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Resumo

Este estudo propde que a investigacdo da autenticidade na comunicacdo organizacional parte da constituicdo de um
conceito que seja teoricamente construido, solidamente definido e adequado as dinamicas das percepcoes dos publicos
de interesse sobre as marcas organizacionais. A partir da revisao tedrica em trés disciplinas — filosofia, ciéncias sociais e
teorias da comunicacao — e de pesquisa empirica para testar e validar os pressupostos tedricos, propde-se um conceito que
fornece driverspara o avango das pesquisas e a sua gestao.

Abstract

This article suggests that the investigation of authenticity in organizational communication starts from a theoretically
built concept, which is solidly defined and properly aligned with the target public perception dynamics related to the
organizational brands. The study also proposes drivers to develop and manage researches, based on theoretical review
of three fields of study — philosophy, social sciences and theory of communication — combined with the empirical
research to test and validate the assumptions.

Resumen

Este estudio propone que la investigacion de autenticidad en la comunicacion organizacional comienza con la creacidn
de un concepto tedricamente construido, solidamente definido y adecuado a las dinamicas de las percepciones de
los publicos de interés en relacion a las marcas organizacionales. A partir de la revision tedrica en tres disciplinas —
filosofia, ciencias sociales y teorias de la comunicacion — e de investigacion empirica para hacer la prueba y validar los
presupuestos tedricos, se propone un concepto que ofrece drivers para el avance de la investigacion y de su gestidn.
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panorama internacional das pesquisas apresenta a autenticidade como um tema recente, com artigos publicados

a partir dos anos 2000. A principal justificativa é que a promocgao excessiva da cultura promocional nas ultimas

décadas formouumaaudiénciadescrente emrelagcdoas mensagensorganizacionais. Nesse cenario de desconfianca,
a percepcao da autenticidade pode se apresentar como uma vantagem competitiva. De fato, a autenticidade foi identificada
como um principio-chave na reputacao corporativa (FOMBRUN; VAN RIEL, 2004).

Os estudos organizacionais apresentam a autenticidade relacionada a reputacdo (FOMBRUN; VAN RIEL, 2004), a
lideranca de equipes (RANDOLPH-SENG; GARDNER, 2013), a ética (DRIVER, 2006), a estratégica (LIETDKA, 2008) e
a responsabilidade social corporativa (MCSHANE; CUNNINGHAM, 2011). Relagdes publicas a estuda na gestdo de
comunicacao e relacionamentos (EDWARDS, 2010; MOLLEDA, 2010; TORP, 2010; BISHOP, 2006). E 0 marketing volta-se
para a gestao de produtos e marcas (GRAYSON e MARTINEC, 2004; PETERSON, 2005; CHHABRA, 2005; BEVERLAND,
2006; BEVERLAND e FARRELLY, 2010) e para a propaganda (BEVERLAND; LINDGREEN; VINK, 2008). E, embora todos
tratem de autenticidade, ha gapsimportantes, como deficiéncias em conceitualizar e operacionalizar o construto. De
fato, Theo Van Leeuwen (2001) afirma que a autenticidade esta em crise conceitual porque significa diferentes coisas
para diferentes pessoas e, portanto, deve ser examinada de forma mais explicita.

Reconhecer um fendémeno a partir de seu conceito assegura os limites dos estudos (DE VELLIS, 2003). Assim, se intentamos
investigar a autenticidade em comunicacgao organizacional, é preciso definir um conceito que retenha o elemento comum
do fenémeno e sirva como um instrumento na conducao das pesquisas. Em outras palavras, no conceito ha centralidades,

propriedades e especificidades que claramente identificam algo por aquilo que ele é.

Essa estratégica metodoldgica também se justifica porque parte da constatacdo de que estudos da comunicacao
organizacional adotam a perspectiva identitaria em suas pesquisas sobre as organizacdes. Mas, embora as questoes de
identidade e de organizacao tangenciem a problematica da autenticidade, é preciso evitar que tais vieses se estabelecam e
derivem a pesquisa para esses campos.

Assim, a investigacdo da autenticidade na comunicacgdo organizacional deve partir da constituicdo de um conceito que seja
teoricamente construido e solidamente definido e adequado as dindmicas das percepcdes dos publicos de interesse em
relacdo as marcas organizacionais. Ainda, esse conceito deve fornecer driverspara 0 avanco das pesquisas e para a sua gestao.

