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Resumo

Em busca de legitimagéo, empresas desenvolvem estratégias de comunicagéo
apropriando-se dos contextos historicos e socioculturais para construir significados
sobre elas, como € o caso da publicidade. Este trabalho, ao olhar para a conjuntura
politica vivenciada pelo Brasil apés o impeachment da presidenta Dilma Rousseff,
objetiva refletir sobre os impactos dos posicionamentos politicos disseminados em
publicidades, considerando que as empresas possuem grande responsabilidade ao
se comunicarem com a sociedade. Para isso, sdo analisadas as campanhas publi-
citarias do Habib's e da Havan, que disseminam discursos sobre o contexto politico
brasileiro, tendo como fundamentagao tedrico-metodoldgica a analise de discurso
midiatico proposta por Charaudeau.

Palavras-chave
comunicagao organizacional; responsabilidade; organiza¢des privadas; posicio-
namento politico; publicidade

Abstract

In search of legitimation, companies develop communication strategies appropri-
ating historical and sociocultural contexts to construct meanings about them, as is
the case of advertising. This work, when looking at the political situation experienced
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by Brazil after the political coup against the government of President Dilma Rousseff,
aims to reflect on the impacts of political positions disseminated in advertisements,
considering that companies have great responsibility in communicating with society.
For this, the study develops an analysis of Habib’s and Havan's advertising campaigns,
which disseminate discourses on the Brazilian political context, having as theoretical-
methodological foundation the analysis of media discourse proposed by Charaudeau.

Keywords
communication; responsibility; private organizations; political positioning; im-
pacts on society

Resumen

En busca de legitimacion, las empresas desarrollan estrategias de comunicacion
apropidandose de los contextos historicos y socioculturales para construir significa-
dos sobre ellas, como es el caso de la publicidad. Este trabajo, al mirar la coyuntura
politica vivida por Brasil tras el golpe politico contra el gobierno de la presidenta Dil-
ma Rousseff, tiene como objetivo reflejar sobre los impactos de los posicionamien-
tos politicos diseminados en publicidades, considerando que las empresas tienen
gran responsabilidad al comunicarse con la sociedad. En este sentido, se analizan
las campafias publicitarias de Habib’s y Havan, que diseminan discursos sobre el
contexto politico brasilefio, teniendo como fundamentacion tedrico-metodoldgica el
analisis de discurso mediatico propuesto por Charaudeau.

Palabras clave
comunicacion; responsabilidad; organizaciones privadas; posicionamiento poli-
tico; impactos para la sociedad

Introdugao

Na sociedade contemporanea, verifica-se que o contelddo midiatico dissemina-
do influencia a pauta de debates, mediados ou ndo pela tecnologia, e uma constan-
te disputa de significados que reflete em comportamentos sociais diversos. Como
consequéncia, os crescentes espacos de acesso a informagao e interagéo estabele-
ceram uma inter-relagdo com a sociedade, exigindo maior compromisso social, ética
e responsividade em diversos ambitos. Por isso, entende-se que a comunicagao no
contexto das organizagdes adquire uma perspectiva relacional, necessitando consi-
derar o momento sociocultural e as responsabilidades do seu poder de influéncia ao
desenvolver estratégias discursivas em busca de uma legitimagao organizacional.

Assim, o presente artigo parte da atual conjuntura brasileira, que, desde 2014,
enfrenta uma crise politica. Diante disso, observou-se que organizagdes passaram a
utilizar discursos publicitarios para se posicionarem em relagéo a situagéo vivencia-
da pelo pais. Dessa forma, o objetivo deste estudo é refletir sobre os impactos dos
posicionamentos politicos disseminados por empresas privadas em seus discursos
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publicitarios, as quais se apropriaram do contexto como estratégia de legitimagao de
sua atividade empresarial na sociedade. Para isso, recorre-se a literatura sobre a co-
municagao organizacional e utiliza-se, como fundamentagéao tedrico-metodoldgica,
reflexGes orientadas pela andlise de discurso midiatico, que considera o discurso um
objeto sdcio historico compreendido pelo processo e pelas condigdes de produgao
da linguagem (Charaudeau, 2005, 2006).

A partir disso, foram analisadas as pegas publicitarias do Habib's, rede brasileira
de restaurantes fast-food, relacionada ao processo de impeachment, e da Havan,
rede brasileira de lojas de departamentos, fazendo mencéo a Operagao Lava a Jato.
As duas campanhas ndo sdo casos Unicos e isolados que ocorreram, porém, foram
escolhidas devido a repercussao e por permitirem refletir sobre a importancia das
organizagdes olharem para 0s impactos de sua comunicagao e repensarem estra-
tégias que possam gerar relagdes mais responsaveis com a sociedade.

As implicagoes do discurso publicitario com posicionamento politico para
legitimagao organizacional

Desde 2014, o Brasil enfrenta uma profunda crise politica que tem gerado graves
consequéncias econdmicas e sociais. A atual conjuntura foi marcada por trés fatores
principais: a Operagéo Lava-jato, os conflitos partidarios no governo e o processo de
impeachment da presidenta Dilma Rousseff.

O inicio da crise é constatado com a divulgagdo da Operagéo Lava-Jato', con-
junto de investigacdes realizadas pela Policia Federal objetivando apurar esquemas
de lavagem de dinheiro, crimes de corrupgéo ativa e passiva, gestao fraudulenta,
organizagao criminosa, obstrugao da justiga e recebimento de vantagem indevida.
As investigagbes apontaram um grande escandalo de corrupgdo envolvendo mem-
bros administrativos da empresa estatal petrolifera Petrobras, grandes empresas
brasileiras, principalmente empreiteiras, e governantes e politicos de varios partidos.

