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Humanizacéo, alteridades e afetividades: possiveis caminhos entre comunicacéo
organizacional, marcas e 0 contexto pandémico?

Gloria Ruckert Jungkenn?

Resumo

No presente artigo nos propomos a discutir alteridades e afetividades pelo viés da humanizacéo
e da comunicacdo organizacional, bem como aproximar as reflexdes tedricas com a préatica de
acOes organizacionais e demonstrar possibilidades de interfaces entre o processo de
humanizagdo, comunicagdo organizacional, marcas e contexto pandémico. Para isso,
escolhemos a empresa Mercur, situada em Santa Cruz do Sul/RS que estd promovendo o
protagonismo e o cuidado das pessoas, com base na responsabilidade e na relevancia social.
Além disso, atualizamos 0s conceitos e praticas frente ao contexto pandémico que estamos
vivenciando e procuramos possiveis caminhos para a contuidade das inquietacdes sobre o
processo de humanizacdo. Somado a isso, apresentamos discussdes iniciais acerca das
transformac0es nos discursos e posicionamentos da marcas.
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Considerac0es iniciais

Dialogar com outras abordagens e areas nos parece relevante e necessario para

expandirmos as concepgdes sobre comunicagdo ¢ comunicagdo organizacional. O “fazer” (grifo

nosso) e “pensar” (grifo nosso) comunicacional ultrapassam campanhas, planejamentos e

outras préaticas realizadas pelas organizacdes. O comunicar independe de resultados e/ou

técnicas, visto que é uma parte inerente do ser humano. Por ser a base da vida, como afirma

Wolton (2011), entendemos como fundamental adentrar na comunica¢do pelo viés da

humanizacdo, aproximando outras possiveis perspectivas.

Quando adentramos na dimensdo humana, essencialmente da comunicagdo

organizacional, deparamo-nos no seu d&mago com duas percep¢des que ainda podem ser

aprofundadas: alteridades e afetividades. As complexas relagOes, teias simbdlicas e

emaranhados comunicativos que surgem nas organizagdes, convivem e (co) habitam com esses

fendmenos diariamente. A totalidade da experiéncia humana precisa ser compreendida e um

olhar critico nesse sentido é crucial. Esses apontamentos foram discutidos, inicialmente,

durante o processo de desenvolvimento da Monografia® da pesquisadora. Atualmente, essas
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questdes ainda sdo vistas com inquietacdo, especialmente diante do contexto contemporaneo e

pandémico. Dessa forma, sdo o ponto de partida para outros possiveis caminhos de pesquisa

durante a trajetoria do Mestrado.

Frente a isso, 0 artigo tem como propdsito discutir alteridades e afetividades pelo viés

da humanizagdo e da comunicacdo organizacional. Assim como, aproximar as reflexdes

tedricas com a préatica de a¢Oes organizacionais e demonstrar possibilidades de interfaces entre

0 processo de humanizagdo, comunicagdo organizacional, marcas e contexto pandémico.

A fim de compreender esses questionamentos nas praticas organizacionais,

selecionamos a empresa Mercur, localizada em Santa Cruz do Sul/RS. A organizagéo foi

escolhida devido ao seu processo de mudanca a partir do protagonismo das pessoas e da

relevancia social, em detrimento dos resultados econémicos. A partir de revisdo bibliografica

de abordagens tedricas e da revisdo documental, recorrendo a sites, entrevistas e videos

disponibilizados na web sobre a Mercur, buscamos articular os temas basilares da nossa

pesquisa e as possibilidades de continuidade das reflexdes propostas.

Comunicacéao organizacional, alteridade e afetividades a partir da dimensdo humana

A comunicacdo envolve a relagdo e a questdo para/com o outro (WOLTON, 2011), o

que significa que s6 faz sentido por meio da existéncia e do reconhecimento matuo. Franca

(2010) afirma que a natureza da comunicacdo € estar em movimento, portanto, define-se

durante o processo. A autora ainda traz a ideia de que “em interacdo dois individuos (ou grupos)

encontram-se em dinamica de reciprocidade: cada um afeta e se vé afetado pelo outro” (ibidem,
p. 26).

Baldissera (2008), por sua vez, considera que 0s sujeitos se encontram em construcédo e

disputa de sentidos no processo comunicacional, o que demonstra a importancia assumida pela

significacdo. Assim, reconhecemos que vivemos em ambientes e relacdes repletas de sentidos,

significados e simbolos. Outra perspectiva que podemos relacionar € a apresentada por Massoni

(2013, p. 92), que aborda a comunicagdo, em especial estratégica, “[...] como fenémeno

historico, complejo, situacional y fluido” e “[...] como encuentro sociocultural, en tanto espacio

y momento relacionante de la diversidad macrossocial”. Sob essas concepcdes, acreditamos

que além de pensar, € preciso (re) pensar a comunicacdo (WOLTON, 2011).