Esse é, portanto, o objetivo dessa pesquisa.

A metodologia utilizada percorreu o construto da autenticidade em trés disciplinas diferentes — filosofia, ciéncias sociais e
teoriasdacomunicacdo—,afimdecapturarasdimensdes formativasdoconceito e apreender suaspossiveisformasde percepcao
pelos publicos de interesse das organizacoes. Finalizada essa etapa, uma pesquisa empirica qualitativa foi desenvolvida com

especialistas, com o intuito de testar e validar os pressupostos tedricos para a configuragdo da proposicdo conceitual.

Este artigo ilustra o caminho do estudo e aponta perspectivas futuras para a pesquisa.
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Foi no século XVIIl que os fildsofos voltaram seus interesses para a questdo da autenticidade. A problematica versava sobre
como o individuo manteria sua distintividade vivendo sob as pressoes da sociedade.

Jean-Jacques Rousseau (1973) refletia sobre como as paixoes, o desejo pelo reconhecimento positivo, o orgulho e a
vaidade levavam o homem a perder a si mesmo. O homem deveria se esforcar para encontrar, dentro de si, “le sentiment de
[‘existence’, aquilo que Lhe é proprio e auténtico, e viver sob essa regéncia. Regéncia que, para Soren Kierkegaard (1986), é
divina. O individuo encontra sua autenticidade sendo unico para Deus.

Bem mais tarde, Jean-Paul Sartre (2001) resgatou a noc¢ao de regéncia ao observar que o individuo passa toda a sua vida
fazendo escolhas auténticas que o impulsionam em direcdo ao proprio ser. A capacidade do homem de agir livre dos valores
preestabelecidos, leva-o a encontrar-se e a constituir-se como um ser original porque encontrou aquilo que Lhe é proprio.
Sartre foi muito influenciado pela obra Ser e tempo, de Martin Heidegger (2005), que defendia os contextos social, cultural
e histérico como importantes para a constituicdo do ser auténtico porque € no cotidiano que se coloca em evidéncia a
constituicao inexoravel do ser — o ser-no-mundo. Na filosofia heideggeriana, o ser encontra-se e define-se por meio da
autocompreensao e é esse desvelamento que vai permitir a existéncia auténtica como um ato continuo de descoberta de si
mesmo (HARDT, 1993; SHERMAN, 2005; PIZZOLANTE, 2008).

Para Charles Taylor (1995), essa existéncia auténtica é moral e deve ser compreendida como uma forma de vida a partir
da sua esséncia e de seus valores, elementos que tornam o sujeito unico frente aos modelos que o contexto cultural
fornece e o social entende como importantes.

Atradicaofilosoficaexplicaqueoserauténticoseestabeleceemumprocessodeautocompreensaoedescobreasuaesséncia
e verdade interior como constituintes do ser unico e original frente as cobrancas da sociedade. Assim, a autenticidade nao
é um estado final ou permanente, mas uma escolha que configura e adjetiva a existéncia a partir de atos cotidianos que
moldam a vivéncia do individuo, determinando-o como ser auténtico.

Enquanto fildsofos consideram os contextos social e cultural como desafios para desvelar o eu interior, as premissas
socioldgicas afirmam que a autenticidade é resultado dasinteracdes sociais das quais o sujeito participa e que vao constituir
a suaidentidade. A autenticidade é um conceito socialmente construido.

Embora essa interacao social do sujeito ndo elimine a sua individualidade, determina que esse “eu interior” seja formado
e transformado segundo as experiéncias do individuo no meio social, ndo sendo possivel ao homem, portanto, alcancar a
sua autenticidade apenas olhando-se internamente. Essa critica partiu de Theodor Adorno (1903-1969). Para ele, ignorar
a influéncia objetiva do contexto social e da histdria na formacao do eu faz da autenticidade um idealismo absoluto, um
jargao, que abdica da relacao dialética das interacdes sociais e se desfaz de qualquer significado que possa levar o homem
ao encontro de si mesmao.

