionada ao ‘dizer’. Quando
a pratica da organizagao nao reflete o ethos discursivo, essa dissonancia fica evidente
para o publico em pouco tempo. Um discurso que nao é auténtico, coerente com a
praxis e valores de um grupo, néo pode ser sustentado por muito tempo pelas mais
poderosas estratégias de marketing e publicidade.

Essa ‘imagem de si’, ou o ethos, tdo pertinente ao branding, precisa muitas
vezes ainda ser construida pela prépria empresa. No caso de uma startup ela estara,
na maioria das vezes, ainda no processo de estabelecimento de seus valores,
propoésitos e carater, intrinsecamente relacionados a ideologia predominante. Eles
podem estar até descritos em um enorme mural na parede, mas podem nao ser
proporcionalmente tangiveis aos colaboradores, investidores e publico se nao
estiverem verdadeiramente ligados a verdadeira esséncia da organizacao, e ainda, se
nao estiverem devidamente alinhados ao discurso da marca e suas agdes, sejam
externas ou internas.

Além disso, antes mesmo dessa falta de coeréncia ficar evidente na
experiéncia de interagdo com a organizagao, levando a uma exposi¢ao publica dessa
falta de autenticidade, internamente ja podem estar acontecendo muitos conflitos e
perdas. Na experiéncia do colaborador, a falta de identificacdo da equipe néo deixa

de ser menos perigosa, pois pode levar a falta de engajamento, insatisfacdo e
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frequentes desligamentos de colaboradores. E como se pode saber através de
métricas de gestdo de pessoas, os processos de aquisigao de talentos séo onerosos.
Além disso, cada membro da organizagdo comunica um pouco dela em suas
interagdes com o cliente.

Quando as empresas posicionam seus valores e propésitos apenas para
construir uma imagem desejavel da organizagao, a fim de atrair determinados grupos,
elas se colocam na mira desses mesmos grupos que procuram conquistar. De
situagdes similares a essa, muitas grandes empresas fomentam o surgimento de
novas startups, seja como suas spin-offs ou como mantenedoras de ecossistemas de
inovacdo. Como a forma de organizagdo original da empresa nao alimenta
satisfatoriamente a inovagéao e, ou, ndo é atraente o suficiente para o capital intelectual
que iniciativas de inovagdo exigem, a estratégia usada € a criagdo de grupos
independentes dedicados a novos processos, produtos, servicos ou métodos. A esses
grupos é comum o titulo de células de inovacdo. Assim, algumas empresas,
estrategicamente, posicionam esses grupos em ecossistemas de inovacéo. O que
alimenta o argumento de que espacos fisicos podem materializar o discurso atraves
de sua estrutura e organizagao (PORTER et al., 2000). Consequentemente, pode-se
admitir igualmente que, espacgos digitais também materializam o discurso, néo
somente nas palavras, mas na forma como seus elementos sdo apresentados e
organizados, seja em elementos de identidade visual, priorizagdo por determinados
objetos ou na forma como apresenta sua equipe e parceiros, reforcando o que foi
apresentado anteriormente.

Enfim, na intengdo de consolidar como a identidade discursiva e os termos e
concepgdes até aqui apresentados fazem parte do complexo do self organizacional, e

fazendo uma evolugdo da Figura 3, apresenta-se o seguinte esquema visual.
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Figura 7 - Self Organizacional e identidades
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Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Nessa representacao € possivel perceber como as identidades fazem parte de
um movimento continuo no self, e ao mesmo tempo, ele é construido e atualizado por
esse movimento. E ainda, aponta-se para demais elementos presentes. Nesse caso
em especial, os itens mencionados fazem parte apenas de um exemplo. Outros
elementos podem ainda estar presentes ai.

Assim, ao observar essa totalidade, chama-se atencao principalmente para a
relacdo da identidade de marca com esse todo. Os processos de descoberta e
construgédo envolvendo as identidades pessoal, social e discursiva s&o entendidas
como parte da construgdo do self em si, uma vez que exigem o movimento da
individuacdo, ao se olhar para dentro e para fora, buscando aproximacado e
diferenciacdo. Ja a de marca, colocada quase que fora desse centro psiquico, &
percebida como a manifestacdo consequente do entendimento do movimento de
construgdo, ndo devendo ser o inicio dele. Principalmente se tratando de startups, ja
que estas tém um entendimento incipiente sobre si e, portanto, de como construir seu

self em meio a um contexto tdo complexo e desafiador.
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Por essa razao, o proximo capitulo € dedicado a uma reflexao sobre a relagao
entre os processos envolvidos no inicio de uma startup até se chegar a identidade de
marca. Tal reflexdo é importante para este trabalho, visto que tange diretamente a
problematica que lhe deu origem.
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3 IDENTIDADE DE MARCA E SUA RELAGAO COM O SELF ORGANIZACIONAL

Diante do fato de que a problematica que fundamenta esta dissertacdo foi
identificada em meio a atividades de marketing e branding, mais precisamente no
processo de construcdo da identidade de marca de uma startup, € importante
estabelecer aqui uma relagdo do self organizacional com esse momento.

Entendendo a marca de uma organizagdo como a manifestagdo de aspectos
do self organizacional, € possivel afirmar que da mesma forma que as pessoas se
revestem de uma roupagem e se apropriam de artefatos fisicos para tangibilizar seus
aspectos identitarios, as organizagdes também se apropriam de recursos que auxiliam
na construgdo de uma presenca e de uma lembranga de si, que aqui pode ser
relacionada com a ideia de marca.

Assim, neste capitulo, se propdée uma discussdo sobre o processo de
construgdo de marca e algumas ferramentas que podem envolver esse percurso. Ao
considerar como ele se da em paralelo a outros processos de formagao do negdcio é
possivel entender que precisa se alinhar a estratégia da organizagédo como um todo.

Portanto, para o processo de reflexdao aqui intencionado, se propde analisar
algumas etapas e ferramentas que, de acordo com a visao da autora deste trabalho,
fazem-se comum nas etapas iniciais de desenvolvimento de uma startup até se chegar

no desenvolvimento de identidade de marca.

3.1 Modelagem de Negécio

Uma das primeiras etapas, se ndao a primeira de fato, em uma startup é a
modelagem de negdcio. Trata-se da configuragdo do funcionamento da empresa em
sua totalidade. Algumas ferramentas se propdem a auxiliar esse momento. Duas delas
sdo apresentadas aqui, o Canvas de Modelo de Negdcio e o Lean Canvas.

A ferramenta ‘Canvas de Modelo de Negdcio’ foi escolhida como primeiro
elemento dessa sequéncia, pois geralmente é a primeiro a ser proposto aos individuos
que desejam empreender. A ferramenta, desenvolvida sob a abordagem do Design
Thinking, tem por objetivo descrever “a l6gica de criagao, entrega e captura de valor
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por parte de uma organizagao” (OSTERWALDER e PYGNEUR, 2014, p.14) e é

apresentada a seguir.

Figura 8 - Canvas de Modelo de Negdcio
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Fonte: adaptado de Osterwalder e Pygneur, 2014.

A ferramenta apresenta questdes essenciais e se torna muito util para gerar a
visdo dos elementos essenciais do negdcio. Ela foca nos produtos, servigos e na
estrutura do negdcio em si, e estd mais voltada a como o negodcio vai operar.
Aparentemente, pode nao ser associada a questdes identitarias. Contudo, se
entendido que a definicdo de seus itens exige um processo de aproximagao com

modelos de negdcio do mesmo nicho e sinaliza uma relagédo com o publico, é possivel
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perceber que ela pode contribuir para a construcido de elementos concernentes ao
self.