A partir das consideracfes sobre comunicacdo, entendemos também como necessario

(re) pensa-la no contexto organizacional. Para isso, recorremos novamente a Baldissera (2010,

4 Tradugdo livre da autora: “[...] como fenémeno histérico, complexo, situacional e fluido” e “[...] como encontro sociocultural,
como um espago ¢ momento relacional de diversidade macrossocial”.
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p. 201), o qual entende que a “nogao de organizacao pressupoe o estabelecimento de vinculos
entre diferentes sujeitos”. Nesse sentido, as organizagdes “[...] sdo resultados dinamicos das
complexas interacdes entre sujeitos e entre eles e o entorno” (BALDISSERA, 2010, p. 199).

Logo, “se por um lado a organizagdo dita normas de condutas e comportamentos aos
seus diversos interlocutores, por outro existe também um processo de (re) significagdo por parte
desses interlocutores [...]” (OLIVEIRA; PAULA, 2011, p. 104-105). A producéo de sentidos
se apresenta como um processo dindmico, simultaneo e em constante transformacao, inclusive
na tentativa de troca compartilhada entre os interlocutores que “[...] se torna presente e se
materializa nas a¢Oes de comunicagdo que promovem relagdes” (ibidem, p. 105).

Pelo viés do paradigma relacional, buscamos a compreensdo da comunicagdo “[...]
como um processo de construcdo conjunta entre interlocutores (sujeitos sociais), com base em
discursos (formas simbolicas que trazem marcas de sua producao, dos sujeitos envolvidos e do
contexto) [...]” (LIMA, 2011, p. 118). Contudo, as organizagdes, por vezes, nao se dao conta
[e/ou negligenciam] da sua influéncia na sociedade e no impacto das suas ac¢fes e discursos.
Dessa forma, “[...] estdo sendo questionadas quanto ao seu papel no sistema social global. Hoje,
seu grande desafio ¢ justamente superar aquela visdo meramente econdmica, tecnicista”
(KUNSCH, 2016, p. 43).

De acordo com Mumby (2010, p. 27), esse desafio envolve “[...] superar o sentido de
subjetividade fixa de um individuo e se abrir a indeterminacdo de outras pessoas e Seus
ambientes”. Para ele, qualquer relagdo que fizermos entre comunica¢do e humanizagao, requer
a consideracdo do outro, o qual representa um horizonte de possibilidades divergentes das
nossas. Essa dialética seria 0 ponto mais humano da comunicacdo, no sentido de cuidar do
outro.

Face as discuss0es iniciais, nos propomos a refletir sobre alteridades e afetividades pelo
viés da humanizacdo e da comunicacdo organizacional. A alteridade é constituida a partir da
diferenca e de uma relacéo social (JODELET, 2002). A diferenca e a relagdo se manifestam em
referéncia ao outro, o qual emerge quando é reconhecido. O outro é fundamental para nossa
existéncia, sendo que através dele desenvolvemos nossa autoconsciéncia, ja que essa ndo pode
ser separada da consciéncia do outro (CHANLAT, 2010). A alteridade, nesse sentido, reside
nos elementos primordiais da vida psiquica e social dos seres humanos (JOVCHELOVITCH,
2002).

Nesse contexto, emerge 0 universo simbdlico dos individuos, bem como as suas
subjetividades e as suas construgdes de sentidos, que s6 sdo possiveis através da nocgdo de

alteridade. Evidenciamos a auséncia dessa perspectiva, principalmente ao ponderarmos sobre
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0 entendimento das diferencas entre as pessoas e, O consequente compromisso de
relacionamento com essas divergéncias (JOVCHELOVITCH, 2002). Han (2017, p. 8) ratifica
essas concepgdes na sociedade atual, ao mencionar a erosao do outro, que “[...] caminha cada
vez mais de maos dadas com a narcisificagdo do si mesmo”. Vivemos no inferno do igual que
vai uniformizando a sociedade e que ndo permite a experiéncia do outro em sua alteridade.