Quando Herbert Blumer (1980) indicou que os sujeitos dirigem seus comportamentos em funcdo da observacao do
comportamento do outro, determinando sua conduta de forma a adaptar a prdpria linha de atividade aos atos do outro,
antecipava uma questdo importante para a autenticidade: o paradoxo no qual o desempenho apropriado do individuo no
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cotidiano esta baseado na crenca que este sujeito possui 0s atributos que aparenta possuir e que as coisas sao do modo
que parecem ser. Nesse sentido, Alessandro Ferrara (1998) pde foco na intersubjetividade da autenticidade e somente vai
considerar auma identidade auténtica se esta passar por um julgamento e for validada pelo outro.

Nessa existéncia social, na qual vao se conformando eus multiplos, o processo reflexivo causa confusdes. Anthony Giddens
(2002) resgata a autenticidade para explicar que esse individuo mdvel e mutavel, ao refletir sobre sua existéncia, descobre-
se auténtico se conseguir ser verdadeiro consigo mesmo. E isso significa enfrentar, permanentemente, os desafios que o
impedem de compreender quem é e como agir. Assim, 0 autor vai propor o termo autoidentidade para explicar o eu auténtico,
aquele psicologicamente estavel e que se reconhece como resultado de sua histdria, tradicao e cotidiano, buscando a
autorrealizacdo a partir da integracao entre experiéncias cotidianas e sua verdade interior,

Podemos capturar que o eu auténtico, neste campo, € um projeto que se desenrola ao longo da existéncia e vai
constituindo sua autoidentidade a partir do que é verdadeiro e que seja reconhecida e validada pelo outro. Esse
julgamento reflexivo poe a prova a sinceridade do sujeito, a unica capaz de confirmar a congruéncia entre a aparéncia
exterior e a realidade interior (TRILLING, 1972).

Ao olharmos esse fenémeno a partir das teorias da comunicacdo, constatamos que existe um jogo de representacdes
identitarias no qual os sujeitos se preocupam em projetar uma autoimagem de distintividade, sinceridade, coeréncia e
honestidade a fim de serem aceitos, bem vistos e valorizados em cada um dos grupos dos quais participam. A dimensao
comunicativa da autenticidade apresenta-se nessa disputa pelo sentido da significacdo: a definicdo se alguém é ou nao é
auténtico passa a ser uma construcao simbdlica mutua.

Os sujeitos consideram-se mutuamente, manipulando as préprias caracteristicas, as do outro e as do contexto, em
busca de serem percebidos como distintos. Esse processo permite a renovacdo: experiéncias poderdo conduzir a um
novo comportamento mutuo que resgatara o universo de significancias e moldardo a existéncia e novas interpretacoes.
“0 universo de simbolos interiorizado que emerge a partir da interacdo serve como uma media¢ao para o outro, entre o
‘estimulo’ externo e as suas proprias reacdes” (CARABANA; ESPINOSA, 1978, p. 173).

Assim, esse “homem-signo”, conforme descrito por Charles S. Peirce (1839-1914), ao estar inserido nadindmica da semiose,
vai se reconhecer e se expressar enquanto signo, ao mesmo tempo em que consegue se distinguir no fluxo de signos
do cotidiano e ser interpretado enquanto objeto. De acordo com o0s semioticistas, 0 homem-signo gera interpretantes
de si mesmo que serdo novamente ressignificados em um continuo e progressivo processo interpretativo orientado
para alcancar o conhecimento do mundo e de si (COLAPIETRO, 1989). Como um signo, o homem esta ativamente e
permanentemente em um processo de crescimento e desenvolvimento, como um ser cujo destino esta no processo de vir
a ser (CP 5.313; CP 5.316; COLAPIETRO, 1989; SANTAELLA, 2006)'.

Dessa maneira, a constituicdo semantica e as narrativas passam a ser, ao lado do comportamento, signos que assumem
um carater de extrema importancia na producdo simbdlica de autenticidade dos sujeitos. Estudos empiricos acessaram
essa questdo: Kembrew McLeod (1999) mostrou como integrantes do Aip hop constituem a autenticidade por meio do
interpretante “diferenca”, utilizando frequentemente palavras como: “ser verdadeiro”; “ser negro”; “ser da rua" e “ser das

antigas”. Como diria Peirce, “o0 ser e 0 ser cognoscivel ou interpretavel sdo sinbnimos” (CP 6.356).

