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NAT NATURA: CENOGRAFIA E ETHOS EM PERSPECTIVA ERGOLOGICA
NA COMUNICACAQ ORGANIZACIONAL

Resumo

Este artigo tem o objetivo de analisar a cenografia e o ethos mobilizados no Twitter pela brand persona Nat Natura sob as
perspectivas da comunicacao organizacional e da ergologia: linguagem e trabalho. Demonstramos que a empresa Natura &
Co., paraangariar apoio e publicidade gratuita no Twitter, incorpora ao discurso organizacional sentidos construidos a partir
de uma dinamica autopoiética para apagar e substituir seu ethos de corporacao por um de pessoa fisica com o qual seus
clientes possam se identificar.

PALAVRAS-CHAVE: ETHOS + CENOGRAFIA « ERGOLOGIA « COMUNICACAO ORGANIZACIONAL + ATIVIDADE DE TRABALHO.

Abstract

This article aims to analyze the scenography and ethos mobilized on Twitter by the brand persona Nat Natura from the
perspectives of organizational communication and ergology: language and work. The results indicate that, to garner
support and free advertising on Twitter, the company Natura & Co. incorporates into the organizational discourse meanings
constructed from an autopoietic dynamic, seeking to erase and replace its corporate ethos with an individual ethos to which
its customers may identify themselves with.

KEYWORDS: ETHOS « SCENOGRAPHY « ERGOLOGY « ORGANIZATIONAL COMMUNICATION « WORK ACTIVITY.

Resumen

Este articulo tiene como objetivo analizar la escenografiay el ethos movilizado en Twitter por la marca persona Nat Natura
desde las perspectivas de la comunicacion organizacional y la ergologia: lenguaje y trabajo. La empresa Natura & Co., para
obtener apoyo y publicidad gratuita en Twitter, incorpora al discurso organizacional los significados construidos a partir de
una dinamica autopoiética para borrar y reemplazar su ethos corporativo a uno individual con el que sus clientes pueden
identificarse.

PALABRAS CLAVE: ETHOS « ESCENOGRAFIA « ERGOLOGIA « COMUNICACION ORGANIZACIONAL « ACTIVIDAD DE TRABAJO.
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INTRODUCAQ

A massificacao das redes sociais nos ultimos anos levou empresas a adocao de novas estratégias de comunicagdo com o
publico. Ao contrario, por exemplo, do Baixinho da Kaiser, personagem frequente nos comerciais brasileiros dos anos 1990,
as personagens virtuais Nat Natura, Lu do Magalu (Magazine Luiza) e Sam (Samsung) podem conversar com clientes em
potencial em suas redes sociais. Elas postam memes, atualizagdes do seu cotidiano, comentam acontecimentos do mundo
e respondem a usuarios com toda a naturalidade possivel, encenada por seus administradores. Ha uma mudanga em curso
narelacao entre empresas e publico que carece de investigacao, o que esperamos oferecer neste artigo.

Elaboramos, a partir dessa nova situacao, a seguinte questao norteadora: Nat Natura opera a cenografia sob uma dinamica
autopoiéticaque simula dramaticas de uso do corpo-sipara projecao de um ethos com o qual os publicos da empresa devem
se identificar. A partir dessa questao, nosso objetivo € analisar a cenografia e o ethos mobilizados no Twitter pela brand
personaNat Natura em interacdo com as noc¢des de dinamica autopoiética e dramaticas de uso do corpo-si.

No escopo do recorte tedrico, que articula nogdes conceituais da comunicagao organizacional com ergologia e analise do
discurso, Nat Natura simula um corpo-si de “consultora da Natura”, com dramaticas fabricadas para estreitar relagdes e
angariar empatia com o publico que aacompanha—pessoas reais que vivem dramaticas reais. Como contribuicdo, pretendemos
oferecer uma base para analise, primeiro, de brand personas e, seqgundo, do comportamento em geral de contas oficiais de
empresas nas redes sociais.