Todavia, pouco tempo depois, uma variagdo desse modelo surgiu sendo
batizada como ‘Lean Canvas’, por Ash Maruya (figura 9). A preocupagao que gerou
seu surgimento se baseava no fato de que o modelo anterior ndo satisfazia a
necessidade das startups e era muito mais adequado para segmentos de produtos e
servigos estabelecidos no mercado, deixando de cobrir as necessidades quanto a
empresas dedicadas a novas propostas. Assim, o novo modelo proposto acrescenta
preocupacdes com o problema que esta sendo resolvido, dedica-se a identificar
vantagens sobre os demais, faz a mudanga de alguns termos, como atividades-chave
para solugdes, e em ao invés de propostas de valor, traz a proposta unica de valor. O
autor justifica que esta é uma proposigdo mais adequada as necessidades das
startups (MAURYA, 2018).

Figura 9 — Lean Canvas de Modelo de Negdcio

Atividades-chave
que serao
acompanhadas.

O caminho até o
cliente

Problema Solucdio Proposta Unica Vantageminjusta | Segmentos de
3 problemas 3 solugdes de valor quue vocétemou | glientes
principais que principais que oferece que nao o
estamos estamos Ulma mensagem pode ser facilmente Publico-alvo
resolvendo. entregando. clara, un|Cf1 © copiado ou

convincente que comprado.

demonstra porque

vocé é diferente e

vale a pena

. comprar de vocé. ]
Métricas-chave Canais

Plataformas
Pessoal etc.

Estrutura de custos

Custo de aquisi¢éo do cliente
Distribuicdo de custos

Fontes de receita

Modelo de faturamento
Tempo de vida do cliente

Faturamento
Margem bruta

Fonte: adaptado de Maurya, 2018.

Pela sua aplicabilidade nos momentos iniciais de uma startup, torna-se um

objeto de estudo interessante para essa analise. Observando os componentes desse
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modelo, tem-se pelo menos um novo item que € interessante para as discussodes
trazidas anteriormente. A proposta unica de valor € o ponto que merece atengao aqui,
ja que comecga a apontar de forma mais enfatica para a necessidade de uma
diferenciacao estratégica em relagdo aos demais negdcios.

Como ferramenta, serve para a organizagcao entender como se propde a
solucionar as dores do cliente, proporcionando-lhe beneficios e gera um exercicio que

favorece a diferenciacéo.

Figura 10 - Canvas de Proposta de Valor

|
criadores
(i de ganho ’ ‘
produtos

tarefas

e servicos

(o g

analgésico

Fonte: adaptado de Osterwalder et al, p.60, 2019.

Todavia, a ferramenta de modelagem de negdcio Lean Canvas, propde que a
organizacgao se dedique a sintetizar suas ofertas em uma unica proposta de valor. O
gue nao invalida o exercicio proposto na figura anterior, pelo contrario, o torna mais
necessario ainda. Contudo, sintetizar o diferencial da oferta dessa organizagdo em
relagdo a sua concorréncia ou em relagao a alternativas de solugao tradicionais, ajuda
a startup a manter o foco, tdo necessario a uma empresa que vive momentos iniciais
de operagao. Para elaboragao dessa ‘proposta unica de valor’, Moore (2001) propds

uma férmula, que hoje é bastante popular.
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Figura 11 - Férmula para elaboragao da proposta unica de valor

Para [pUblico-alvo] que estdo insatisfeitos com [alternativa atual de
mercado), nosso produto é um [nova categoria de produto/servigo]

que proporciona [capacidade Unica de resolugéo de problemas].

Ao contrario de [a outra opgéo de produto/servigo], nés combinamos

[caracteristicas e propriedades chaves para sua aplicagdo especifical.

Fonte: adaptado de Moore, 2001, p.114

Por ultimo, é preciso destacar sua contribuicdo para a construcéo do self, pois
em sua elaboragdo, cabem perguntas que levam a essa diferenciagcdo da
concorréncia. Com a ressalva, de que aqui isso esta focado na oferta de produtos e
servicos e abordagens utilizadas, n&o envolvendo uma individuagdo ampla da

empresa.

3.2 Propdsito

Na sequéncia desse caminho, apresenta-se o desenvolvimento do trio classico
das ferramentas de gestdo: Missdo, Visdo e Valores. Esses elementos ganharam
popularidade nos anos 90, com a propagacgéo das certificagdes ISO 9001. Treinar
todos os membros da organizacéo a fim de saberem de cor esses trés elementos e
manté-los em exposicdo era um dos requisitos para que a empresa fosse aprovada
na auditoria externa. Assim, muitos funcionarios das empresas decoravam, mas nao
entendiam nada do que haviam memorizado e nem compreendiam como aqueles
itens poderiam se relacionar com seu cotidiano na empresa. Essa € uma memoria que
a propria autora do trabalho pode resgatar de sua experiéncia profissional, pois ela
mesma atuou dessa forma enquanto Analista de Qualidade, preparando colegas da
industria para certificagcao ISO 9001. Atualmente, algumas empresas acrescentam a
esse trio, o elemento Propdsito. Porém, alguns argumentam tratar-se de uma
redundancia, uma vez que esse trio também é conhecido como o préprio propésito
em si. De qualquer forma, observe-se a seguir como se descrevem, em uma versao

suscinta, esses itens.
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Quadro 8 - Critérios para definicdo de Missao, Visao, Valores.

Item Descrigao

Missao Por que fazemos o que fazemos?
(E perene, néo é criada para mudar)

Viséo Onde queremos chegar e em quanto tempo?
(Precisa ser tangivel e mensuravel. Muda com o tempo)

Valores O que é precioso para nos?
O que queremos que seja compartilhado com nossos colaboradores?
Do que ndo vamos abrir mao, mesmo que por ganhos financeiros?

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Nota-se que nesse quadro a empresa ja tem questdes mais ontoldgicas para
abordar. Essa etapa, se bem construida, colabora com elementos essenciais para a
organizagao comegar a entender seu perfil identitario. Porém, essas questdes quando
feitas apenas por obrigacédo, sem a devida reflexdo sobre elas, passa a ser apenas
mais um quadro na parede. O que se pode concluir sobre essa triade, € que ao
estabelecer elementos que auxiliem a organizacdo em seu processo de construgéo
do self é possivel colaborar para esses outros processos adjacentes. Responder a
questao ‘por que fazemos o que fazemos?’ exige responder adequadamente ‘quem
somos’ primeiro.

Assim, cabe aqui apresentar o Circulo Dourado como ferramenta. Inicialmente
proposta por Sinek (2021) com o intuito de proporcionar autoconhecimento individual,

vem sendo aplicada as empresas como forma de identificar e descobrir seu propdsito.
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Figura 12 - Circulo Dourado
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Fonte: adaptado de Sinek, 2021.

De acordo com a proposta do autor deste modelo, a organizagdo deve comegar
pelo ‘por qué’, podendo ser utilizadas perguntas como ‘afinal de contas, por que
estamos comegando essa empresa?’, ‘por que estamos fazendo isso?’.

Além do potencial de engajar pessoas em torno de um objetivo comum € a
relagdo com a identidade emocional da organizagao, o circulo dourado, assim como
os textos da triade missao-visdo-valores também contribuem para a formagao do
discurso da organizagao.

E ainda, é possivel perceber como se pode relacionar com os elementos

centrais da organizagdo propostos por Whetten e Albert e Wetten'”.

3.3 Naming

Outro elemento e talvez o mais significativo de todos nesse caminho é o nome,
em boa parte dos casos, € um dos primeiros itens que os empreendedores definem.