Um dos partidos atingidos pela operagéo foi o Partido dos Trabalhadores (PT),
tradicional forga politica da esquerda, que possui forte representagdo e ocupou o
cargo de presidéncia de 2002 até 2016. Por esse motivo, uma série de reagdes fo-
ram verificadas, fragilizando o executivo: a midia divulgou intensamente informagoes
que culpabilizavam um unico partido; ataques da oposi¢do se tornaram constantes
e intensos; e, as relagbes politicas no Congresso Nacional foram impactadas. Como
consequéncia, ampliaram-se os conflitos partidarios e, a oposi¢édo, com apoio de par-
te da opinido publica, conseguiu iniciar e consolidar o processo de impeachment da
presidenta em exercicio, Dilma Rousseff.

Com essa situagao, verificou-se 0 aumento da discusséo sobre a situagéo do pais
nas midias sociais, as quais fomentaram uma série de movimentos e uma intensa
troca de acusagdes politico-partidarias, marcadas pela polarizagdo de opinides e de-
bates intolerantes. Nesse contexto, algumas empresas adotaram um posicionamen-
to politico e passaram a dissemina-lo por meio de campanhas publicitarias. Porém,
considerando a influéncia que as organizagdes podem exercer sob os individuos e

" Informagdes disponiveis em: http://arte.folha.uol.com.br/poder/operacao-lava-jato/
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o uso do discurso politico em campanhas publicitarias, é importante refletir sobre
as implicagbes dessa agdo comunicacional em um cenario de conflitos ideoldgicos,
crise politica e de intensa desconfianga criada sobre os governantes.

A pertinéncia desse debate se ampara nas colocagdes de Castells (2007, p.56),
o qual afirma que os contextos mundial, social e das instituicbes nao estao separa-
dos da atividade empresarial, existe uma relagdo entre eles e, por esse motivo, “se a
pratica empresarial ndo assimila o que ocorre no mundo e deixa de contribuir para
a transformagao do contexto, sua dinamica chega a um ponto de estancamento”.
Corroborando com esse olhar, Lima e Oliveira (2014, p.91) entendem que “o ambien-
te empresarial na sociedade contemporanea é I6cus de tomada de decisGes que in-
terferem na vida cotidiana do homem e na coletividade”, uma vez que influenciam
tanto a construgdo da cultural, quanto o ambito publico.

Assim, acredita-se que, dentre agdes organizacionais de interferéncia na socieda-
de, as agbes comunicacionais empresariais precisam ser consideradas. Os discur-
sos disseminados sobre assuntos publicos sdo compreendidos como estratégias
que colaboram para uma organizagao expressar e conquistar “seus interesses, criar
e reforgar canais de interlocugdo com os trés poderes, nas esferas estadual e local
e, também, legitimar-se perante a sociedade” (Pires, 2008, p.74).

Nesse sentido, a busca pela legitimagao organizacional se ancora no panorama
econdmico, especificamente no que tange ao mercado cada vez mais competitivo,
e social, que envolve o acesso as midias sociais pelo publico em geral, ampliando
as cobrancas feitas as organizagdes. Esse cendrio, de acordo com Srour (2012) e
Cornelissen (2011), tenciona elas a buscarem uma licenga social para exercer suas
fungdes, uma vez que o retorno social se torna tdo importante quanto o aspecto fi-
nanceiro para 0 sucesso organizacional.

Segundo Valentini, Romentini e Kruckberg (2016, p. 4063), esse contexto atribui,
implicitamente, um papel fundamental a ser desempenhado pela comunicagado das
organizagdes, no sentido de manter as empresas funcionando e assegurar sua so-
brevivéncia ao ser a responsavel em garantir com que o “publico perceba a razédo de
existéncia da organizacao’.

Desse modo, “a legitimacao da atividade empresarial perante a sociedade é con-
digdo fundamental para a sustentacdo” de sua atuagéo, pois “sem a aceitagdo de
suas atividades e sem a compreenséo de seus valores pela sociedade, uma empre-
sa dificilmente conseguira levar a frente os seus propositos” (Nassar, 2008, p.192).
Para isso, o autor afirma que € na comunicagéo e nos relacionamentos que ocor-
rem os processos sociais que legitimam e consolidam a organizagao na sociedade.

Considerando a indispenséavel atuagdo social nesse processo, Castells (2017,
p.59) explica que “a legitimidade depende em grande parte do consentimento obtido
pela construgéo de significado compartilhado [...]. O significado € construido na so-
ciedade por meio do processo de agdo comunicativa’. De acordo com o autor, esse
processo é marcado pelas relagdes de poder, que definem o grau de influéncia que
um ator possui diante das decisdes de outros atores sociais. Diante disso, entende-
-se que as organizagdes sdo atores com alto poder de influéncia e suas agdes tém
potencial de interferéncia na realidade social.

Assim, para além das estratégias de legitimacédo, defende-se que o poder da co-
municagdo organizacional tem potencial para mobilizar os individuos e influenciar
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suas opinides, interferindo em questdes coletivas e refletindo na intensificagdo dos
conflitos ideoldgicos e debates superficiais sobre politica. Por isso, acredita-se ser
fundamental a comunicagao organizacional agir com responsabilidade. Nesse caso,
aresponsabilidade é compreendida a partir da relagao entre o reconhecimento do po-
der da comunicacgéo (Castells, 2017) e da responsabilidade empresarial (Srour, 2013).

Para Srour (2013), a responsabilidade nas agdes empresariais parte de questdes
éticas que determinam a Teoria da Responsabilidade. Essa teoria esta relacionada a
agao pelo bem comum, ou por questdes universalistas, considerando que 0s atos sao
de responsabilidade de quem os pratica, por isso “0s agentes priorizam as consequén-
cias das decisdes e agdes” (Srour, 2013, p. 102). Assim, de acordo com o autor, ela ndo
ébaseada em principios, normas ou valores que determinam a pratica, sua proposta é
que os agentes realizem uma analise da situagdo para reconhecer as consequéncias
gue uma decisao pode causar. Ou seja, 0s agentes devem olhar para as opgoes e agir
diante daquela que “traz beneficios maiores a coletividade [...]" (Srour, 2013, p.104).