Ao aproximarmos alteridade e comunicagdo nos ambientes organizacionais,
percebemos que os processos comunicacionais ultrapassam o formal e o planejado, ja que estéo
sujeitos as significacdes e interpretacOes diversas internalizadas pela alteridade dos publicos
(BALDISSERA, 2008). O outro necessita ser reconhecido pela organiza¢do como sujeito ativo,
sobretudo a partir de sua alteridade. Compreendemos que 0s ambientes organizacionais séo
constituidos de teias e atores simbdlicos, bem como sdo permeados por complexidades e
incertezas, 0 que ressalta o lugar da alteridade dos diferentes publicos que a organizacao se
relaciona.

Sodré (2006, p. 10) lanca um questionamento: “quem ¢, para mim, este outro com quem
eu falo e vice-versa?” Os individuos e as organiza¢fes precisam se atentar para 0 outro com o
qual ‘falam’ (grifo nosso) e entender que apenas a racionalidade e a 16gica ndo dao conta da
situacdo enunciativa. Por isso, a dimensdo sensivel, permeada pela aproximacéo das diferengas
e da afetividade se torna latente. E por meio da dimensdo afetiva que o ser humano se
desenvolve, bem como suas relacdes sociais. A domina¢do da razdo em detrimento da emocao
diminui a diversidade do real e colaboram para o império da unidade (SODRE, 2006).

Essa mentalidade tem consequéncias no universo organizacional, sobretudo pelo temor
em relacdo ao espontaneo, ao imprevisivel e ao agitado que as afetividades provocam, as quais
podem perturbar a ordem estabelecida. Segundo Chanlat (2000, p. 67), “o mundo do
management (grifo do autor) é igualmente refratario a tudo que é sentimento, emocédo e
afetividade”. Por outro lado, a consciéncia das emogdes se mostra relevante para uma
comunicacdo mais auténtica, livre e com debate de ideias (MOSCOVICI, 2008). Para evitar
desertos afetivos e promover a construcdo de relagdes no cosmos da gestdo, é preciso do
reconhecimento e da afetividade para com o outro.

Conforme nossas reflexdes e 0os caminhos tedricos que percorremos, reiteramos as
interfaces entre alteridades e afetividades na dimens@o humana da comunicacao organizacional.
Ao nos referirmos ao outro, € imperativo compreender suas perspectivas, contextos,
experiéncias, subjetividades, emoc0es, afetividades, alteridades e as complexidades envolvidas.
Diante disso, podemos acrescentar a compreensdo de Massoni (2013), a qual considera a

comunicacgdo estratégica como o encontro das alteridades socioculturais, fazendo emergir a
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complexidade das construcGes intersubjetivas em e através de signos e emocdes pelo viés
coletivo.

Ao apreendermos alteridades, afetividades e emoc¢des na perspectiva plural, propomos
0 reconhecimento da dimensdo da alteridade e da dimensdo afetiva e emocional como
constituintes da dimensdo humana da comunicacdo organizacional. Ao mesmo tempo,

reconhecemos o seu papel fundamental no processo de humanizacéo das organizagdes.

A virada de chave da Mercur

Frente as relacbes estabelecidas, buscamos uma organizacdo com a intencdo de
aproximar as teorias discutidas e a pratica organizacional. Para iniciar, apresentamos um breve
resgate historico da Mercur e em seguida trazemos exemplos da sua jornada de transformacéo:
no dia 11 de junho de 1924, os irmdos Gustavo Hoelzel e Jorge Emilio Hoelzel, juntamente
com um empreendedor do setor fumageiro e um médico alemé&o, constituiram a empresa Mercur
na cidade gaucha de Santa Cruz do Sul. No inicio, a empresa era voltada para o reparo de pneus
de borracha e producéo de artefatos de borracha em vista da demanda na época. A expansdo do
mercado nacional e a capacidade e competéncias técnicas e de design acumuladas pela empresa,
permitiram o surgimento de novos produtos para o portfélio da empresa, bem como o
crescimento do negécio (STRUSSMANN et al., 2017).

A Mercur desde entdo cresceu de maneira acelerada, principalmente a partir de 1960 até
2007, e as praticas de gestdo refletiam essa visdo, juntamente com um posicionamento de
mercado mais agressivo. Diante da vontade de crescer da Mercur, a partir de um viés apenas
econdmico, comecaram a surgir diversas reflexdes em relacdo as suas préaticas
(STRUSSMANN et al., 2017). Em meados de 2008, o cenario comeca a se modificar, tendo
inicio o grande processo de mudanca da Mercur. Esse momento fundamental na trajetéria da
empresa foi denominado de “a virada de chave” (MERCUR, 2021a), que inicia a partir dos
questionamentos envolvendo o propdsito e o legado da organizacao pelo entdo diretor Jorge
Hoelzel Neto.