Aqui é possivel estabelecer uma relagao forte com a identidade, pois ter um nome é

7 Ver quadro 4.
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avisar o mundo de sua existéncia. A impressao que se tem € a de que uma empresa
s6 é chamada a existéncia quando ela é batizada. Assim, o processo de naming’é tem
um significado muito expressivo nessa discuss&o. A escolha pode comunicar muito
sobre a organizagédo, principalmente quando escolhidos pelos proprios fundadores.
Mesmo quando os gestores solicitam uma mudanga total dele, é preciso que o
profissional responsavel por conduzir esse processo o faga com cuidado considerando
0 que o nome anterior representa para aqueles que o escolheram. E possivel que
tenha acontecido de forma aleat6ria, mas pode carregar desejos implicitos ou
elementos de validacdo baseado em outras empresas do mercado. Neste ultimo caso,
€ interessante analisar como a empresa se comparou ou se compara a organizagao
de referéncia que a inspirou o nome. Utilizando outro exemplo, € possivel que o nome
tenha sido inspirado em um personagem popular. Nessa identificagdo com o
personagem, é importante perceber quais aspectos de semelhanga podem ter sido
considerados que fazem essa escolha ter sentido.

E importante afirmar ainda que, muitas organizagbes obtiveram sucesso
mesmo com nomes aparentemente aleatérios ou escolhidos de forma extremamente
simples, como a adog¢do do sobrenome de seu(s) fundador(es). Nesses casos, &
preciso perceber como o discurso construido em torno da marca proporcionou um
sentido Unico a esses nomes, tornando-os até mesmo icones sociais, como € o0 caso

de empresas como Disney, Harley-Davidson, McDonald’s e Ferrari.

3.4 |dentidade Visual

E bastante comum que em sequéncia ao processo de naming ocorra o
desenvolvimento dos elementos da identidade visual. Pois, em muitos casos eles
acontecem logo em seguida. Além disso, é bastante comum que escritérios de Design
sejam encarregados dessa definicdo. E nesse momento que os empreendedores
costumam dizer ‘vamos criar nossa marca’, quando na verdade esta se falando
apenas de parte dos elementos da identidade visual, mais precisamente da assinatura

de marca. Utilizando a assinatura de marca da Univille, & possivel observar um

8 No processo de identidade de marca, o naming define o processo de geragdo de um nome para a
empresa que idealmente passa por etapas de estudo, pesquisa de mercado e geragéo de alternativas
antes da escolha final.
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exemplo dessa composi¢ao que comumente ocupa o imaginario do empresario que

solicita ao designer a construgao da identidade visual de sua organizagao.

Figura 13 - Assinatura de marca da Univille

— o N
| H ?
|
i I a a |
W Uuniviue
! I |
: I |
! I |
| simbolo 1 logotipo !
assinatura de marca

N\ /
Fonte: adaptado de Univille, 2022.

Entende-se que os elementos de uma assinatura de marca e demais elementos
visuais estdo para uma organizagdo assim como aspectos fisicos estdo para uma
pessoa. Desta forma € preciso refletir sobre como e o quanto esses elementos tornam
essa marca unica, o quanto eles colaboram para a externalizacdo do self
organizacional. E sobre a importancia de entender como o conjunto desses elementos
pode contribuir para que a empresa se aproxime e se diferencie de seus referenciais.

E muito comum que muitas organizacdes, e ndo obstante as startups, limitem
seu processo de criagdo de marca a criagao dos primeiros elementos visuais como
assinatura de marca e paleta de cores. Em um cenario mais positivo, a empresa
dedicara esforgos para desenvolver outros elementos visuais como padrdes graficos,
linhas, elementos de fundo e outros grafismos. De qualquer forma, em um cenario
geral, o tempo dedicado ao processo identitario é bastante limitado e € muito comum
que se atribua todas as responsabilidades do processo ao designer. Ha ainda outros
fatores de influéncia, como a falta de equipe especializada, a falta de recursos
financeiros, e se tratando de uma startup, o tempo € sempre critico. Por outro lado, os
préprios profissionais do Design também precisam otimizar sua forma de trabalho, e
em alguns casos, para atender a urgéncia do cliente, reduzem o processo eliminando
etapas.

Portanto, chama-se atencao para o pressuposto de que a identidade visual, que
se entende como parte da identidade de marca, e portanto, sua representagao através
de elementos visuais, € parte da manifestacdo de aspectos do self. E aqui que se

aponta para a criticidade desse momento e como ele pode levar a uma necessidade
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de maior investigacdo do self, caso nao tenha sido feita anteriormente e
apropriadamente.

Em geral, a primeira comunicagdo mais significativa do designer com a
empresa se da em uma reunido dedicada ao processo de venda do servico. Em um
segundo momento, a empresa responde um questionario, com ou sem a presenga do
designer, para informar quais aspectos da identidade ja foram desenvolvidos e
fornecer informag¢des cadastrais da organizag&do. E finalmente chega no briefing,
momento em que se dedica a extrair da empresa as informagcées com as quais
trabalhara para gerar o projeto da marca.

Conceituando melhor o briefing, este se trata da etapa em que sao informados
0s requisitos que o projeto deve ter e € quando se espera entender os requisitos do
projeto. ldealmente, o designer prepara com antecedéncia varias perguntas, a fim de
explorar da forma mais clara possivel, as expectativas e necessidades do cliente.

Philips (2017, p.52) propde itens minimos para esse momento.

Quadro 9 - Itens minimos do briefing

Itens minimos

* natureza do projeto e contexto;

« analise setorial;

* publico-alvo;

« portfélio da empresa;

* objetivos do negécio e estratégia de design;
* objetivo, prazo e orgamento do projeto;

« informacodes de pesquisas; e

» apéndice.

Fonte: adaptado de Philips, 2017, p.52

Contudo, é importante ressaltar que as orientagdes apresentadas no quadro
anterior servem de base para projetos de design em geral, ndo necessariamente se
limitando a um campo ou outro. O autor trata a metodologia de forma abrangente,
sendo possivel aplica-la no levantamento de informagdes tanto de um projeto de
produto, como de servigos ou de marca. Por isso, explorando um modelo especifico
de briefing para marcas, apresenta-se o desenvolvido por Shantini Munthree e
apresentado por Wheeler (2019). Ele trata de itens que se langam nas especificidades
do desenvolvimento da identidade de marca. E possivel perceber neste modelo itens

semelhantes ao anterior. Contudo, a diferenca esta naqueles que tém relacdo a
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caracteristicas que tangem o ethos da organizagéo, pois se dedicam a levantar

informacdes dos valores e atributos de identidade, relacionam-se assim, de forma

direta a imagem de si que a empresa tem e que deseja tornar visivel para o publico.

Quadro 10 - Componentes de um briefing de marca

Propésito

O que incluir

Propdsito
fundamental/declaragao
de misséo

Explique por que a empresa
existe, além de gerar lucro.

Uma ou duas frases curtas,
legiveis e memoraveis.

Publico

Descreva os publico-alvo e os
clientes ideais.

Direcione o publico, suas
principais necessidades e
insights mais importantes para
aspiracdes e desafios.

Propostas de valor

Descreva os beneficios
funcionais, emocionais e
sociais (como atendemos as
necessidades do publico).

Os principais beneficios de
maior nivel que se ligam as
principais necessidades de
maior nivel.

Valores

Documente os valores e
crencas fundamentais que
definem nossa cultura.

Palavras seletivas para
descrever os valores da
marca.

Atributos de
personalidade

Oriente a personalidade e as
estratégias de expressao da
marca.

Palavras seletivas para
descrever a personalidade,
voz e natureza diferenciada
da marca.

Principais concorrentes

Compare os pontos de
paridade e de diferenca

Principais concorrentes que
atendem o mesmo publico-
alvo.

Negdcio/produtos/
servigos

Descreva os produtos
oferecidos.

Trés ou quatro ofertas
principais.

Pontos de prova

Declare os motivos pelos
quais teremos sucesso.

Provas inegaveis para apoiar
a proposta de valor.

Grande ideia

Expresse um conceito
unificador central e
convincente.

Frase sucinta e memoravel.