Diante disso, compreende-se que a atuagao responsavel da comunicagao esta re-
lacionada ao reconhecimento de seu poder e a tomada de decisdes estratégicas que
impactem minimamente a sociedade. Nesse caso, as estratégias devem considerar
em suas mensagens o tipo de informacéo disseminada, a veracidade e profundidade,
uma linguagem que nao estimule preconceito, violéncia, reforgo de esteredtipos, ou
seja, discursos que causem minimos impactos paras as relagdes e contextos sociais.

Com esse olhar, ressalta-se que a comunicagéo organizacional vai além de seu
viés instrumental e informacional, adquirindo uma perspectiva relacional por ser
compreendida “a partir de um contexto conformado pela relagao entre interlocuto-
res”, sendo as organizagdes sujeitos sociais que, em interagdo com os individuos
da sociedade, configuram esse contexto (Lima, 2008). Valentini, Romentini e Kruck-
berg (2016, p. 4063) ratificam essa compreensdo ao afirmarem que ela “ndo pode
ser representada por um simples modelo de transmisséo onde um emissor envia
uma mensagem para um receptor em um canal; ao contrério, [...] € um processo de
interagao simbodlica em que diferentes individuos atuam como receptor e emissor”
(tradugédo nossa). Por isso, os autores sdo enfaticos em salientar que a comunica-
gao se configura em um elemento estruturante da sociedade.

Segundo McPhee & Zaug (2009 apud Valentini, Romantini e Kruckeberg, 2016,
4063), esse olhar é pautado na premissa de que “as praticas discursivas que sdo em-
pregadas todos os dias pelos membros das organizages auxiliam na constituicdo
de significados em sua vida organizacional”, de maneira a moldar a propria organi-
zacdo. Nesse sentido, pode-se admitir que a comunicagao organizacional se refere a
“um processo de construgdo conjunta entre interlocutores (sujeitos sociais), a partir
de discursos (formas simbolicas que trazem as marcas de sua produgéo, dos sujei-
tos envolvidos e do contexto), em situagbes singulares (dentro de um determinado
contexto)” (Lima, 2008, p.114).

Os discursos na sociedade sé&o envolvidos por contextos historicos e sociocultu-
rais que representam as percepgdes de mundo dos individuos, influenciando a cons-
trugdo de sentidos sobre diversas questdes (Lima & Oliveira, 2014; Almeida & Souza,
2014). Da mesma forma, os discursos organizacionais “expressam um conjunto de
normas e valores correntes em nossa sociedade [...] sdo, portanto, expressao da cultu-
ra contemporénea e também elementos que a atualizam (Lima & Oliveira, 2014, p. 90).
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Em Ultima instancia, entende-se, segundo Hall (2005, p. 342) que “os discursos
na sociedade s&o os meios pelos quais as pessoas tornam significativo o mundo”.
Isto €, a significagdo que um discurso recebe esta diretamente vinculada ao contex-
to sociocultural e histérico em que foi construido, sendo que a partir dele as repre-
sentagOes existentes na sociedade séo estabelecidas. No ambito organizacional, os
discursos se conformam como espagos para a divulgagao dos principios e simbo-
los/cultura da propria empresa, sendo um dos principais motivos para as organiza-
¢Oes agregarem valores e posicionamentos em seus discursos a aproximagao com
seus publicos (Mello, 2010).

Assim, ao buscarem construir significados para se legitimarem, as organizagdes
podem enfrentar efeitos causados pelo seu discurso: os individuos reagem diante
dele, criam significados e podem reconstrui-lo (Almeida & Souza, 2014). Nesse sen-
tido, as autoras explicam que o discurso organizacional € marcado por uma relagéo
dialdgica, ou seja, construida pela interagdo entre os interlocutores. Por isso, ele é
capaz de influenciar, mas também € influenciado, pois ndo € envolvido apenas pelo
ato enunciativo, mas também pelos contextos que representam a realidade dos in-
dividuos com quem as organizagdes se relacionam.

Considerando a relagao dialdgica, as estratégias discursivas das organizagdes
possuem efeitos sob os individuos podendo interferir em seus comportamentos, fo-
mentar habitos, intensificar conflitos, criar cenarios que impactam na realidade e re-
lagdes sociais. A partir disso, € possivel estabelecer uma relagdo entre os discursos
apresentados em campanhas publicitéarias com as situagdes cotidianas em que os
individuos estdo inseridos. Ou seja, as campanhas assumem estratégias para cons-
truir sentidos diante dos interesses pautados pela sociedade, de acordo com os con-
textos sociais, culturais e politicos que circulam.

Tal raciocinio se ampara no entendimento de Dyer (1982) de que a publicidade
desempenha um papel significativo na forma das pessoas vivenciarem seus contex-
tos sociais. De modo semelhante, Morris e Waldman (2011, p. 947) apontam que “as
publicidades fazem mais do que comunicar sobre seus produtos e servigos; elas tam-
bém nos dizem o qué o produto significa ao modo em que vivemos” (tradugéo nossa).

Lester e Valdivia (1997 apud Morris e Waldman, 2011) reforgam essa concep-
gao ao indicarem que campanhas publicitarias fazem uso de praticas e referéncias
culturais objetivando impactar o comportamento social ao mesmo tempo que aca-
bam por influenciar os valores, normas e desejos das pessoas. Morris e Waldman
(2011, p. 947) complementa afirmando que “ao lado de discursos de vendas, estéo
textos sociais e culturais que nos ajudam a entender as mensagens do comercial
[..] publicidades refletem e moldam simultaneamente a cultura” (tradugdo nossa).

Por isso, situagbes cotidianas sao tédo utilizadas como uma estratégia no ambito
da comunicagao mercadoldgica, o que, conforme sugere Kunsch (2003), torna-se um
meio de desenvolver relacionamentos para consolidagdo da marca. Essa estratégia
nao tem como unico objetivo divulgar um produto ou um servigo, ela também objetiva
a disseminagao de ideias, principios e valores sobre a organizagéo, constituindo-se
como um “importante e fundamental processo dinamizador do discurso organiza-
cional na medida em que potencializada sua visibilidade e abrangéncia discursiva”
(Baldissera & Stocker, 2015, p.147). Por isso, ao entender que a agdo da comunica-
Gao organizacional ocasiona a construgéo de sentidos, é preciso olhar como os dis-
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cursos circulam e séo produzidos, pois eles “tém poténcia para influenciar na confi-
guragao da cultura, naturalizando e (re)afirmando modos de ser e estar no mundo”
(Baldissera & Stocker, 2015, p. 146).