Esta pesquisa é descritiva, documental e bibliografica, com carater qualitativo. Nosso marco tedrico comega por pressupostos
daergologia (Durrive, 2011; Schwartz, 2010), colocados em tela com preceitos da comunicagao organizacional (Baldissera, 2017;
Kunsch, 2017; Morgan, 2002) enquanto organizadora das regras e valores do mundo do trabalho. Na sequéncia, revisitamos
conceitos da teoria enunciativo-discursiva de cunho sdcio-historico de Dominique Maingueneau (2005, 2020), especificamente
0s conceitos de cenografia e ethos do plano discursivo modo de enunciacao. Por fim, selecionamos posts publicados pela
conta da personagem na rede social Twitter para que sejam analisados a luz dos conceitos mobilizados.

CENOGRAFIA, ERGOLOGIA E COMUNICACAQ ORGANIZACIONAL: REVISAO E INTERFACE

Este artigo pretende realizar umainterface entre a ergologia, com énfase narelacao entre linguagem e trabalho bem como
nas dramaticas do uso de corpo-si (Schwartz, 2014), e a andlise do discurso de linha francesa, acionando 0s conceitos de
cenografia e de ethos comoimagem de si (Maingueneau, 2020) para agregar perspectivas tedricas nos estudos da comunicacao
organizacional.

Ergologia: as “dramaticas do uso de um corpo-si” na construcao do discurso organizacional

Numa perspectiva holistica da comunicacao organizacional enquanto fenémeno que tensiona significados entre diferentes
sujeitos e todo o contexto politico, econémico e social que os cercam (Kunsch, 2017), lancamos méao de pressupostos da
ergologia para entender as origens de alguns processos complexos e sistémicos dos quais resultam discursos organizacionais.

Do ponto de vista da atividade humana, a tensao entre o individuo e o coletivo ocupa o centro das atengdes da abordagem
ergoldgica (Schwartz; Echternacht, 2007). A engrenagem social, em parte uma cela para o individuo, em parte uma redoma
milenar contra a aleatoriedade brutal da natureza, sustenta seu giro perpétuo através do sacrificio pontual e reiterado da
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individualidade em prol do bem-estar coletivo, o que o sujeito faz de bom grado, desde que seus pares realizem sacrificios
semelhantes para manutencao da ordem e da produtividade. Conforme Schwartz e Echternacht (2007, p.11), “do ponto de
vista ergoldgico, a experiéncia humana no trabalho constitui-se através de uma permanente gestao de si mesmo, condicao
para o0 agir em competéncia nas situagoes produtivas”.

De acordo com Durrive (2011, p.58), “a perspectiva ergoldgica e a didatica profissional tém uma referéncia em comum, a
ergonomia da atividade”. Com a faléncia conceitual do modelo taylorista-fordista na segunda metade do século XX, viu-se
surgir uma preocupacao com a centralidade do ser humano na atividade de trabalho, implicando uma separacao entre o
trabalho prescrito e o trabalho real (Durrive, 2011). Para tratar dessa distancia, bem como da relacao entre linguagem e
atividade de trabalho, foi estabelecido o campo interdisciplinar da ergologia. “Na ergologia, portanto, a analise é feita tanto
quanto possivel ‘do ponto de vista daquele que trabalha'[..]" (Schwartz; Durrive, 2010, p.295). Trinquet (2010) argumenta que
a ergologia € um “salto epistemoldgico”. Trata-se de “[..] analisar sob quais condicoes [a atividade de trabalho] se realiza
efetivamente [...]".

Arevolucao epistemoldgica da ergologia é colocada em aproximacao com o olhar sistémico de Niklas Luhmann (2016) sobre
as ciéncias sociais ao utilizar o conceito de autopoiese para explicar a autodeterminacao das organizagoes sociais, como se
retroalimentam de significados a partir das interacdes entre os individuos que as constituem e o meio ao qual pertencem.
Morgan (2002) revisita o conceito para alertar que dindmicas autopoiéticas podem se tornar egocéntricas quando as
organizacodes se findam no seu préprio universo, o que as impede de realizar trocas com 0 meio, a0 mesmo tempo que podem
entrar num processo evolutivo quando conectam seus padroes internos as mudancgas muitas vezes aleatdrias e caoticas do
ambiente externo.