Fonte: adaptado de Wheeler, 2019, p.143.

A apresentagdo desse modelo foi trazida para esta discussédo por se tratar

também de um formato bastante popular no desenvolvimento de marcas. Note-se que

ele evoca informagdes provenientes de etapas e ferramentas ja discutidas
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anteriormente, como o Canvas de Modelo de Negdcio e itens relacionados ao
propésito.

Em empresas ja claramente posicionadas no mercado e com sua identidade de
marca estabelecida, esse gerenciamento de influéncias e expectativas tende a se
tornar mais simples. Porém, se tratando de startups, o cenario € mais complexo pois
elas precisam se posicionar e se diferenciar rapidamente. Além disso, fazendo
referéncia a Albert e Whetten (1985), situagdes como fusdes e aquisi¢des por parte
de grupos corporativos ainda podem fazer essa discussao necessaria novamente. E
com a velocidade com que startups séo absorvidas e, por vezes, reabsorvidas é
preciso gerir muito bem as perguntas existenciais da organizagdo. Como se apresenta
na figura a seguir, os processos de criagao de marca se apoiam nessa consciéncia,
nesse ‘sabemos quem somos’, a fim de ser possivel a coeréncia nos processos

subsequentes.

Figura 14 - Piramide dos processos de criagdo de marca

logo

aparéncia
e sentido

mensagens dirigidas

Fonte: adaptado de Wheeler, 2019, p.42

A chamada por esses elementos no processo de desenvolvimento de marca,
reforgca 0 argumento de que é preciso que estejam desenvolvidos e alinhados antes
de uma identidade visual, como propde a figura anterior. Destaca-se aqui a base da
piramide ilustrada por Wheeler (2019) que se trata do fator ‘sabemos quem somos’.
De fato, € a mesma premissa que se busca reforgar nesta dissertagéo, pois esse saber

€ a base que se procura firmar através do conhecimento do self organizacional.
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Agora, resgatando a relagdo empresa e designer, esses assumem papeéis
diferentes diante da construcédo da identidade de marca. Se de um lado o designer
conta com a metodologia do briefing para a construgdo de elementos visuais da
marca, a startup nao conta com um caminho respectivamente claro para seu processo
identitario. Apresenta-se de um lado o designer, amparado por um processo definido
e, na maioria dos casos, padronizado, e do outro a empresa, contando apenas com
um conhecimento incipiente sobre si mesma, e com sorte, algumas questbes
resolvidas sobre o produto ou servigo.

Em cenarios mais positivos, a empresa é representada por um membro com
conhecimento suficiente para responder pelos interesses da organizagao. Contudo,
as opinides desse individuo podem ser conflitantes com outros gestores da
organizagdo. Se nem sempre € possivel ou mesmo aconselhavel trazer todos para
esse processo de construgdo (WHEELER, 2019), por outro lado, também é preciso
que quem participa esteja alinhado ao processo identitario da organizagao.

Por isso, propde-se aqui que idealmente a empresa deveria contar com um
caminho mais claro, dedicado a auxiliar na construcido do seu self. Pois, partindo do
pressuposto que isso implica o desenvolvimento de um ethos discursivo, minimizando
o risco de entrar no mercado com marca e discurso frageis. Assim, a autora imagina
um cenario em que exista uma espécie de espelho em que a organizagao consiga se
perceber de tal forma, que seja possivel visualizar seu self conforme representado na

figura 15.

Figura 15 - Proposta de cenario ideal para a constru¢ao do self

ORGANIZACAO | DESIGNER

BRIEFING @i
DA IDENTIDADE

PERGUNTAS DE MARCA

coees ESPELHO

DO SELF RESPOSTAS

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Adentrando a problematica da ‘expectativa versus realidade’, conseguir um

resultado que nao resulte em afirmagdes como ‘ndo me consultaram sobre isso’, ‘n&o
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foi isso que pedi’, ou ainda, ‘isso nao foi perguntado no briefing’ exige coordenagao
de acdes e interesses. Exige também do designer um certo jogo de cintura profissional
para filtrar exigéncias, diferenciando o que realmente foi desvio das expectativas
propostas no briefing e o que pode ter sido uma divergéncia na significacdo do
discurso da empresa proponente. Assim, as respostas do cliente também precisam
ser examinadas com cuidado e observando o lugar de fala de quem responde.

E possivel dizer também, que é necessario haver um equilibrio de papéis no
processo de briefing. Pois, em primeiro lugar, o designer ndo deve ser o unico
responsavel pela acuracidade desse processo, supondo-se que nao esta imergido no
dia a dia da organizagao, seu campo de visdo é limitado pelo espago temporal do
encontro com os proponentes e pelo préprio lugar de fala que ocupa enquanto sujeito.
E em segundo lugar, retomando que os registros de um briefing envolvem na maioria
das vezes a fala e o texto escrito ha ainda os riscos dos desvios que podem ocorrer
na interagdo com o discurso por parte da empresa e do designer.

Imaginando entédo esse cenario de forma mais concreta, apresentam-se dois
atores fundamentais: de um lado a empresa proponente e de outro o profissional do
Design™. Cada um destes atores se coloca em lugares de fala distintos, dando
significado ao discurso a partir de suas proprias perspectivas. Neste contexto, ha que
se destacar alguns pontos que merecem atengao: (1) os profissionais do Design que
estdo coletando as informagdes no momento do briefing sdo apenas atores que agem
de acordo com o préprio repertério, sobre o que lhes é comunicado pela empresa
proponente; (2) os profissionais do Design ndo estdo familiarizados com nicho do
cliente e suas especificidades; (3) as maioria das ferramentas de briefing ndo dao
conta de fazer emergir o que esta sob a superficie em termos de personalidade da
marca; (4) ainda que as perguntas corretas sejam feitas no briefing, o discurso da
empresa proponente pode ainda nao estar claramente definido pelo seus decisores.

Ampliando a visao sobre o campo do trabalho do designer, agora indo além
daquela sequéncia imaginada no inicio deste capitulo, diga-se que a organizagéo
realmente decida por desenvolver sua identidade de marca no sentido real deste

conceito. Sera necessario desenvolver outros aspectos. Porém, antes & preciso

9 Quando se fala aqui de profissional do Design, ndo necessariamente se trata de um
individuo unico, atuando de forma solitaria. O termo pode representar uma agéncia ou uma
equipe de individuos que, sem fazer parte do quadro da empresa, trabalhem na construgao
da marca e estejam presentes no processo de briefing.
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entender que uma marca?®, no sentido do branding??, ndo é apenas ‘sinal’ ou ‘signo’,
ela é entendida aqui como ‘discurso’. E esse discurso se constréi pelo atravessamento
de outros discursos que ja foram produzidos anteriormente, inclusive por outras
instituicbes da sociedade.

Em um cenario mais positivo, pressupondo que se siga um modelo estrutural
para o desenvolvimento de uma identidade de marca, ainda restam as questdes de
identidade que precisam ser desenvolvidas nos momentos certos para que 0s
simbolos escolhidos para a empresa ndao entrem em conflito com a ‘imagem de si’ que
a empresa deseja comunicar ao seu publico gerando incoeréncia. Alias, coeréncia é
um pré-requisito fundamental para uma boa comunicagdo com a audiéncia de uma
marca. A fim de que ela seja identificavel em seus multiplos pontos de contato.
Wheeler (2019) propde alguns elementos que considera importantes para esse efeito

descritos no quadro 11.

Quadro 11 - Elementos para produgao de coeréncia

Como se produz coeréncia

Voz unificada, ideia Todas as comunicagdes usam uma voz Unica e evoluem a partir
central dindmica de uma ideia central dindmica.

Uma Unica estratégia | A medida que as empresas se diversificam e entram em novas
empresarial areas de negdcios, a consisténcia acelera a consciéncia e a
aceitacao de novas iniciativas.