1 O acrénimo CP quer dizer Collected papers. Para localizar o trecho original da referéncia CP 5.513, por exemplo, deve-se tomar o volume 5 e procurar o paragrafo 513.
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Comapublicacdode Aobradeartenaeradasuareprodutibilidade técnica,Walter Benjamin (1994) mostraque aautenticidade
é uma qualidade também dos objetos e carrega as mesmas dimensdes como esséncia, unicidade, verdade. Sua critica as
reproduc0es e copias mecanizadas trata da retirada da originalidade e da aura da obra original que a caracterizam como
Unica e auténtica. Também Gary A. Fine (2003, p. 175) descobriu que o artista auténtico deve ter “biografia auténtica”, aquela
que apresenta uma narrativa coerente entre sua vida que se impregna em sua obra.

A vista das teorias comunicacionais, a autenticidade é um efeito de sentido percebido a partir da interpretacdo de
signos manipulados para a obtencao de uma imagem de verdadeiro, original, confidvel, honesto e sincero. Esses signos
sdo pistas de autenticidade (GRAYSON; MARTINEC, 2004) vistas em Benjamin como reproducao técnica; no padrao de
comportamento e no uso das palavras pelos sujeitos e nas organizacdes podemos encontra-las em narrativas, praticas
e em simbolos que atestam sua originalidade.

A analise da literatura indicou que as disciplinas apresentam, por vezes, as mesmas dimensoes para o construto
autenticidade e outras que sao perfeitamente intercambiaveis, o que significa dizer que ndo € adequado determinar
fronteiras profundas a fim de definir um conceito para esse fenébmeno que se mostrou complexo. O Quadro 1 mostra
as dimensdes constituintes da autenticidade.

Quadro 1-Dimensoes para autenticidade — Filosofia; ciéncias sociais e teorias da comunicacao.

Dimensdes Autores
Cecbneia Rousseau ,1973; Kierkegaard, 1986; Sartre, 2001; Heidegger, 2005;
Taylor; 1995; Benjamin, 1994,
Rousseau, 1973; Kierkegaard, 1986; Sartre, 2001; Heiddeger, 2005;
Verdade

Taylor; 1995; McLeod, 1999; Giddens, 2002; Benjamin, 1994,

Rousseau, 1973; Kierkegaard, 1986; Sartre, 2001; Heiddeger, 2005;
Taylor;1995;McLeod, 1999; Fine, 2003; Ferrara, 1998; Benjamin,1994;
Colapietro, 1989.

Unicidade. Distintividade.
Originalidade.

ldeal moral Taylor; 1995; Fine, 2003; Trilling,1972.
Heranca social e historica. Giddens, 2002; McLeod, 1999; Fine, 2003; Adorno, 2009. Hardt,1993;
Biografia. Colapietro, 1989.

Sinceridade.Honestidade.Coeréncia.Congruéncia
entre a realidade interior e aparéncia exterior. | Trilling,1972; Fine, 2003; McLeod, 1999; Ferrara 1998; Giddens, 2002.
Confiabilidade.

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2014.

As dimensodes identificadas na literatura demonstram que o construto autenticidade ¢ multidimensional e, portanto,
0 conceito a ser proposto deve respeitar essa caracteristica. De modo a refinar melhor essas dimensoes, realizamos
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uma analise léxico-semantica de semelhanca, complementaridade, diversidade e divergéncia e chegamos a nove
dimensoes possiveis para autenticidade: verdade; unicidade; genuinidade; originalidade; tradicao; histdria; realidade;
esséncia; coeréncia. Elas sdo explicadas no Quadro 2.

Quadro 2: Dimensoes e suas definicoes.