Diante desse cendrio, 0s gestores recorreram a assessorias e consultorias para repensar
seu propdsito e objetivos, bem como implantaram processos de reinvencdo e ruptura internos.
A partir da consciéncia sobre o impacto da organizacdo em relagdo ao entorno, a Mercur
estipulou uma equacdo chave: “atender a necessidades humanas com uma carga sobre
individuos, sociedade e ambiente natural compativel com os beneficios gerados”

(STRUSSMANN et al., 2017, p. 93). Essa visdo deveria fazer parte dos acordos com 0s



abrapcorp

Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp)
XV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas — Sao Paulo/SP — 07 a 11/06/2021

colaboradores® e com os demais publicos da Mercur e tornar-se parte integrante da cultura

organizacional.

A equacdo e 0s compromissos propostos foram propulsores para 0S nNovos

Direcionadores Estratégicos que se baseavam em principios e valores da organizacao desde sua

fundacdo e presentes no seu dia a dia. A Mercur questionou a gestdo do momento e propuseram

novas premissas para o futuro, assim como apontavam para um novo posicionamento de marca

com foco de atuacdo no bem-estar e com o Compromisso Institucional de unir pessoas e

organizac0es, sobretudo pelo viés da sustentabilidade.

Entdo, a Mercur comeca a demonstrar que as mudancas nao ficariam apenas na

superficie. Optam pela valorizagdo do comércio local, ou seja, concentram seus investimentos

no Brasil, diminuindo suas importacdes, bem como, reduziram as exportacGes, escolhendo

paises mais proximos ao seu entorno. Também decidiram pela retirada do mercado de produtos

Licenciados. Além disso, implantaram restricGes de fornecimento para determinados mercados:

indUstrias de tabaco, industrias de armamento, jogos de azar, indUstrias de agrotoxicos,

industrias cujas cadeias imp&em maus-tratos e animais e industrias de bebidas alcodlicas
(STRUSSMANN et al., 2017).

A organizagdo entende que existe para melhorar a vida de todos que estdo ao seu redor.

Por isso, desenvolvem produtos e projetos nas areas de salde e educagdo com o foco em auxiliar

as pessoas a explorarem suas habilidades e potencialidades. Dessa forma, o seu propdsito

passou a ser “o mundo de um jeito bom pra todo o mundo” (MERCUR, 2021d). A comunicag&o,

nesse cenario, é entendida pela Mercur como “o relacionamento construido com as pessoas.

Queremos participar de diferentes didlogos, ouvir, falar, aprender novas linguagens que

construam sentido as nossas a¢des” (MERCUR, 2021c). Nesse relacionamento, a organizacao

considera a “diversidade de ideias, o didlogo e a reflexdo” (ibidem). Por meio da vontade em

adquirir aprendizagens e experimentagdes, buscam se legitimar através da “permanente

interacdo com o outro € com o coletivo” (ibidem).

As mudancas também ocorreram na pratica por meio da criacao de projetos, com intuito

de equilibrar o legado social positivo e a rentabilidade. Dentre elas, citamos a Borracha Nativa,

projeto desenvolvido em 2010, que busca o cuidado com a extragdo da borracha no Acre e no

Pard, estabelecendo relagcbes proximas e trocas de conhecimento com as comunidades

extrativistas (MERCUR, 2021b). Da mesma forma, esta desenvolvendo alternativas aos seus

itens tradicionais. E o que caso da borracha de apagar que em 2011 se transformou na Borracha

5 Expressao utilizada pela organizagio.
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Lado B. A partir de um grupo multifuncional e da perspectiva colaborativa, criaram uma

borracha com a composicao predominantemente de insumos renovaveis e com menores niveis
de emissdo de Gases de Efeito Estufa (LADO B, 2016).

A histdrica bolsa de agua quente também ganhou uma nova versdo: a bolsa térmica

natural 100% renovavel feita com matérias-primas adquiridas de instituicGes agroecologicas.

Esse produto foi desenvolvido por meio de oficinas de cocria¢do entre usuarios de termoterapia,

profissionais de saude e publicos comprometidos com a sustentabilidade (MERCUR, 2019a).

Em 2012, iniciaram o trabalho de reduzir e eliminar o plastico das embalagens. Desde entéo,

conseguiram diminuir cerca de 216 toneladas do material. Ademais, o0 giz de cera passou a ser

feito com cera vegetal e ndo mais parafina (derivada do petr6leo) (MERCUR, 2019b).