Todos os pontos de A coeréncia emerge a partir do entendimento das necessidades e
contato preferéncias do cliente-alvo. Todos os pontos de contato s&o
considerados experiéncias de marca.

Aparéncia e sentido Um sistema de identidade de marca é unificado visualmente,
utilizando uma arquitetura de marca coesa e cores, familias
tipograficas e formatos especialmente para ele.

Qualidade uniforme Um nivel alto e uniforme de qualidade transmite o grau de
atencao que é dada a cada produto ou servicos da empresa.
Qualquer coisa abaixo da exceléncia reduz o valor do ativo.

20 Neste trabalho se entende por ‘marca’ a presenga que é comunicada pela organizagdo. Portanto,
nao se limita aos simbolos e ao que eles representam em termos de gramatica, mas ao que é
construido. Nesse processo de construgao, se considera que o aparato ideoldgico do publico tem
influéncia faz parte desse processo.

21 Originario do termo em inglés, branding literalmente significa a marcacéo do gado com ferro. Em
uma organizagao, o termo configura as diversas estratégias de comunicacao e abordagem pelas quais
uma marca se torna conhecida e inesquecivel. Tais estratégias ultrapassam o simples sentido de
divulgacdo de um produto ou servigo, buscando atingir pontos sensiveis de identificagdo com o publico.
E a propria gestdo da marca. (WHEELER, 2019).

62



Clareza e O uso unificado de uma linguagem clara para comunicar produtos
simplicidade e servicos ajuda o cliente em suas escolhas.

Fonte: adaptado de Wheeler, 2019, p.42.

Essa ideia de coeréncia, remete novamente a necessidade da autoconsciéncia
organizacional, principalmente se resgatada a nogéo do self como o ‘espirito diretor’.
Ao ter seu self construido, a organizagdo pode utiliza-lo como referencial para o
desdobramento dos elementos mencionados no quadro anterior e de tantos outros

que auxiliam na construgao de seu ‘corpo imaginario’.

3.5 Identidade emocional

Até este ponto se trabalhou o conceito de identidade pessoal, social e
discursiva, entendendo-as nido de forma isolada, mas se relacionando na contribuigao
para a totalidade do self. Dito isso, insere-se aqui a ideia de identidade emocional,
entendida como manifestagdo das emogdes da marca. Ao se definirem as identidades
anteriores, entende-se que se tem 0s pressupostos e posicionamento para que se
direcionar a identidade das emoc¢des de forma congruente com o self. Desta forma,

se completa a figura a seguir.

Figura 16 - Representacao geral do self e identidades
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Fonte: elaborado pela autora, 2022.

A identidade de marca podem ser associados outros itens, contudo, para os
fins deste trabalho, mostrando a forma como se entende a organizacéao e relagao dos
temas até aqui trabalhados, optou-se por apresentar desta forma.

Assim, tratando agora diretamente da identidade emocional, esta é entendida
como a forma de expressar as emogdes da marca, orientadas pelas definicbes das
etapas anteriores, que podem estabelecer vinculo com o publico.

Alguns preferem chamar essa identidade de ‘personalidade da marca’, mas
aqui, para nao haver confusdo com os temas até aqui tratados, e seguindo uma linha
l6gica de classifica-las como ‘identidades’, deu-se preferéncia para o uso desse termo.

Assim sendo, € possivel chamar para essa discussao, dois recursos bastante
utilizados para estabelecer a conexao com os sentimentos do publico, a persona de
marca e o arquétipo.

De acordo com Xavier (2017, p. 293) encontrar o arquétipo da marca, implica
“posicionar-se como personagem no enredo do mercado (...) que compatibilize o que
a marca pensa de si com a imagem que ela projeta para o publico.” Ja a persona,
pode ser entendida como a tangibilizagdo desse personagem. Desta forma, os dois
tém uma relagao de interdependéncia.

O uso das figuras arquetipicas como recurso de construgdo da narrativa da
marca ja é relativamente difundido. Diversos modelos podem ser encontrados
relacionando caracteristicas de personalidades da marca com os tipos psicolégicos
descritos por Jung. Para este texto, foi escolhido o seguinte quadro, uma vez que é
proveniente de uma pesquisa em que o0s entrevistados associaram adjetivos aos

construtos arquetipicos.

Quadro 12 - Arquétipos de marca

Arquétipo Manifestagao Trago de Dimensé&o de
do arquétipo personalidade Personalidade da
marca
Governante Estabilidade Confiavel Competéncia
Durona Vigor
Classe Superior Sofisticacao
Criador Estabilidade Imaginativa Animacgéao
Independéncia Unica Animagcéo
Classe Superior Sofisticagao
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Cuidador Estabilidade Engajada Sinceridade
Pertencimento Receptiva Sinceridade
Genuina Sinceridade
Bobo da corte Pertencimento Genuina Sinceridade
Maestria Charmosa Sofisticacao
Imaginativa Animacgéo
Amante Pertencimento Receptiva Sinceridade
Estabilidade Charmosa Sofisticacao
Engajada Sinceridade
Pessoa Pertencimento Receptiva Sinceridade
comum Confiavel Competéncia
Genuina Sinceridade
Fora da lei Maestria Adventure Animacéao
Independéncia Durona Vigor
Charmosa Sofisticacao
Mago Maestria Engajada Sinceridade
Pertencimento Confiavel Competéncia
Imaginativa Animacao
Herdi Maestria Adventure Animacéao
Genuina Sinceridade
Durona Vigor
Sabio Independéncia Unica Animagao
Estabilidade Confiavel Competéncia
Imaginativa Animacao
Explorador Independéncia Adventure Animagao
Unica Animacéo
Durona Vigor
Inocente Independéncia Genuina Sinceridade
Maestria Unica Animacao
Confiavel Competéncia

Fonte: adaptado de Bechter et al, 2016.

A primeira coluna do quadro se refere aos tipos psicoldgicos descritos por Jung,
ja as terceiras e quartas colunas se referem a adjetivos e dimensdes da personalidade
da marca estabelecidos proveniente de uma pesquisa anterior e de outra autoria?2. O
importante aqui € entender que a relagao entre os adjetivos e tragos de personalidade
com cada arquétipo foi resultado da percepcéo do publico entrevistado. Os proprios
autores alertam para a subjetividade de tal relagdo. E ainda chamam atengao para o
fato de que as percepcdes variam de acordo com o background cultural, uma vez que
o0 mesmo comercial utilizado como corpo de prova foi associado aos arquétipos heroi
e cuidador dependendo do pais de origem dos entrevistados. Isso chama atencao ao
fato de que o arquétipo precisa ser construido em atengdo ao seu publico,
considerando as manifesta¢des culturais que habitam o imaginario popular daquela

22 Pesquisa para tese de doutorado de Jennifer Aaker de acordo com Bechter et al., 2016. A mesma
pesquisa também é mencionada por Aaker, 2015, contudo, sem indicar autoria.
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clientela. E ainda, que dessa forma, nao se trata da externalizacdo de ‘quem’ a marca
€, mas de um recurso de identificagdo emocional com o publico que se deseja
impactar. Assim, ndo se faz uma relagdo de dentro para fora, mas, na maioria das
vezes é de fora para dentro.