Diante disso, entende-se que as mensagens de uma publicidade s&do capazes
de criar significados sobre a realidade dos sujeitos, influenciando as opinides e os
comportamentos. Nesse sentido, € importante destacar que, no Brasil, a publicidade,
mais comumente, pautava-se em textos ligados ao humor e ao erotismo, sobretudo
0 que envolvia o corpo feminino. No entanto, conforme apontam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010, p. 139), “[...] um nimero cada vez maior de consumidores prefere
as empresas cujas atividades causam impactos socioculturais positivos”. Os auto-
res destacam que os individuos da sociedade contemporanea, devido aos reflexos
do advento das midias sociais, estabelecem uma relagéo diferente com as organi-
zagOes, sendo que a confianga, dentre outros fatores, passa a ser pautada pelos va-
lores presentes no comportamento corporativo.

Ao observar esses fatores, verifica-se que recentemente, no Brasil, as estratégias
discursivas das organizagdes se aproximaram muito de tematicas socioculturais.
Com isso, a tematica da politica se torna mais presente na estratégia de algumas
organizagdes justamente a partir do impeachment, periodo no qual o assunto ganha
visibilidade na grande imprensa e nas midias sociais.

Assim, ao considerar a atual conjuntura politica brasileira, percebe-se que em-
presas passaram a adotar o discurso anticorrupgéo para desenvolver estratégias
comunicacionais que colaborem com a legitimagao organizacional, seja para con-
seguir mais visibilidade, ao se apoiar na pauta em que uma parcela da populagao
reivindica, conquistando sua confianga, ou para defender seus interesses empresa-
riais em relagdo as politicas publicas. Contudo, percebe-se que, com algumas exce-
¢Oes — caso das empresas cujos anuncios foram escolhidos para analise -, a men-
Gao as questdes politicas foi pontual e nédo fez parte da comunicagao organizacional
de forma mais abrangente.

Diante disso, entende-se que uma publicidade pode intensificar a construgao de sig-
nificados sobre a questao politica do pafs, influenciando a percepcéo dos individuos e
acarretando em consequéncias devido a falta de profundidade e informacdes sobre a
realidade e os interesses que ocasionaram o cenario de instabilidade. Pois, ao assumir
e disseminar um discurso com posturas politicas, em um contexto com consequéncias
para a democracia e para os direitos basicos dos individuos, pode resultar problemas
em relacdo as responsabilidades que as organizagdes possuem com a sociedade.

0 discurso politico das campanhas publicitarias do Habib's e da Havan

Para fazer reflexdes sobre as implicagbes que os discursos podem gerar, foi rea-
lizada uma andlise das campanhas publicitarias da Havan e do Habib’s, que se apro-
priaram da situacgao e discusséo politica do pais, considerando o olhar de responsa-
bilidade que uma organizagdo possui ao se comunicar.

O Habib's se apresenta em seu site como a maior rede de restaurantes brasilei-
ra e a maior rede de comida drabe do mundo. Trabalha com o sistema de franquias,
0 que permite a presenga em varios municipios brasileiros. Esta no mercado ha 28
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anos, tem 22.000 empregados e 430 restaurantes®. Com perfil popular, investe com
frequéncia em publicidade, normalmente, com perfil promocional, divulgando pregos
considerados acessiveis, sobretudo, das esfirras, seu principal produto.

A Havan é uma rede de lojas de departamento, que vende em torno de cem mil
produtos nas 120 filiais distribuidas por 15 Estados do Brasil. Atualmente, o Grupo
Havan inclui outros empreendimentos no Sul do Pais, nos segmentos de geragao
de energia elétrica, postos de combustivel, factoring, hotelaria, entre outros®. No site
da empresa, as principais informagdes destacadas estdo associadas ao proprieta-
rio da rede, Luciano Hang.

Os anuncios analisados foram escolhidos, basicamente, por trés motivos: 1) re-
ferem-se a grandes empresas com muitos consumidores, de perfis variados; 2) fo-
ram divulgados em redes de televisdo com abrangéncia nacional; e 3) acredita-se
gue os anuncios, mais do que promocionais, tiveram posicionamento politico claro
em um momento de ampla polariza¢édo no Brasil e, consequentemente, produziram
sentidos sobre o conturbado contexto politico.

Para a compreensao do ethos discursivo das organizagdes analisadas, escolheu-se
como referencial tedrico-metodoldgico a andlise de discurso mididtico (Charaudeau,
2005; 2006), afinal, o discurso, visto como um objeto sdcio histdrico, precisa ser com-
preendido também pelo processo e pelas condiges de produgao da linguagem. Para
Charaudeau, 0 ato comunicativo consiste na troca entre duas instancias: de produgao
e de recepcdo. Considera-se, portanto, que o sentido gerado é resultado da relagéo de
intencionalidade entre elas, o que vai determinar trés lugares de pertinéncia: “o da ins-
tancia de produgéo, submetida a certas condicdes de producgao; o da instancia de re-
cepcao, submetida a condigdes de interpretagéo; o do texto como produto, que se acha,
enquanto tal, submetido a certas condi¢ées de construgdo.” (Charaudeau, 2006, p. 24).