Dimensodes Definicdo constitutiva
Verdade O que de fato acontece e é realizado na organizacao.
Esséncia Aquilo que faz parte do propdsito, do dna da organizacao.
Originalidade Refere-se a sua origem.
Unicidade Aquilo que ela apresenta como unica, individual.
Historia Sua trajetoria naguela comunidade.
Tradicao Sua heranca cultural. Relacionamento entre geracoes.
Coeréncia O equilibrio entre narrativas e entregas em seu mercado.
Realidade Suas praticas gerenciais.
Genuinidade Capacidade de agir conforme seu dna.
Genuinidade Capacidade de agir conforme seu dna.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2014,

O pressuposto tedrico de que a autenticidade no contexto organizacional se formata a partir dessas nove dimensdes foi
testado em uma pesquisa exploratdria qualitativa com dez especialistas em comunicacdo e marketing com o objetivo de:
i) identificar a compreensao dos entrevistados sobre autenticidade; ii) validar as nove dimensoes sugeridas; iii) descobrir
0 entendimento dos entrevistados sobre cada dimens&o da autenticidade; iv) recolher os possiveis efeitos de sentido que
percepcao da autenticidade poderia criar nos publicos organizacionais.

As entrevistas foram realizadas individualmente, com roteiro por area de abordagens e em profundidade. A amostra foi
escolhida por julgamento, a partir das experiéncias profissionais e trabalhos desenvolvidos em pesquisas académicas nos
campos da publicidade/propaganda, de relagdes publicas e de comunicacao organizacional. O perfil dos respondentes? seis
pesquisadores-doutores dos campos de Publicidade e de relagdes publicas, dois diretores de comunicacao corporativa (um
de empresa publicae um de empresa privada), um diretor de planejamento de marcas e umvice-presidente de planejamento
de marcas —ambos, profissionais de agéncias de comunicacado de reconhecimento internacional.

O tratamento das respostas seguiu a metodologia da analise Léxico-semantica por semelhanca, complementaridade,
diversidade e divergéncia em busca de validar ou refutar as dimensdes constituidas teoricamente.

2 Os nomes dos entrevistados foram omitidos.
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Naanalise,observamosqueaopinidodosespecialistassobreaautenticidade é semelhanteeconvergenteaoque demonstram
as teorias consultadas. Todos concordam que a autenticidade esta relacionada a identidade, aos propdsitos, aos valores e a
missao das organizacdes (0 que é dado nas teorias como esséncia, originalidade e unicidade), bem como a coeréncia entre
as narrativas e o comportamento institucional (identificado na literatura como a historia, a biografia, congruéncia).

Algumas falas ilustram essas constatacdes. As dimensdes esséncia, historia e coeréncia surgiram, espontaneamente,
emdiferentesrespostas como: “organizacao deve ser verdadeira, com discurso coerente com sua pratica e sua fidelidade
a seus publicos”; “fiel aquilo que ela transmite no seu proceder interno”; “ndo pode ter duas caras, sendo uma so para
dentro e pra fora e fiel aos seus principios, aos seus valores”; ou, ainda, “uma empresa que estabeleceu valores claros e

segue fiel a esses valores ao longo do tempo”.

Se o proposito da pesquisa qualitativa foi validar as nove dimensoes sugeridas pelas teorias, a partir da fala espontanea dos
especialistas, conseguimos fazé-lo de forma semelhante e complementar para “verdade”; “coeréncia”, "esséncia”. Também
foi solicitado que os respondentes explicassem o entendimento de cada dimensdo. O resultado mostrou divergéncias
de significados como: “genuinidade” e “originalidade” foram compreendidas como sinénimas; “historia” foi comumente

confundida com “tradicado”; “esséncia”, também explicada como “verdade" e “originalidade”, foi entendida pela maioria dos
especialistas como “unicidade”. Ainda: “realidade” também n&o teve concordancia de entendimentos.

Osespecialistastambémindicaramquais efeitosde sentidoapercepcaodeautenticidade geranos publicosdasorganizacoes:
respeito, lealdade, reputacao, atitude positiva, confianca, recomendacao e credibilidade foram os mais citados.

A pesquisa exploratdria contribuiu para confirmar: i) que o conceito de autenticidade no contexto organizacional tem o
carater multidimensional e transdisciplinar; ii) que autenticidade pode ser um fator de mediacao entre as organizagoes e
seus publicos de interesse; iii) que a percepcao da autenticidade pode gerar efeitos em termos comportamentais em seus
publicos de interesse. E, também, identificou que as teorias fornecem a algumas dimensdes um refinamento que ndo é
acessado no cotidiano das linguagens e no uso comum das palavras. Essa constatacdo demanda o uso de um procedimento
metodoldgico que avalie, de forma mais robusta, se a dimensao representa o mesmo para todos os publicos, evitando o risco
de confusdes ou superposicdes conceituais. Essa técnica chama-se validacao de face ou conteudo (HAIR JR. et al., 2005) e
deve apresentar alta correlacdo entre frases e dimensoes, de maneira a dar confiabilidade aos itens (DeVELLIS, 2003).