Em 2013, a Mercur promoveu o Diversidade na Rua: encontros com instituicdes de

educacdo de Santa Cruz do Sul. O projeto € um espaco de conversa e criagdo coletiva de

solugdes voltadas para acessibilidade, inclusdo e diversidade na educagdo (MERCUR, 2020d).

Ainda, implantaram o Laboratorio de Inovacao Social, chamado de Lab, que corresponde a um

espaco junto a sede, com agenda aberta ao publico.

Em palestra ministrada para 0 TEDx® na cidade de Porto Alegre com o tema “Somos

humanidade”, Jorge Hoelzel apontava que a construcéo de solucgdes sustentaveis e relevantes

s0 era possivel por meio de a¢Bes de relacionamentos que tém significado para as pessoas com

gue a Mercur atua, ultrapassando o valor econémico (QUESTIONE, 2014). Essa afirmacao

considera a interacdo dos individuos e a dindmica de reciprocidade (FRANCA, 2010). Assim,

ao considerar os distintos olhares que compdem a rede da Mercur, emerge a nocao de

responsabilidade perante [e com] o outro e 0 mundo, bem como, o universo simbdlico em que

estdo inseridos.

Nessa relacdo entre a organizacao e seus publicos, institui-se a compreensao do conjunto

de diferenciacdes e 0 compromisso de se relacionar com essas diferencas (JOVCHELOVITCH,

2002). A alteridade, dessa forma, € fundamental para que a Mercur possa compreender seu entorno

e asi mesma, a fim de construir relagdes e vinculos responsaveis e para concretizar seu Compromisso

Institucional.

Na Mercur a transformacdo [ainda em curso] mostrou e mostra que €& preciso

desmanchar a perspectiva meramente econdémica. De acordo com Strussmann et al. (2017), na

época em que a gestdo da empresa comecava a pensar em uma possivel mudanga, houve o

entendimento que modelo predominante na gestdo j& mostrava cansago. A empresa acredita que

6 O TED é uma organizagdo sem fins lucrativos que se dedica a propagacdo de ideias, em geral na forma de palestras curtas e
poderosas (TED, 2019).
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a partir das diferencas, o processo de evolugdo e transformacdo é possivel, visto que apenas

com o olhar da empresa, a atuacao é limitada. Em entrevista para o El Pais, Jorge Hoelzel (2019)

aponta a falta do senso de comunidade, sendo que a individualidade e o pensar em si préprio

predominam. Esse pensamento demonstra a erosdo do outro (HAN, 2017) que a sociedade

contemporanea atravessa.

No processo de mudanca, a Mercur passou a se concentrar na educagdo, movimento que

foi integrado ao processo de gestdo, a fim de desenvolver a aprendizagem da organizagéo’.

Sendo assim, comecgaram a se dedicar a experiéncias relacionadas com a questdo da afetividade,

principalmente no ambito interno, o que contribui para a qualidade dos relacionamentos. Essa

perspectiva é convergente com o retorno da afetividade proposto por Chanlat (2000) para

desenvolvimento do ser humano e da formacao de um grupo.

Nesse cendrio, percebemos que a Mercur procura atuar junto com as pessoas por meio de

acOes de relacionamento que gerem significados para os individuos, através de interacdo e

reciprocidade. A organizagao se empenha para que as pessoas tenham acesso ao que ela proporciona

e, para isso, atenta-se a construcdo de sentidos que sdo continuamente (re) significados pelos

interlocutores. Acreditamos que é por meio dos relacionamentos organizacionais que as acOes

comunicativas da organizagdo ganham sentido e relevancia. As manifestages e discursos da

Mercur evidenciam na nossa concepgao a possivel mudanca a partir de um viés humanizador.

Novos direcionamentos: contexto pandémico e a forca das marcas

No talks realizado pelo TEDX, Jorge Hoelzel declara que a mudanga impactou a Mercur,

dado que ndo possuem mais um objetivo maximo a seguir e alcancar € nem um porto de

chegada: “o nosso porto ¢ todo dia a caminhada, a caminhada de todo dia ¢ a nossa chegada”

(QUESTIONE, 2014). Posto isto, entendemos que o processo de transformacao e humanizacgéo

¢ constante e requer novas iniciativas, sobretudo diante dos desafios correntes do mundo atual.

Ainda mais, diante de um contexto pandémico, que todos os paises vém enfrentando desde

2019. O Coronavirus trouxe (ou reforgou?), além do proprio virus e da doenca, a crise sanitaria,

econbmica, politica, social e humanitaria, perpetuando os sentimentos de incerteza e de
volatilidade (BAUMAN, 2001) da contemporaneidade.