No que tange ao lugar das condi¢des de produgao, o ponto central baseia-se no
fato do produto ser feito para um destinatario pensado como alvo ideal. Sdo consi-
derados os seguintes aspectos: como incitar o publico a se interessar pelo contetdo
divulgado; como determinar a natureza de seu interesse (segundo a razdo) ou de seu
desejo (afetividade); como medir os graus desse interesse ou desejo; como levar em
conta as diferengas intelectuais. Ja no lugar das condigbes de recepgéo, tem-se o
destinatario ideal, ou seja, 0 alvo do produto midiatico, mas também o receptor real,
que consome e interpreta as mensagens difundidas. A interpretagéo que ele fara do
produto midiatico vai depender de aspectos como o grau de escolarizagao, o reper-
torio, o espago geografico em que esta inserido entre outros. Da troca entre emissor
e receptor, surge o produto final ou o lugar das restrigées de construgao do produto,
onde todo discurso se configura em texto, segundo certa organizagdo semiodiscur-
siva feita de combinagéo de formas, umas pertencentes ao sistema verbal, outras a
diferentes sistemas semiologicos: iconico, grafico, gestual.

Dessa forma, utilizou-se duas técnicas de andlises, a denotativa e a conotativa, a
fim de identificar a produgéo de sentido, a partir de elementos que englobam recur-
S0s técnicos e estéticos, estratégias, valores, padroes, entre outros. A partir disso, €
possivel olhar para os dois casos propostos neste estudo.

2 Informagoes disponiveis em: https://www.habibs.com.br/institucional/sobre-o-habibs
¢ Informagdes disponiveis em: https://cliente.havan.com.br/Portal/Institucional/LinhaDoTempo
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A Havan, apds boatos na internet que associaram a marca aos ex-presidentes
Lula e Dilma, passou a divulgar em programas de televisao e via Facebook seu apoio
a Lava Jato, por meio do porta-voz Luciano Hang, dono da empresa. Em meio a esse
cenario, diversas pecas publicitarias com essa tematica foram divulgadas, tanto por
midias sociais, quanto por televisdo aberta, sendo uma delas o comercial analisado.
A pega utiliza do nome da Operagéo Lava-Jato para vender lavadoras de alta pres-
sdo, relacionando o uso delas com a limpeza da corrupgao no pais e divulgando o
apoio da empresa a Operagéo (Figura 1).

e

=

A HAVAN APOIAY

ALAVA JATO

Figura 1 — Comercial Havan*

Odiscurso é formado pelas seguintes frases, enunciadas por um narrador: “A Havan
apoia a Lava Jato. Os brasileiros também. Por isso esta fazendo uma mega liquidagao
de lava-jatos Havan. Confira esta oferta imperdivel. " Apds apresentar o produto a ser
vendido, com imagens e especificagbes, o narrador finaliza com a informacéo: “Va-
mos passar o Brasil a limpo” e, entéo, divulga a abertura de mais uma loja da empresa.

Diante disso, considerando as instancias de produgao, recepgao e texto propostas
por Charaudeau (2005, 2006), observa-se que, primeiramente, a Havan, enquanto polo
emissor, tem suas condigdes de produgado diretamente associadas ao dono da em-
presa, que em entrevistas, videos autorais e até mesmo em comerciais da loja, posi-
ciona-se claramente na esfera politica. Em janeiro de 2018, 0 empresario divulgou um
video® em que solta treze minutos de fogos de artificios para comemorar a condenagéo
do ex-presidente Lula, antecessor e do mesmo partido de Dilma Rousseff, reforgan-
do seu posicionamento politico que acaba sendo associado com a sua rede de lojas.

Relativo ao comercial, observa-se que uma estratégia é incitar o publico a se in-
teressar pelo conteudo divulgado relacionando, diretamente, o produto anunciado
com o cenario politico do pais, comunicando claramente o apoio a Operagao Lava-
-Jato. Assim, percebe-se que a intencionalidade € a divulgagdo do material de lim-
peza de lava jatos, mas aproveitando-se dos nomes da Operagao e do produto com
um objetivo publicitario.

4 Disponivel em https://www.facebook.com/Havanoficial/videos/1615718061794904/.
Acesso em: 28 set. 2017.

° Disponivel em https://www.facebook.com/LucianoHangOficial/videos/2004313179808197/.
Acesso em: 2 abr. 2018.
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Nota-se, também, um interesse institucional, em segundo plano, em assumir uma
opinido politica acerca da realidade brasileira, o que pode ser criticado por apresentar
um conteudo relevante, sem dispor de mais informagdes. Em ultima instancia, pode-
-se questionar se o interesse do posicionamento politico no comercial da Havan é
apenas de cunho publicitario, ou se ha interesse pessoal do empresario, ja que seu
posicionamento politico é de conhecimento publico.

Na perspectiva da recepgao, pode-se inferir que o destinatario ideal € aquele que
se identifica com o conteldo exposto por possuir a mesma opinido politica apresen-
tada no comercial e/ou esteja interessado em comprar uma lavadora de pressdo com
prego promocional. Por outro lado, tem-se o receptor real, que ao consumir o que foi
difundido, faz interpretagdes. Assim, considerando a difus@o nacional do comercial,
a instancia da recepgao se constituiu diante dos contextos que os individuos estao
envolvidos, suas opiniGes e seus interesses e necessidades.

Nesse sentido, entende-se que o discurso publicitario pode, potencialmente, in-
tensificar a polarizagéo politica existente no cenario brasileiro ao expor uma temati-
ca complexa meramente com fins mercadoldgicos, justamente por ter sua mensa-
gem difundida entre destinatarios ideais e reais diversos. Ou seja, o comercial pode
reforgar um posicionamento politico no individuo sem instigar reflexées e ocasio-
nando embates ideoldgicos e conflitos, assim como pode tornar a tematica politica
banalizada ao se apropriar da semelhanga dos nomes da Operagéo e do produto.
Além disso, no que tange ao receptor real, o qual pode interpretar negativamente -
segundo o proposito do material - a mensagem emitida, tem-se a possibilidade da
construgéo de um discurso de ¢dio devido a propagacéo de um discurso polarizado
e enfatico acerca do contexto.