Avalidacaodeconteudofoirealizadaemduasrodadas. Aprimeira foitestadacomdezoitodoutoresemcomunicacaoe marketing,
por meio de uma pesquisa descritiva, construida de maneira a solicitar, aos respondentes, que indicassem a dimensao mais
adequada para cada frase apresentada. Esta etapa testou 62 itens e confirmou as confusdes anteriormente identificadas.

Foi, necessario, assim, proceder a uma reavaliagdo semantica das dimensodes oriundas da literatura. Essa nova analise
procurousintetizarasdimensdesde maneiraque suassignificacdes ficassemmaisamplaseclarasaoconstrutoreferenciado.
A partir desse novo exame:
« As dimensoes: “unicidade”; “singularidade”; “originalidade”; “distintividade”, “ideal moral” e “biografia” foram
agrupadas na dimensdo propdsito. Essa dimensao pretende representar aquilo que é prdprio da organizacdo e

",

substitui, da listagem anterior: "esséncia”; “unicidade” e “originalidade”.
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+ As dimensdes: “tradicdes”, “historia”, “cotidiano”, “realidade” e "heranca” foram acondicionados na dimensao
tradicao, que representaa materialidade e a presenca da marca navida das pessoas e substitui, da listagem anterior:

“realidade”; “historia” e “tradicdo”.

 Os signos compartilhados e identificados em “sinceridade”, “verdade”, “genuinidade” e “coeréncia” foram
unificados na dimensao coeréncia, que representa a percepcao da coeréncia e veracidade entre as praticas e 0s
discursos organizacionais.

Novas frases foram criadas e outras foram adaptadas para se adequarem a essas trés dimensodes, a fim de passarem por
outro teste de validacdo de conteudo. Essa segunda rodada aconteceu com catorze doutores em comunicacao e marketing.
Oresultadoindicaque asdimensdes foram mais bem compreendidas, casos de sobreposicdes de conceitos ndo aconteceram
e, portanto, as dimensdes foram validadas. O Quadro 3 apresenta as trés dimensdes finais.

Quadro 3: Dimensdes finais que formam o conceito de autenticidade.

Dimensao Definicado constitutiva
Propdsito Representa o que € proprio da organizacao.
Tradicao Representa a materialidade e a presenca da marca na vida das pessoas.
Coeréncia Representaapercepcaodacoerénciaeveracidadeentreaspraticaseosdiscursosorganizacionais.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2014.

A literatura consultada sobre a autenticidade indicou a possibilidade de investigarmos o construto a partir de conexdes que
promovem um melhor entendimento sobre o tema.

Partindo da tradicéao filosofica, percebemos que a autenticidade € opcao de vida baseada em algo prdprio e intimo do
individuo, que define sua maneira de agir por toda a sua existéncia e que o torna um ser verdadeiro. Que nao é diferente
do sujeito socioldgico auténtico, agquele reflexivamente autocompreendido e que reconhece a autoidentidade como
resultado de sua histdria, da sua tradicao, do seu cotidiano e das suas interacdes sociais, preocupando-se em se mostrar
com uma constancia comportamental, a fim de ser aceito e valorizado nos grupos dos quais participa. E, que, para isso,
busca manipular signos que tenham a potencialidade de gerar um efeito de sentido de auténtico e, assim, associa-se com
elementos que o caracterizem como distinto, ao mesmo tempo em que supde que essa associacao é uma construcao
simbdlica que depende de entendimento, participacao e resposta de outrem.