As organizacOes e marcas nao estdo descoladas desse panorama e caminham por/entre

esses fendbmenos se adaptando conforme suas préprias estratégias, discursos, objetivos e

necessidades ndo apenas dos consumidores, mas de todo os publicos que se relacionam.

" Informagdes obtidas através de entrevista em profundidade realizada com a coordenadora de Comunicagéo da Mercur durante
a Monografia realizada pela pesquisadora.
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Enxergamos, diante do crescimento exponencial da pandemia, manifestaces das organizagdes

para tentar reduzir os impactos negativos, como nao demitir seus funcionérios, realizar doagdes,

criacdo de plataformas para promover pequenos empreendedores, ampliacdo de hospitais e

outras acdes de solidariedade. Os exemplos citados foram realizados pelas marcas Magazine

Luiza, Itai e Ambev que receberam o titulo de marcas transformadoras, de acordo com o Meio

& Mensagem (2020)8 e lideram o ranking de marcas solidarias, segundo a Folha (2020)°.

Antes da pandemia no Brasil, 0 estudo Edelman Trust Barometer (2020) apontava que

a confianca nas instituicdes (governo, ONGs, midia e empresas) do pais havia crescido. Ainda,

segundo o relatério, as marcas também entraram em discussdo: 63% dos respondentes

acreditavam que elas podem ser uma forga poderosa de mudanca. Em contrapartida, quando

adentramos 0 universo organizacional e marcéario, percebemos que as organizac@es, no mais

das vezes, negligenciam e/ou ignoram a sua influéncia e papel na sociedade, como ja

mencionamos.

Quando do inicio da pandemia do Covid-19 no Brasil, a pesquisa Consumer

Thermometer, realizada pela Kantar (2020)°, apontou que a principal atitude esperada por parte

dos consumidores para as marcas é “ser o exemplo e guiar a mudanga” e concordaram

completamente que as marcas devem comunicar principalmente seus esfor¢os para enfrentar a

crise e como podem ser Uteis nessa situacdo. Ademais, 0s brasileiros acreditavam que as marcas

deveriam priorizar a saude de seus funcionarios em primeiro lugar. Logo, percebemos uma

cobranca maior dos publicos em relacdo as marcas quanto ao seu posicionamento, as acdes de

transformacao e as atitudes responsaveis neste momento de crise.

A vista disso, analisamos novamente a Mercur que também tomou algumas atitudes.

Antes de iniciar a pandemia, criaram o “Papo Mercur”: um podcast sobre conversas que ja

aconteciam dentro da empresa, mas que queriam compartilhar com o mundo na frente do

microfone. A iniciativa é gerida pela area de Comunicacdo que vem se reposicionando desde o

processo de mudanca da marca. Agora, além de contar as histdrias da organizacéo, o setor é

compreendido como “[...] agente de dialogos para gerar reflexdes e inspirar transformagdes”

(MERCUR, 2020a) e possui como base o viés da educomunicagéo.

Ap0s os primeiros casos de Covid-19 no Brasil (em marco de 2019), a Mercur “[...]

criou um comité de trabalho para acompanhar a situacéo e tomar decisdes coerentes e assertivas

perante os publicos com os quais se relaciona” (MERCUR, 2020b). As primeiras medidas

8 Matéria publica dia 28 de abril de 2020 pela web na secdo de marketing.
9 Matéria publicada dia 07 de maio de 2020 pela web na segdo empreendedor social.
10 Corresponde a segunda edic&o do estudo que foi publicada em 27 de margo de 2020.
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foram tomadas de acordo com as recomendagdes do Ministério da Saude, das legislacdes que

entraram em vigor e do posicionamento organizacional, o qual prioriza a preservacao a vida e

o0 cuidado com as pessoas. Em seguida, a Mercur entrou em a¢do com um Plano de Contingéncia

que descreve todas as medidas tomadas e esta disponivel em seu site institucional’.

Primeiro, anteciparam a paralisacdo das opera¢fes em margo, priorizando o cuidado

com as pessoas. Em abril, mesmo com o Decreto Municipal, que previa a retomada das

atividades, optaram por continuar em suspensdo para que pudessem desenvolver um plano de

reativacdo que garantisse a seguranca de todos (MERCUR, 2020b). Ainda em abril,

desenvolveram uma acdo para o retorno, prevendo a volta de processos emergenciais e

analisando os riscos em cada area. No final do mesmo més, adotaram o Programa Emergencial

de Manutencao do Emprego e da Renda (reducdo de 50% da carga horaria e do salario), a fim

de preservar os empregos dos seus funcionarios. Por fim, em 2021, realizaram um webinar

gratuito intitulado “Consciéncia em movimento: criando o mundo que se quer no mundo que

se tem” com intuito de dialogar e colocar as organizacdes a servi¢o da sociedade e de todo
ecossistema (MERCUR, 2021e).