Partindo, entdo, da troca entre emissor e receptor, tem-se o produto final com
o discurso configurado em texto. Referente a analise denotativa, observa-se que o
comercial apresenta recursos estéticos e técnicos simples, com troca de cenas de
imagens congeladas e narrador ao fundo, que reproduz, praticamente, as escritas
apresentadas nas telas, sempre em caixa alta. O pano de fundo se apresenta preto e
cinza, com rabiscos, para depois mostrar a limpeza que o lava-jato pode fazer, o que
€ enfatizado, posteriormente, com a troca do fundo para uma imagem clara e limpa.
Ressalta-se, também, que tanto a venda do produto, quanto a identidade visual da
Havan, sdo destaques ao longo do comercial, sendo ausente a presencga de qualquer
personagem. Para a analise conotativa, como o proprio comercial deixa explicito, é
feita a mencdo da Operagao Lavo-Jato. O material passa a ideia da limpeza, fazendo
correlagao da sujeira com a corrupgéo nacional, aproveitando-se da Operagéo para
divulgar a promogao do produto que leva o mesmo nome, além de enfatizar o dese-
jo em “passar o Brasil a limpo".

O posicionamento politico da organizagéao € claro: apoio a Operagéo Lavo-Jato.
Com isso, percebe-se que sua estratégia publicitaria permeia um posicionamento
politico institucional para gerar identificagdo com os brasileiros que compartilham
da mesma opinido, sendo que, segundo a mensagem transmitida, acredita-se que
todos os brasileiros possuem tal entendimento politico (receptor ideal). Os valores
e padrées reforgados na publicidade transpassam por questdes relativas a limpeza
e sua ideia de transparéncia, organizacgao e purificagédo da politica, remetendo, tam-
bém, em segunda instancia, elementos sobre ética e honestidade.
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A segunda pega analisada é da rede de fast food Habib's. A empresa desenvol-
veu uma campanha durante o processo de impeachment, nomeada como Fome de
Mudanga, para incentivar o apoio dos individuos nas manifestac¢des a favor do afas-
tamento de Dilma Rousseff. A campanha representou o momento politico ao disse-
minar, nas midias sociais e nas lojas, as quais foram decoradas de verde e amarelo
e ofereceram cartazes para a manifestagdo, um discurso sobre a importancia de
salvar e unir o pais®. A estratégia selecionada para a andlise (Figura 2) é um comer-
cial, divulgado na internet e na televisao, na véspera da votagao do impeachment.

Bib'sfiha de Frango Habib's caiu, s6 R$0,79!

Nao listado

88.871 visualizagbes e GOSTEl @) NAQ GOST A COMPARTILHA =
Habib's m -
@ Enviado em 15 de abr de 2016 INSCREVER-SE 4 ML

Figura 2 — Comercial Habib's”

0 conteudo do video apresenta, inicialmente, diversos cenarios - um gabinete po-
litico, um escritério da Bolsa de Valores e uma manifestagdo de rua — acompanha-
dos com falas enfaticas de diferentes individuos informando: “caiu”. Diante da infor-
magao, individuos separados por grupos que estao de vermelho e grupos de verde e
amarelo passam a comemorar o ocorrido e, entdo, um narrador diz: “O Habib’s uniu
o Brasil. O preco da Bib'sfiha de frango caiu para menos de um real”. Posteriormen-
te, o comercial é finalizado com a imagem da esfirra de frango e o valor de setenta
e nove centavos de real.

Partindo da divisdo proposta por Charaudeau (2005, 2006), observa-se que 0
Habib’s, enquanto polo emissor do material divulgado, utiliza uma estratégia publi-
citaria objetivando, como afirma o diretor de marketing da empresa, apresentar em
seus comerciais assuntos cotidianos das pessoas de forma bem-humorada (Julio,

6 Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/poder/2016/03/1748807-rede-de-lanchone-
tes-habbibs-convoca-clientes-a-protestos-de-domingo.shtml. Acesso em: 2 abr. 2018.

7 Disponivel em https://youtu.be/F17S5s-VFBM. Acesso em: 28 set. 2017.
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2017). Para a empresa, essa é uma forma de competir com as outras redes de fast
food existentes no pais, aproveitando-se da potencialidade de um grupo nacional
manter as campanhas atualizadas com a realidade social. Apesar do Habib's afirmar
nao ter intengdes partidarias, o apoio as manifestagdes contra o governo foi publi-
camente declarado com as campanhas divulgadas.

Aintengao da campanha € atrair o destinatario ideal que compartilha dos mesmos
valores, mesmo diante do alto risco de repercussdes negativas devido ao cenario polari-
zado, podendo afastar os individuos com posicionamentos diferentes. Portanto, verifica-
-se ainstancia do receptor real, ou seja, a interpretagao do discurso realizada pelo sujei-
to a partir de seu repertorio e outros elementos pessoais que irdo influenciar na forma
como ele se relaciona com a empresa. Assim, o comercial pode ter tido destaque devido
a diminuigao do prego do produto, como também, pode ter influenciado consumidores
com a mesma opinido a ir em manifestagdes (Uma agdo concreta), ou entdo, instiga-
do uma reagao negativa daqueles que sdo contrarios ao posicionamento da empresa.

Igualmente ao contexto das lojas Havan, a divulgagédo nacional do comercial, em
ambiente televisivo e digital, agrega uma possibilidade de abrangéncia ampla entre
variados receptores, tornando a estratégia publicitaria ainda mais critica diante do
cenario de polarizagéo e conflitos. Apesar da escolha da empresa em utilizar como
estratégia publicitaria pautas da sociedade, o discurso exposto néo fica isento de um
posicionamento politico que pode ecoar, para além de fins de negdécios, consequén-
cias sociais significativas. As divergentes opinides politicas podem repercutir de di-
versas maneiras, seja influenciando os individuos a tomar decisdes ou, até mesmo,
instigando conflitos marcados pelos discursos de ddio entre ideologias politicas di-
ferentes. A situagéo se agrava frente ao tratamento humoristico do tema, reduzindo
o debate politico a comicidade.