Tratando agora da persona, é importante esclarecer que néo esta se falando
da persona do cliente ou consumidor, usuario ou cliente?3, comumente utilizada no
Marketing, Design de Servigos e Experiéncia do Usuario. Mas, aqui se deseja tratar
da construgao de persona de marca, ou a brand persona, como muitos a intitulam. A
prépria autora ja se deparou com o desafio de ter um documento em sua frente
solicitando a descricdo da brand persona da marca. O documento era proveniente de
um framework que pretendia auxiliar na construcdo da marca e implicava em passos
anteriores. Contudo, o que se percebeu é que nenhum deles auxiliava na resposta
final sobre essa persona a ser representada. Retomando o sentido originario do termo,
persona faz referéncia as mascaras utilizadas pelos atores do teatro grego. Jung
(2009) adotou o termo para fazer referéncia as diversas mascaras que os individuos
adotam perante cada situacao social. Assim, as pessoas usam uma persona diferente
no trabalho, em relagdo aquela que usariam com seus amigos de faculdade ou
familiares. Pois, em cada uma dessas situacdes sociais, € preciso escolher o que fazer
ou nao, o que e como é conveniente falar ou ndo. Transportando esse conceito para
a persona de marca, € possivel se chegar ao pressuposto de que para sua construgéo
eficaz, € o self que orientaria as decisdes sobre o que € conveniente ou nédo e a
identificacdo do arquétipo também ja deve ter sido realizada. Um artigo de web blog
de uma empresa cuja ferramenta esta relacionada a area de marketing, sugere as

seguintes perguntas para a construgdo da persona de marca:

Quadro 13 - Perguntas para a construgdo de persona de marca

e Quantos anos ela tem?

e Qual é o seu género?

e Qual é a sua profisséao?

e Qual é o seu tom de voz?

e Quais girias ela fala?

e Quais palavras-chave e semanticas ela usa?

e Por quais assuntos ela se interessa?

e Como ela se comunica com cada buyer persona?
e Quais séo as referéncias que ela usa ao falar?

o Quais sdo as citagdes e autores que ela admira?

23 Também conhecidas como buyer persona, target persona, user persona, nao respectivamente.
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e Qual impressao ela quer passar para as pessoas com quem ela
se relaciona?

Fonte: adaptado de MLabs, 2022.

Ao se observar as perguntas, percebe-se que essas propdem a construgao de
uma persona cuja finalidade € se relacionar com os clientes. Ja o self ndo possui essa
finalidade como objetivo principal, ele esta para a organizagdo como um todo. Ainda
assim, ele pode oferecer uma grande contribuigdo no entendimento dos processos
relacionados a como a organizagao deseja ser vista, na constru¢do de seu ethos
discursivo e outros elementos discursivos que ja foram apontados nesse trabalho.
Partindo desse ponto de vista, a propria construcdo da persona de marca pode ser

revisitada se apresentando da seguinte forma:

Quadro 14 — Quadro de referéncia para a construgdo de persona de marca

Contexto Caracteristicas

Perfil social Idade

Género
Profissao/Ocupacao
Area/Assuntos de interesse
Hobbies

Comunicagdo | Tom de voz

Girias/jargdes que usa/nao usa

Girias/jargdes que usa/ndo usa

Palavras-chave e semanticas que usa

Como ela se comunica com cada buyer persona
Usamais ( )razdo/( ) emocédo para argumentar

Referéncias Referéncias que usa ao falar
externas Citagbes preferidas
Personalidades que admira
Ethos Impressao que deseja passar para as pessoas com quem se relaciona
discursivo Adjetivos que deseja que o publico associe com ela

Fonte: elaborado pela autora, 2022.

Ao longo deste e dos capitulos anteriores, ao se visitar textos de diversos
autores foi possivel identificar algumas invariantes acerca da construgao do espirito
diretivo de uma organizagdo. Tais invariantes sdo tomadas por pressupostos e sao

mais bem identificadas e discutidas no capitulo a seguir.
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4 PRESSUPOSTOS PARA A CONSTRUGAO DO SELF

Antes de adentrar nas especificidades dos pressupostos descritos neste
capitulo se faz necessario revisitar o conceito de self organizacional. Fazendo um
resgate das discussodes e construgdes anteriores acerca do tema, o termo é entendido
neste trabalho como o centro da psique?* organizacional que funciona como espirito
diretor das decisdes a serem tomadas, é o resultado do processo de aproximacgao e
diferenciacdo com elementos externos. E o resultado da subjetivacéo da organizacéo,
evidenciando-a como entidade Unica e diferenciada que é. E o que faz a empresa ser
reconhecivel pelos individuos de interesse. O processo de construgdo do self
organizacional funciona como o espelho que da a seus integrantes a visdo geral da
organizacgao. Ja existem muitas formas para as empresas mapearem seus processos
operacionais e mesmo estratégicos. Mas, nesta pesquisa se busca uma forma de
visualizar esse centro da ‘psique’ organizacional de forma que ndo seja mais um
quadro na parede, e sim, auxilie em processos estratégicos. Por isso, a proposta deste
trabalho é chegar em pressupostos que orientem esse processo de construgao.

Resgatando o carater fenomenoldgico desta pesquisa e as etapas previstas
para execugao de tal abordagem, destaca-se que ao longo dos capitulos anteriores,
as afirmacdes de diversos autores foram analisadas e, em diversos momentos,
encontraram respaldo nas vozes uns dos outros. Esse primeiro momento, que
envolveu os trés primeiros capitulos desta dissertagao, serviu ao propésito de uma
reducao fenomenoldgica, em que a observagao de diversos autores sobre o fendbmeno
da identidade, identidade organizacional e self foi recolhida através de recortes de
suas falas em obras bibliograficas, construindo um repertério de referencial para uma
etapa posterior. Nesse processo, diversos textos foram lidos e selecionados de acordo
com a relevancia para o fenébmeno do self organizacional. Vale destacar que a prépria
autora do trabalho relaciona seus proprios textos e analisa o que diz juntamente com
o que é dito pelos autores de referéncia, uma vez que considera sua experiéncia tanto

quanto relevante para o objetivo proposto nesta dissertacéo.

24 A psique, para Jung, carrega em si todos os pensamentos, decisdes e comportamentos do
individuos, sejam eles tomados consciente ou inconscientemente. O self porém, € algo mais
profundo, pois € o guia de tais atos, e ainda mais, é também transformado por eles e suas
consequéncias a cada vez que eles acontecem.
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Este ultimo capitulo, portanto, € dedicado a redugédo eidética, ou seja, as
invariantes encontradas nos dados bibliograficos e que foram identificadas e listadas,
transformando-se em pressupostos. Uma vez que ha neste trabalho uma preocupacgao
com a comunicagao e suas implicagdes na forma como ela ocorre, cabe deixar
evidente o que se entende aqui por ‘pressupostos’. O Grande Dicionario Houaiss da
lingua portuguesa define o verbete ‘pressuposto’ de diferentes formas. A primeira
delas como “aquilo que se supde antecipadamente; pressuposi¢cdo, conjectura,
suposicao”, e depois como “circunstancia ou fato em que se considera um
antecedente necessario de outro” (PRESSUPOSTO, 2022). Assim, para o
entendimento da proposta apresentada, entenda-se que esta se falando de
pressupostos no sentido daquilo que se obtém em comum a partir da experiéncia de
diversos autores, e que se entende como acao antecedente necessaria para a
construcdo do self. Os pressupostos, no contexto deste trabalho, ndo devem ser
tomados como verdades absolutas e indiscutiveis. Pois, como propde a proépria
concepgao fenomenologica a que é convidado o leitor, o comportamento desejado é
que se faga um desapego de crengas absolutas, chegando-se ao termo pressupostos.

Por esse motivo, cada um dos pressupostos é descrito em forma de acdes e
acompanhado por perguntas de carater provocativo, questionando o status quo dos
itens tratados e a propria percepg¢ao acerca daquela realidade. Uma vez que o foco
desta pesquisa se da em torno das startups, as perguntas foram construidas
imaginando um cenario possivel nessas organizagdes. Portanto, levou-se em conta o
papel social que essas organizagdes desempenham, e como isso deve fazer parte de
suas preocupagdes no processo identitario. Assim como também, partiu-se do
principio de que essas perguntas sao feitas no estagio inicial da empresa. Portanto, a
seqguir, apresenta-se 0 quadro com 0s pressupostos propostos para a construgao do

self em tais organizagdes.