O conceito de autopoiese foi rapidamente absorvido para compreender as dinamicas e disputas de sentido nas organizacoes,
em que os sujeitosinterpelam e sdointerpelados pela cultura organizacional, originando sistemas de significagao que darao
sentido ao mundo em torno do qual estdo agrupados (Baldissera, 2010). E a partir dessa dindmica autopoiética — que pode
ficar encarcerada na cultura da organizacdo ou fluindo para padroes sistémicos que reverberam nos ambientes externos —
que as organizagdes vao se reformulando e ressignificando a propria identidade (Morgan, 2002).

Ha, no entanto, um aspecto seminal da contribuicdo de Schwartz (2014) a ergologia, foco do nosso recorte tedrico: a nogao de
dramaticas do uso de um corpo-si, 0 que alude ao debate interno de valores e de normas que constituem o sujeito emrelacao
ao meio em que ele se coloca e a atividade de trabalho que realiza. “Toda atividade industriosa é sempre uma ‘dramatica
do uso de um corpo-si' (remetendo ‘dramatica’ a necessidade continua de travar debates com normas)” (Schwartz, 2014,
p.159). O sujeito ¢, dessa forma, levado a um uso de si pelo outro conforme exigéncia da atividade, além de um uso de si por
simesmo de acordo com suas necessidades e valores pessoais, gerando um tensionamento de sentidos entre o individuo e
a organizacao (Baldissera, 2010). De acordo com Schwartz (2014, p.261), a “arbitragem entre o uso de si por si e por outros
implica forcosamente uma escolha, por infima que seja, incidente sobre a sequéncia de vida de outras pessoas [..]". Arbitrar
esses conflitos leva ao que Schwartz (2014) chama de renormalizacgdes, "decisdes sempre parcialmente ndo antecipaveis
[..]" (Schwartz, 2014, p.261).

Em uma atividade de trabalho, ndo raro, sacrificam-se principios morais em nome da manutencao de um emprego por
necessidade financeira, uma “arbitragem” de normas e valores que cabe ao sujeito realizar. Essa arbitragem é mediada
pela comunicacao organizacional, que tem, em seu cerne, o papel de identificar e combinar capacidades individuais para
delinear um objetivo coletivo acordado dentro de uma organizacao. Essa cooperacao visa suplantar as limitagdes bioldgicas,
psicoldgicas e sociais que a individualidade confere aos sujeitos, ante o entendimento de que as organizacdes sao, segundo
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Kunsch (2017), seres vivos e entidades dindmicas que integram o grande sistema global e estdo sujeitas a acontecimentos e
interferéncias das variaveis ou forgas sociais, politicas, econémicas, tecnoldgicas e ecoldgicas que regem o mundo.

Historicamente, a comunicacao organizacional se vale das tendéncias comunicacionais de seu tempo para arbitrar as
relacoes de trabalho e as relagdes com seus publicos de interesse. A tendéncia a ndo-linearidade e a diluicdo de fronteiras
pressionou as organizagdes a aderirem ao principio dialdgico inerente as redes sociais, elegendo digital influencerspara serem
porta-vozes de seus produtos e servicos. Na era dos cancelamentos de marcas e personalidades, os personagens ficticios,
ou brand personas, assumem o protagonismo e também os riscos das interacdes diretas com os publicos. A construcdo da
personagem virtual carrega principios da comunicacao organizacional que reverberam na ergologia em relacdo a emulacgao
de comportamentos e posicionamentos nas redes que conversem com os atores reais tanto da ambiéncia organizacional
quanto do universo exterior (Morgan, 2002).