Seguindo para a analise do produto final, o estudo denotativo indica um alto in-
vestimento em recursos estéticos e técnicos no comercial, uma vez que aparenta a
necessidade de uma produgéo visual, com gravagdes em cenarios distintos, persona-
gens variados e elementos criativos e de caracterizagao intencionalmente alocados,
como a personificagdo da figura de um politico e a representagéo de manifestacoes.
Faz uso de ornamentos nacionais (faixas, bandeiras), além do emprego constante
das cores verde, amarelo e vermelho, este ultimo, a cor da marca Habib's. Destaca-se,
também, que a divulgagéo do produto, com a exibi¢cdo de sua imagem, ocorre ape-
nas nos ultimos segundos do video, nao sendo um elemento enfatizado no material.

Em uma perspectiva de conotagao, o contexto utilizado para construir a men-
sagem esta associado a tenséo politica do impeachment, indagando se iria “cair ou
nao cair” - sair da presidéncia ou ndo - para fazer aluséo a queda do prego de um
produto. Para reforgar a associagdo com o cenario politico, a frase “0O Habib's uniu o
Brasil” é utilizada exibindo individuos vestindo camisetas verde e amarela e, outros,
vermelha, abragando-se em comemoragao a queda do prego ou a queda da presi-
denta. A demonstragéo de tais personagens insinua as recorrentes manifestagdes
gue ocorreram no pais, onde quem trajava verde e amarelo era, geralmente, a favor
do impeachment e os manifestantes de vermelho apoiavam a presidenta e seu par-
tido. Outros elementos que enfatizam tal compreensao séo a figura do politico que
aparece no inicio do video e a mengdo a um funcionario da Bolsa de Valores, alta-
mente suscetivel as questdes politicas.
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Entre os valores e padroes reforgados esta a unido, indicando que a queda do
preco juntaria as pessoas para irem ao Habib's. Por outro lado, observa-se, em um
segundo plano, uma sugestao de que o impeachment seria o0 melhor para unir o Bra-
sil, principalmente, diante das comemorag&es por causa da “queda’. Dessa maneira,
entende-se que a empresa assume um posicionamento politico e utiliza a publicida-
de para a construgao de sentidos sobre o cenario brasileiro.

Diante da analise das campanhas publicitarias selecionadas e seus posiciona-
mentos politicos, pode-se considerar que, na perspectiva da responsabilidade que as
organizagdes possuem ao se comunicar, apresentam discursos que podem interferir
no contexto politico atual. Isso porque, ambas as empresas abordam uma tematica
complexa e séria para a sociedade brasileira de maneira jocosa, sem seriedade, su-
perficial, que ndo promove o didlogo, nem proporciona a reflexao.

Consideragoes: reflexdes sobre o discurso politico nas publicidades

A partir do que foi apresentado, observa-se que determinadas organizagdes estdo
adotando discursos anticorrupgao como uma oportunidade para desenvolver estra-
tégias comunicacionais para a legitimagao organizacional. No entanto, acredita-se
que adotar tais posicionamentos pode acarretar consequéncias para os sujeitos en-
volvidos, seja a organizagdo ou a sociedade em si.

Nos casos estudados, percebe-se a busca por uma legitimagéo organizacional,
amparada em discursos publicitarios com situagées cotidianas do contexto social,
como uma estratégia de aproximagédo com o publico para se manterem competiti-
vas no mercado. No entanto, a sensibilidade acerca da tematica escolhida e a for-
ma como foi disseminada demonstram problemas em relagéo ao retorno social e
a responsabilidades das organizagdes diante de suas atitudes, conforme proposto
por Srour (2012).

Nesse sentido, somando-se a perspectiva de Valentini, Romentini e Kruckberg
(2016), foi compreendido que as estratégias utilizadas, por serem meramente ins-
trumentais e néo induzirem informacgdes mais profundas compondo, por exemplo,
uma campanha de conscientizagao sobre os problemas politicos existentes no pais,
tem como intuito Unico a visibilidade. Ou seja, foram desenvolvidas apenas pelo olhar
econdmico e comercial dos anuncios publicitarios e nao considerando as questdes
sociais que envolvem o contexto brasileiro.

Diante disso, é possivel refletir, a partir da perspectiva de Castells (2017), que as
duas organizacgdes utilizaram seu poder por meio da comunicagdo como uma forma
persuasiva para conquistar o interesse dos individuos. Pois, ndo ha, considerando
a responsabilidade e a perspectiva relacional da comunicagao, uma construgéo de
sentido compartilhada entre as empresas analisadas e a sociedade mais reflexiva e
colaborativa sobre a questao politica.

Isso demonstra que a analise possibilita observar fatores que colaboram para
refletir sobre os impactos das pegas publicitarias com discursos politicos, conside-
rando que as empresas possuem grande responsabilidade ao se comunicarem com
a sociedade. De um modo geral, ao comparar o conteldo das pegas e o contexto
que foram disseminadas, entende-se que os discursos com posicionamento politi-
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co podem refletir em implicagbes sociais, uma vez que as publicidades, ao mesmo
tempo em que sao espelhos da sociedade, também influenciam na configuragao da
cultura (Morris e Waldman, 2011).

Primeiramente, destaca-se a responsabilidade que as organizagdes possuem
devido seu poder de influéncia e dos impactos gerados por sua agdo. No caso do
discurso politico, em uma campanha veiculada em qualquer meio de comunicagao,
essas empresas estao reforgando e apoiando uma situagao politica complexa e com
consequéncias democraticas. Diante disso, é possivel, inclusive, questionar quais
sdo os interesses por tras da veiculagdo desses discursos: meramente visibilidade
utilizando o contexto oportunamente ou intengdes relacionadas a interesses empre-
sariais que sdo atendidos por partidos politicos que assumiram o poder? Conside-
rando as decisdes em relagdo as negociagdes do Refis (mecanismo de crédito para
empresas), a reforma trabalhista e discussdes sobre a reforma previdencidria, sdo
empresas que ajudaram a disseminar um discurso que favorece as relagdes com
um governo que desenvolve programas benéficos aos empresarios.