Quadro 15 — Pressupostos para a construcao do self em startups

Pressupostos Referéncias Perguntas de suporte:

Alinhar Albert & Wetten, 2006. e Quem somos como

entendimento Consolo, 2015. organizagdo?

sobre a resposta Sinek, 2021. e Que tipo de negdcio é o

para ‘quem Wheeler, 2019. nosso?

somos?’ e A que industria servimos?
e  Quem ndés queremos ser?

69



Analisar e
identificar como as
coisas sao feitas
na organizagao.

Albert & Wetten, 1985.
Sinek, 2021.
Wetten, 2006.

Quais as principais
metodologias, abordagens e
ferramentas que utilizamos
ou queremos utilizar?

Essas formas de fazer estao
alinhadas com o que
queremos ser?

Identificar a quais
‘grupos sociais’ a
empresa pertence
(identidade social).

Albert & Wetten, 1985.
Brewer, 1991; 1996.
Morris, 2015.

Osterwalder et al., 2019.

Considerando diversos
niveis de classificagbes de
organizagbes possiveis, em
quais nossa empresa se
enquadra e por qué?
Considerando nossos
interesses, em quais grupos
sociais podemos nos
enquadrar e quais sdo as
caracteristicas ou interesses
que nos fazem pertencer a
esses grupos?

Com quais grupos sociais
temos potencial para gerar
identificagdo?

Levantar as
caracteristicas que
assemelham a
organizagao de
outras.

Albert & Wetten, 1985.
Bauman, 2010.
Brewer, 1991; 1996.
Morris, 2015.

Wetten, 2006.

Quais organizagbes do
nosso nicho sdo parecidas
com a nossa e por qué?
Quais organizagoes de fora
de nosso nicho sé&o
parecidas com a nossa e por
qué?

Em quais grupos
conseguimos encaixar
nossa empresa?
Queremos manter essas
caracteristicas?

Elas séo sustentaveis ao
longo do tempo?

Levantar as
caracteristicas que
diferenciem a
organizagao de
outras.

Albert & Wetten, 1985.
Bauman, 2010.
Brewer, 1991; 1996.
Maruya, 2018.

Moore, 2001.

Morris, 2015.

Wetten, 2006.

Com quais empresas ndo
queremos ser comparados?
Queremos manter essas
caracteristicas?

Como nos diferenciamos de
outras organizagbes?

Qual combinagao o publico
encontra s6 em nossa
organizagdo?

Essas caracteristicas sdo
sustentaveis ao longo do
tempo?

Analisar o discurso
de outras

Albert & Wetten, 1985.
Bauman, 2010.

Como entendemos esses
discursos?
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organizagoes e
identificar
aproximacgoes e
distanciamentos.

Brewer, 1991; 1996.
Charaudeau, 2009.
Morris, 2015.
Wetten, 2006.
Orlandi, 1999.

Que mensagem estao nos
passando?

Qual ideologia parece estar
por tras?

Nos identificamos com ela?
Por qué?

Definir as
caracteristicas
minimas que
precisam existir
para que o publico
reconhecga a
organizagdo como
prestadora daquele
produto/servigo.

Albert & Wetten, 1985.
Brewer, 1991; 1996.
Wetten, 2006.
Zuckermann, 1999.

Quais caracteristicas séo
comuns as organizagbes
que prestam esse tipo de
servigo ou vendem esse
produto?

Quais dessas caracteristicas
nédo podemos alterar ao
longo do tempo para nos
manter reconheciveis?

Identificar os
‘porqués’ da
organizagao.

Albert & Wetten, 1985.
Sinek, 2021.
Wetten, 2006.

Por que decidimos comecgar
esse negocio?

Por que fazemos o que
fazemos?

Por que fazemos da forma
como fazemos?

Por que escolhemos essas
metodologias, ferramentas
etc.?

Queremos continuar desta
forma?

Refletir e descobrir
sobre o carater
centralizador.

Albert & Wetten, 1985.
Jung, 2000; 2009.
Wetten, 2006.
Wheeler, 2019.

Qual nosso carater central?
No que acreditamos como
organizagdo?

Qual o critério central que
utilizamos em decisbées
dificeis?

Esse critério esta de acordo
com o que queremos
construir enquanto
organizagdo?

Alinhar marca,
historico e
imaginario.

Consolo, 2015.
Gobé, 2010.

Jung, 2009.
Mainguenau, 2008.
Wheeler, 2019.

O que temos sido até aqui?
O que e como construimos
até aqui?

Como o publico nos vé?
Como o publico percebe
empresas com perfil similar?

Definir aspectos
iniciais para o
desenvolvimento
de uma
personalidade no
imaginario do
publico.

Bechter et al., 2016.
Charaudeau, 2009.

Gobé, 2010.

Mainguenau, 2008.

Kotler, Kartajaya, e Setiawan,
2021.

Wheeler, 2019.

Como queremos ser vistos?
O que queremos ou
precisamos mudar na
imagem atual?
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Quais caracteristicas
queremos que o publico nos
atribua e por qué?

Essas caracteristicas sao
coerentes com nosso
carater central?

Identificar
caracteristicas
para definir em
qual arquétipo a
organizacao se
encaixa.

Gobé, 2010.
Charaudeau, 2009.
Jung, 2009.
Wheeler, 2019.

Kotler, Kartajaya, e Setiawan,

2021.
Mainguenau, 2008.
Wheeler, 2019.

Quais adjetivos podemos
atribuir a nossa
organizagdo?

Quais adjetivos o publico
tem utilizado para falar de
noés ou do nosso produto?
Quais sdo coerentes com o
que oferecemos? Com
nossa identidade social?

Definir aspectos
para desenvolver a
identidade
discursiva.

Amossy, 2008.
Brewer, 1991; 1996.
Charaudeau, 2009.
Gobé, 2010.
Mainguenau, 2008.
Possenti, 1990.
Wheeler, 2019.

Quais elementos de
credibilidade e captagdo
usaremos para convencer
da imagem que queremos
construir?

Como eles se alinham com
nosso arquétipo?

Quais sao as referéncias
que influenciam nosso
discurso?

Como esses recursos
podem ser utilizados em
coeréncia com nossas reais
atitudes como organizagdo?
O que néo seria coerente?
A partir de quais lugares de
fala queremos nos
posicionar?

Em nome de quais grupos
iremos falar?

Como evidenciado desde o inicio desta dissertacdo, ndo havia a intencao de
gerar uma lista de etapas a serem cumpridas dogmaticamente pelos empreendedores
de startups. Afinal, o objetivo da constru¢ao do self organizacional é ter clareza de um
espirito-diretor que permita alinhar as decisdes mais importantes da organizagao.
Uma construgdo bem-feita desse ‘espirito’ permite que a organizagédo responda de
forma estratégica ao mercado, aos clientes e a seu publico interno. Portanto, o
caminho tragado neste capitulo se propde a servir como a construgao de um espelho

que permita essa resposta estratégica.
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Além disso, € importante justificar que o quadro descrito anteriormente nao
avanga em questdes especificas de identidade de marca, porque, como argumentado
no inicio desta pesquisa, este trabalho era dedicado a contribuir para uma etapa inicial,
anterior a identidade de marca. Ainda que ndo se possa ignorar o fato de que os

elementos definidos na construcao do self lancam as bases para tanto.