As iniciativas realizadas pela Mercur demonstram a continuidade do seu processo de

mudanga, questionamento e humanizacdo. O discurso de cuidar das pessoas, dialogar com a

sociedade e refletir com consciéncia foram reiterados em suas a¢@es e praticas comunicacionais.

Diante da analise dos materiais citados, associados aos conceitos pesquisados, parece-nos que

0 reconhecimento das pessoas gue se relacionam com a organizacao se manteve, assim como o

posicionamento cuidadoso e responsavel, respeitando as alteridades e afetividades. Ainda,

compreendemos que a comunicacdo teve um papel fundamental nesse decurso, sobretudo pelo

viés da humanizacéo e educacdo, com consciéncia do encontro sociocultural das alteridades, da

diversidade macrossocial e das emocdes geradas pelo coletivo (MASSONI, 2013).

A possivel reinvencdo das organizages, a partir da comunicacdo organizacional e do

processo de humanizacdo, permanece a nos inquietar. O contexto pandémico fortaleceu essas

questdes devido ao crescimento das exigéncias e demandas dos publicos em relagédo as marcas,

seus discursos e posicionamentos, que vao além das formulas de sucesso de market share'? e

produto/servico diferenciado: estamos falando de posicionamento politico, social, consciente,

sensivel e ético. Diante desse contexto, as marcas e organiza¢6es modificaram seus discursos e

posicionamentos, sobretudo pela perspectiva da humanizacgéo?

11 Disponivel em: https://www.mercur.com.br/noticias/coronavirus/. Acesso em: 13 de mar. 2021.

12 Conforme a empresa de Marketing Rock Content (2019), o market share tem como objetivo representar em porcentagens
“[...] o quanto empresas dentro do mesmo campo de atividades se sobressaem diante de outras.”, seja na por¢do de publicos
atingidos, no valor de mercado ou no volume de vendas.
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Covaleski e Costa (2014, p. 19-20) afirmam que a humanizagdo das marcas pode ser

entendida de duas formas: “[...] assumir a falibilidade inata do que ¢ humano” somado ao “[...]

fato de as empresas se mostrarem mais sociaveis, afaveis, compreensivas, boas” (ibidem, p.

20). Ademais, na era digital, as marcas com personalidade humana serdo as mais diferenciadas,

bem como aquelas consideradas acessiveis e amaveis (KOTLER, 2017). Interessante notar que

caracteristicas e personalidades humanas passam a ser associadas as marcas.

Nesse cenario, crescem as discussdes sobre as marcas e suas relagdes com o contexto

organizacional por uma perspectiva comunicacional, sobretudo quanto as estratégias

discursivas ditas humanizadoras/humanizadas. Em contrapartida, Aradjo (2016) levanta a

questdo de que precisamos perceber os silenciamentos e apagamentos como constitutivos dos

discursos das marcas conforme seus interesses. Sendo assim, ndo podemos ignorar que existe

um lado perverso e desumanizador do/no contexto organizacional e nos discursos e

posicionamentos das marcas®® que sdo retecidos continuamente.

Considerac0es (in)conclusivas e possiveis caminhos

A partir dos tensionamentos, observamos a importancia da alteridade, principalmente

ao refletirmos sobre a dimensédo humana da comunicagédo organizacional (KUNSCH, 2016): o

reconhecimento e a abertura ao outro, podem contribuir para o acontecimento da comunicagéo

e do didlogo efetivo. Logo, destacamos a legitimacdo da dimensdo da alteridade nas

organizacOes e na propria sociedade. Ademais, a relacdo com o outro requer um elemento-

chave na existéncia humana: o reconhecimento. Sem a afetividade e o reconhecimento, o

cosmos da gestdo estd fadado a desertos afetivos que dificultam a construgcdo de relacdes

(CHANLAT, 2000). A mentalidade dos ambientes organizacionais carece desse entendimento

e do reconhecimento das afetividades, emoc0es, afetos e sentimentos.