Outra reflexdo gerada é em relagéo a intensificagédo da polarizagdo como conse-
quéncia do discurso disseminado, pois ao olhar para o contexto brasileiro e verificar
que ha uma divisdo agressiva entre direita e esquerda, as pegas incentivam os em-
bates e conflitos, os quais tém gerado discursos de 6dio e um movimento conser-
vador. Utilizar o discurso anticorrupgéo de forma superficial, reforgar acusacoes a
politicos e partidos ou comemorar, como um campeonato esportivo, uma situagdo
politica grave, colabora para a construgao de sentidos baseados em muitos estereé-
tipos e poucas reflexdes. Sdo discursos que nédo informam, ao contrario, fortalecem
a intolerancia entre as pessoas e ndo orientam debates construtivos.

Desse modo, considerando o poder da comunicagao indicado por Castells (2017)
e aresponsabilidade empresarial proposta por Srour (2013), observa-se que as cam-
panhas estudadas ndo optaram por um discurso que estimule uma maior reflexdo
sobre o contexto politico por meio de uma linguagem tolerante, branda e neutra. Ao
contrario, apresentaram uma comunicagao repleta de estereotipos e despreocupa-
da com a veracidade.

Cabe ressaltar que, independente da opinido dos individuos e empresarios sobre
0 que é certo ou ndo politicamente, ao olhar como os posicionamentos em questao
foram expostos e disseminados, entende-se que esses discursos publicitarios ndo
agregam informagdes Uteis sobre a situagéo brasileira e ndo consideram com serie-
dade a crise enfrentada. Portanto, tendo como embasamento a Teoria da Respon-
sabilidade, pode-se inferir que tais publicidades néo priorizaram os efeitos de suas
decisdes e agdes. Com isso, admite-se que essas empresas ndo realizaram esco-
Ihas responsaveis com essas campanhas, pois ndo pensaram na coletividade, mas
sim em interesses proprios.

Por ultimo, é fundamental compreender que, do ponto de vista organizacional, ao
assumir um posicionamento Unico, todos os individuos atuantes na organizagdo sao
representados por ele, mas ndo necessariamente possuem a mesma opinido. Res-
gatando o entendimento de McPhee & Zaug (2009) de que os discursos utilizados
na rotina das organizagdes criam significados em seu ambiente e, a concepgéo de
Valentini, Romantini e Kruckberg (2016) que os discursos configuram a organizagao,
fica evidente a auséncia de responsabilidade das empresas estudadas ao assumi-
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rem uma postura politica tdo enfatica em um contexto polarizado. Ou seja, ao invés
de consolidar a organizagao como um ambiente coletivo e democratico, permitindo
liberdade de opinides sobre quaisquer assuntos, cria-se um espago de imposigoes
e inibigbes, impedindo, até mesmo, o desenvolvimento de uma comunicagdo em-
basada pelo didlogo.

Diante desses fatores, ao refletir sobre a responsabilidade de comunicagéo das
organizagdes, entende-se que ao olhar para o poder e influéncia que elas possuem,
€ preciso que as estratégias de comunicagao, seja uma campanha para emprega-
dos ou uma publicidade, considere ndo apenas os contextos em que os individuos
estdo envolvidos, mas suas consequéncias e implicagdes que podem ser causadas
para eles. O principal motivo € que ao disseminar informacgdes superficiais, defender
apenas os interesses proprios nos posicionamentos ou se aproveitar de situages
para ter visibilidade, por mais que gere algum tipo de retorno ou apoio, pode refletir
em questdes que vao além do limite organizacional, que dizem respeito a toda a so-
ciedade, como democracia e direitos basicos.

A comunicacdo organizacional pode utilizar estratégias para atender a todas as
expectativas mercadoldgicas da organizacdo, porém é fundamental que isso seja
realizado de forma responsavel, compreendendo e considerando todos os impactos
que podem ser causados. Essa reflexdo se faz cada vez mais urgente a medida em
que estudos sobre a comunicagao organizacional convergem para o entendimento
da comunicagdo como um processo de interagéo simbdlica que estrutura a socie-
dade, pois as organizagdes sdo sujeitos sociais em constante relagdo com seus in-
terlocutores, ou seja, a sociedade. (Valentini et al., 2016; Lima, 2008).

Sendo assim, ndo se pode mais olhar apenas para o viés somente instrumental,
onde 0 emissor envia uma mensagem ao receptor e 0 processo se encerra. Existem
inumeras variaveis que refletem diretamente na percepgdo de mundo dos individuos
e que, em Ultima instancia, influenciam em suas opinides em relacdo a diversas te-
maticas relevantes, seja sobre a naturalizagéo de padrées estéticos femininos, a se-
xualizagédo do corpo da mulher ou sobre politica, etc.

Com isso, faz-se necessario a reflexao, por parte das organizagdes, acerca dos
sentidos que podem ser construidos a partir de seus discursos com posicionamen-
tos politicos. Isso porque os discursos que circulam possuem poténcia para reafir-
mar representagdes (Hall, 2005) e naturalizar valores e visdes de mundo (Baldissera
e Stocker, 2015). Ou seja, quando se assume de forma superficial e, de certo modo,
jocosa, uma postura politica frente a um contexto de tensdo, depreende-se que as
possibilidades em criar ou sustentar na sociedade uma concepgao trivial sobre a te-
matica sdo maiores.

No cenario brasileiro, onde a democracia € relativamente nova e a politica € pouco
debatida a fundo, admite-se que tais campanhas analisadas reforgam uma perspec-
tiva negativa para o desenvolvimento do pensamento critico politico, uma vez que
elas podem potencializar o estimulo a banalizagdo de um assunto sério, a dissemina-
¢ao de noticias falsas e a formagao de discursos de édio, extremismo, entre outros.
Ou seja, faz-se imprescindivel que elas, para assumirem uma postura responsavel
diante de seu poder, pensem nos impactos que essas estratégias de comunicagao
podem causar, principalmente, por nao corroborarem para a pluralidade de ideias e
garantia da democracia.
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