Um conceito de autenticidade de marcas organizacionais deve refletir, assim, essa dindmica de embate —interior e exterior -,
que configura e adjetiva a existéncia da organizacao proprietaria, bem como considerar os comportamentos e as percepcoes
dos publicos que participam de sua realidade social — o seu ambiente de negdcios.
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Isso nos leva a acreditar que a organizacao proprietaria de marcas auténticas deve empenhar-se em agir de forma coerente
e consistente em suas interacdes sociais, impulsionada pela crenca daquilo que a define como unica e, portanto, de algo
que tenha um valor proprio. Esse comportamento pode gerar praticas cotidianas que serdo avaliadas pelos seus publicos de
interesse e poderdo ser ressignificadas e percebidas como distintas, como originais, coerentes: como auténticas.

Esse entendimento leva em consideracdo as dimensdes validadas na pesquisa empirica e auxilia a formatar a proposicao de
que a marca percebida como auténtica € fruto e resultado dessa pratica cotidiana das organizacdes e, portanto, também
carrega elementos signicos de coeréncia, propdsito, tradicao: de autenticidade.

Umaimportante descoberta deste estudo foiidentificar que aabordagem multidisciplinar, interdisciplinar e transdisciplinar
seapresentacomoamaiscorretaparaainvestigacdo daautenticidade. Afaltadela, certamente, € umdos principais motivos
para 0s gapsencontrados nas pesquisas anteriores sobre a autenticidade.

No contexto da pesquisa da autenticidade no campo da comunicagdo organizacional, a descoberta das trés dimensoes —
proposito, tradicao e coeréncia—implica a problematizacao sobre o potencial de mediagao que carregam. Considerar essas
dimensdes com potencial de criar vinculos de sentidos com publicos da organizacao vai exigir das pesquisas a descoberta de
novas formas de interacao e novos meios e formas de relacionamentos que possam produzir outros processos interacionais
de referéncias, agora, auténticas. Ou seja, interagdes que sejam capazes de criar e compartilhar significados que possam
validar a qualidade das enunciacdes e dos relacionamentos e representar o grau em que 0s publicos acreditam que a
organizacéao esta agindo de acordo com seu propadsito.

Vale a pena destacar que autores como Bruno Latour (2013) consideram que as organizacoes estdo em permanente
construcao, de modo que sua existéncia é continuamente articulada e ordenada pela agéncia. Assim, a orientacéo do
pesquisador deve ser observar ndo apenas 0s scripts, as premissas das organizacdes, como, também, a atuacdo de
seus atores internos que, mesmo submissos as suas regras, jamais abrem mao de apropriacoes e de reinvencoes. Essa
constatacao é altamente pertinente aos estudos da autenticidade na comunicacao organizacional, visto que pode retratar
0s embates filosdficos e socioldgicos da autenticidade nos sujeitos que, confrontados com a realidade organizacional,
podem ressignificar o comportamento da empresa, sua esséncia, seu dna. Esse publico estratégico, portanto, configura-se
de fundamental importancia para os estudos da percepcao de autenticidade.

Considerando as pressdes sociais sobre as organizacdes contemporaneas com foco, em particular, na credibilidade
das marcas, acreditamos que a autenticidade no contexto organizacional, ao abranger tanto os elementos internos da
organizacao como as percepcoes dos publicos em interagao, seja um importante tema para a pesquisa do campo.

De acordo com 0 que sugerem as evidéncias desta pesquisa, 0s estudos da percepcao da autenticidade no contexto
organizacional estdo altamente relacionados com a comunicagao organizacional e com relacdes publicas. Porque ambas as
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areas estdo preocupadas em criar relacionamentos confiaveis e duradouros com seus publicos baseados em trocas simbdlicas
e tendo como pautas centrais a identidade organizacional e o valor dos publicos de interesse.

Vistoqueasmanifestacoessaoosistemadeinterfaceentreamarcaeseupublicoeque“éaanalisedoconjuntodasmanifestagdes
da marca que permite definir a sua identidade manifesta” (SEMPRINI, 2006, p. 152), as trés dimensdes do construto podem
atuar, de maneira sistémica e integrada, na producao de sentido do auténtico porque abarcam, além dos elementos narrativos
da marca, outros que materializam as suas enunciagdes e sua presenca, oriundos de sua identidade, de seu comportamento
organizacional e do desempenho de seus produtos.

O desafio atual para os estudiosos sera articular saberes que destaquem as organizacdes a partir de uma atuacgao inovadora e
estratégica. A percepcao de autenticidade pode ser esse caminho.
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