Quanto ao processo de humanizacdo, é fundamental o despertar para as aparentes

mudangcas paradigmaticas que instituem algumas reformas de rituais que mantém a organizacéo

mecanicista e a ordem burocrética, representando, na realidade, um humanismo ingénuo

(URIBE, 2007). Apesar das ‘novas’ (grifo nosso) metaforas que surgem com outras

nomenclaturas, essas apenas reforcam o paradigma dominante, perpetuando os dogmas do

cientificismo e do funcionalismo que afetam o desenvolvimento de culturas comunicacionais e

relacionais. A dimensdo humana da comunicacdo organizacional é [esta] esquecida, porém

13 Para exemplificar, podemos citar o kit de mascaras criado pela Osklen durante a pandemia que foi comercializado por um
preco considerado elevado e oportunista. Assim como, a declaracdo da cofundadora do Nubank, Cristina Junqueira, no
programa Roda Viva em 2020, vista como racista.
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latente, pois “onde outrora o campo da comunica¢do organizacional foi caracterizado por
uniformidade e homogeneidade, hoje ¢é caracterizado por diferenca e multiplicidade”
(MUMBY, 2010, p. 29).

Portanto, é necessario contemplar a comunicacdo a partir de uma visdo
humanista/lhumanizadora em uma perspectiva interpretativa e critica, admitindo a
complexidade que se faz presente no processo comunicativo (KUNSCH, 2016). O
funcionalismo, o mecanicismo e a instrumentalizacdo do pensamento contribuiram para
questdes de eficiéncia, porém trouxeram problemas ontologicos, epistemoldgicos, éticos e
praticos (URIBE, 2007). Assim como, resultaram em uma visao fracionada do ser humano tanto
nos ambientes organizacionais como no corpo social (CHANLAT, 2010).

A analise feita a partir do processo de mudanga da Mercur trouxe contextos que se
aproximam das discusses tedricas, principalmente no que tange a dimensdo humana. As ac6es
e os discursos da organizacdo, mesmo que ainda em constante evolucao, ja demonstraram novas
concepgdes e possibilidades para via da humanizagdo. Além disso, evidenciam a possivel
compreensdo da comunicacdo humana, das alteridades e das afetividades. Nesse cenario,
percebemos que a Mercur procura atuar junto com as pessoas por meio de acGes de relacionamento
que gerem significados para os individuos, através de interacdo e reciprocidade. Além disso, o
posicionamento da organizagdo em prol das pessoas se mantém durante a pandemia do Coronavirus.

As discussdes acerca das marcas humanas ja vinham caminhando a passos timidos, porém
parece que ganhou destaque com o surgimento do contexto pandémico. A forca das marcas cresce
nesse momento, especialmente enquanto aparentes agentes de transformagdo. Ainda buscamos
compreender essa complexa relacéo entre marcas, organizagdes, as novas formas de consumo, as
relacGes com os publicos e o cenario contemporaneo. Por esse caminho, consideramos que as
estratégias, os discursos e 0s posicionamentos das marcas permeiam o universo simbdlico,
emocional e afetivo, que por sua vez contemplam o processo de humanizacgéo, sobretudo a partir
da dimenséo da alteridade e dimenséo afetiva e emocional.

Diante disso, acreditamos que as marcas e seus fluxos de sentidos produzidos estdo
associados as organizacdes. Logo, também & comunicacao organizacional, fazendo parte da sua
constituicdo tanto mercadologica como institucional, cultural e humana. Sob outra perspectiva,
0s sentidos compartilhados e os discursos ofertados durante esse periodo de crise pandémica
podem representar [e reforcar] um humanismo ingénuo (URIBE, 2007). O admiravel mundo
novo de Aldous Huxley (2014) ultrapassa as paginas de ficcdo e sua metafora pode se

concretizar com a realidade: a aparente felicidade com base em comportamentos pré-
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determinados é no fundo desumanizadora. Promove uma ilusdo ao diluir os sentimentos de
duvida e inseguranca, por meio do controle dos sentimentos e pensamentos humanos.
Portanto, alteridades, emocoes e afetividades se tornam esmaecidos, permanecendo em
segundo plano, como a dimensdo humana. Embora, sejam acionados em discursos e
posicionamentos, consideram os individuos como pecas de um sistema invisivel para atingir
progresso e eficiéncia. Esse admirdvel mundo ndo tem nada de novo: por outro lado, o contexto
contemporaneo ja se modificou e demanda por transformac6es no universo das marcas e das
organizacOes. Por fim, reiteramos que os tensionamentos apresentados ao longo do artigo,

desdobram possibilidades para o caminho a ser percorrido durante a dissertacdo de Mestrado.
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