CONSIDERAGOES FINAIS

Resgatando que as startups sao indicadas como ‘vetores de inovagao’ e que
contribuem para o crescimento econdmico de nosso pais, espera-se que este trabalho
contribua para outros possiveis caminhos para modelos de negdcio, tanto no que diz
respeito a seu processo identitario quanto a agdes estratégicas especificas. Durante
a construcao do texto, a autora privilegiou o papel da startup como protagonista nessa
jornada. Buscando contribuigdes para a constru¢cdo de organizagdes sustentaveis e
perenes. Sua atuagao relacionada a area de Letras, Design, inovagao e startups, fez-
se fundamental para a associacdo de conhecimentos dos niveis académico e
profissional. E ainda, a multidisciplinaridade da formacdo curricular da autora
promoveu o dialogo entre diversas linhas de conhecimento ao longo da dissertagao.
O que é provocativo e produtivo em termos de produgdo do conhecimento, mas
principalmente para o Design, ja que pertence ao campo das ciéncias sociais
aplicadas e se beneficia da interrelacdo de diferentes disciplinas.

Retomando o contexto descrito no inicio do trabalho, a humanidade vivencia
um cenario social envolto em volatilidade. E esta volatilidade é aplicavel tanto ao
contexto das relagcdes interpessoais como das relagdes entre publico e empresas.
Colocando em evidéncia a fragilidade da imagem das organizagdes, principalmente
em época de hiperexposicao midiatica. Com a possibilidade de observar o
comportamento e reacdes do publico nas redes sociais, € possivel identificar que se
entende as marcas como sujeitos sociais, a quem cabem compromissos com valores
eticos. Assim, faz-se uma analogia metaférica da organizagdo com o sujeito, ambos
estdo no mundo, e em constante relagao com ele. E é pela relagdo com o outro, com
o mundo e com as decisdes que se toma que o sujeito ‘é¢’. E o ‘¢’ naquele momento,
naquela temporalidade, em sua relagdo com o mundo como tal. E preciso lembrar,

portanto, que ambos estdo em constante transformacao.
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Foi considerando todos esses cenarios e principios, que essa pesquisa teve
como objetivo principal identificar e analisar pressupostos para a construgao do self
em startups. No inicio, havia a intengdo de utilizar o termo diretriz, ao invés de
pressupostos. De acordo com o Dicionario Online da Lingua Portuguesa (DIRETRIZ,
2022), o verbete diretriz pode ser entendido como a “maneira de se proceder ou se
portar, conduta etc.”, e apresenta como sinbnimos as palavras “caminho, direcéo,
rumo, sentido, conduto, procedimento, norma”. Desta maneira, se apresentava como
uma descrigao precisa para o que se propunha este trabalho. Contudo, fazendo uma
analise semidtica do termo, foi considerando que a palavra transmitia uma ideia tanto
quanto impositiva do que fazer, algo que resulta da transformagao acerca do léxico ao
longo de tempo. Talvez fruto do uso da palavra diretriz em textos de carater legislativo.
Apesar de que, nem nesses textos a intengcado da palavra seja tdo impositiva, acaba
por vezes sendo assim interpretada. Desta forma, optou-se por um léxico que
transmitisse uma ideia um pouco mais flexivel quanto as agdes recomendadas,
resultando na preferéncia pelo termo pressupostos.

Para chegar entdo, ao esse resultado, gerando tais indicagdes de acdes, 0s
seguintes objetivos especificos foram estabelecidos: (1) estabelecer a caracterizagéo
das startups relacionando seu papel no contexto social; (2) compreender a dimenséao
psicossocial da identidade organizacional; (3) compreender a dimenséao discursiva da
identidade organizacional; (4) explorar ferramentas utilizadas na construgdo da marca
sob a perspectiva das dimensdes anteriormente apresentadas e (5) relacionar
pressupostos identificados anteriormente para a constru¢ao do self organizacional.

Assim, para atingir esses objetivos propostos, esta dissertagédo foi organizada
em quatro capitulos, sem deixar de lado a importancia do conteudo que se apresenta
na introdugédo, como justificativa e problematica em que se contextualiza o tema da
pesquisa nos ambitos social, econdmico e geografico.

O primeiro capitulo foi dedicado a caracterizar as startups e seu papel no
contexto social. Como se trata de um tema recente, era importante explorar o que ha
de comum acerca da definigdo do préprio termo startup, ja que existem divergéncias
a ele relacionadas. Além disso, aproveitando da abordagem psicossocial que este
trabalho permite, o papel social desse tipo de organizagdo passa a ser explorado,
tendo como principal referéncia Jung (2009), quando este fala do imaginario popular.

O segundo capitulo explorou reflexbes e relagbes entre identidade

organizacional e self. Para tanto, foi subdividido em ‘Dimensdo Psicossocial da
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Identidade Organizacional’ e ‘Dimensao Discursiva da Identidade Organizacional’.
Para explorar a compreensdo acerca desses temas, utilizou-se como base um
referencial tedrico diverso, destacando-se os autores Albert e Whetten (1985), Brewer
(1991), Charaudeau (2009), Jung (1964; 2000; 2009) e Mainguenau (2008).

Ja o terceiro capitulo, deu espago para uma analise de ferramentas utilizadas
para a identidade de marca, estabelecendo uma relacédo de tais ferramentas com o
self utilizando a perspectiva das dimensdes apresentadas no capitulo anterior e ainda
sob a otica de Wheeler (2019), dentre outros autores.

Por ultimo, no capitulo quarto, a autora se dedicou a descrever pressupostos
para a construcdo do self, levando em consideracao principalmente o contexto das
startups. Todo o aporte tedrico anteriormente levantado, serviu de sustentagao para
que se chegasse neste capitulo final. Nele, a autora listou uma série de agdes que
podem ser tomadas para que a organizagado obtenha sucesso na construgao de seu
‘espirito-diretor’. Apesar dessa etapa poder ser considerada como o apice da
pesquisa, ndo se pode dispensar a contribuicdo de tudo o que se apresenta nos
capitulos anteriores.

Portanto, a resposta para a problematica foi atingida ao se chegar a a¢des que
apontem caminhos que startups possam percorrer, antes mesmo do trabalho de
identidade visual, ou outros relacionados. Além disso, imaginando o momento em que
um briefing for realizado, essa organizagao tera pelo menos, algumas das respostas
necessarias para a construgdo de sua marca com maior sucesso.

Assim, de forma geral, buscou-se por meio desta pesquisa contribuir com as
areas do Design e Gestdo como um todo. Outras ferramentas podem ainda ser
geradas a partir das discussdes deste trabalho, e mesmo incorrer em desdobramentos
de quadros que foram abordados ao longo das discussbes e que, em fungdo do
objetivo da pesquisa, acabaram por nao ser desenvolvidos aqui. Levando-se em
consideragao o que propde a propria fenomenologia, é até mesmo desejavel que esse
tipo de transformacao dos resultados do trabalho acontega, entendendo-os como algo
inacabado, em constante constru¢do, assim como o proprio conceito de self.

Ainda assim, espera-se que profissionais do Design também possam contar
com esse texto em sua atuacao. Pois, € muito provavel que em seu contato com tais
empresas, seja no design da identidade visual, como profissional de marketing ou
outra area, acabe por se encontrar em uma situagédo em que tal clareza acerca do self

organizacional possa ser necessaria, conduzindo outros também por esse caminho.
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Ja as organizacgoes, diante do que é proposto neste trabalho, se apresentam
novos caminhos que podem possibilitar beneficios a partir das reflexdes
apresentadas, assim sendo, espera-se que os resultados aqui apresentados sirvam
de suporte para outras discussdes em torno do processo identitario e até mesmo, de
governanga empresarial.

Por fim, de forma particular para a autora, este trabalho proporcionou
importantes reflexbes, o que levou a um amadurecimento profissional. E ainda, a
percepcdo do potencial de desenvolvimento e ampliacdo das descobertas aqui
retratadas para que se transformem em servigo consultivo para projetos em startups
ou que estejam relacionados a inovagao, nao se dispensando a possibilidade de

aplicagao em qualquer empresa, atentando-se para as devidas adaptagdes.
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