No caso que serd analisado nesta pesquisa, Nat Natura, avatar de uma revendedora (“consultora”) da empresa Natura & Co,
planejada para interagir com os diversos publicos da organizacdo Natura, simula a arbitragem de normas, bem como as
dramaticas do uso de si (reimaginadas a partir de um mundo ético ideal) de um corpo-si que nao existe fisicamente, é uma
holografia, umaideia no éter, parte daidentidade geral da marca Natura, fruto da autopoiese organizacional (Morgan, 2002).
Traz em seu ethos a presteza do atendimento, os sentimentos do publico e os objetivos da organizagdo. Uma personalidade
construida para dialogar com os publicos interno e externo, visando a conquista de novos espacos e de novos mercados.

Na sequéncia, veremos principios da teoria enunciativo-discursiva de Maingueneau (2020) que podem auxiliar na compreensao
de Nat Natura enquanto um reflexo dessa dinamica autopoiética que, hoje, é fonte da construcao discursiva organizacional.

Cenografia e ethos como imagem de si ha comunicagao organizacional

Toda enunciacao sofre com uma limitacao da ordem do género de discurso, a0 mesmo tempo que opera sob uma dimensao
construtiva do discurso (Maingueneau, 2008), ou seja, ela acontece em um espaco dado, em que “cena de enunciacao” se
desdobraem cenas “englobante” e “genérica”, mas tambhém encena a construcdo do seu proprio espaco através da “cenografia”,
inscrevendo o modo de dizer que o torna pertinente. A cena englobante associa o discurso a um certo tipo (publicitario,
filosdfico), enquanto a cena genérica o liga a um género ou subgénero (o editorial, o guia turistico); a cenografia, por sua vez,
é responsavel por instituir um espaco que valide o discurso e produza no destinatario os efeitos que o locutor pretendeu. A
cenografia funciona “ao mesmo tempo como quadro e como processo” (Maingueneau, 2008, p.51).

0 ethos, por sua vez, passou por mudancas ao longo do tempo. O conceito se encontra na classica Retdrica de Aristoteles,
designando a boaimagem que o orador transmite de si. Sua associacado as ciéncias da linguagem se deve, principalmente, a
teoria polifénica da enunciacdo de Oswald Ducrot. Em relacdo especificamente a Maingueneau (2020), o ethos é integrado
a cenografia com objetivo de persuadir ou “seduzir” o interlocutor por meio da adesdo a um tipo de cena que o enunciador
intenta criar. “O destinatario constroi uma representacao do locutor por meio daquilo que ele diz e de sua maneira de dizé-lo
[..]" (Maingueneau, 2020, p.9). Importante notar que, quando falamos simplesmente em ethos, nos referimos ao ethos efetivo,
resultado da interacao entre 0s ethos complementares dito e mostrado; discursivo e pré-discursivo; conforme especificado
na Figural:
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Figura 1: O ethos efetivo

Ethos efetivo
Ethos pré-discursivo g > Ethos discursivo
Ethos dito . > Ethos mostrado
Estereotipos Eg:_adus a mundos éticos

Fonte: Maingueneau (2008, p.71).

Nao basta ao politico, por exemplo, declarar “sou honesto, sou competente” (ethos dito). Deve-se projetar uma imagem de
si (ethos mostrado) que, por sua cenografia (ethos discursivo), leve o destinatario a chegar a conclusao de que o politico é
honesto e capaz (ethos efetivo). 0 mesmo acontece no caso de um vendedor ou representante de uma marca: o vendedor
deve projetar o ethos de alguém honesto e credivel, em quem o cliente possa confiar. “Normalmente, a cenografia deve ser
legitimada ou relegitimada pela prépria enunciacdo que sobre ela se apoia|[..]" (Maingueneau, 2020, p.19). Esse processo foi
também denominado por Maingueneau (2005) “enlacamento paradoxal”, de acordo com o qual “o leitor que o ethos ‘incorpora
de imediato a cenografia adere progressivamente ao mundo que exige essa cenografia e nenhuma outra” (p.79, grifo nosso).

Aincorporacao € o processo pelo qual o destinatario se apropria do ethos projetado para adentrar o que Maingueneau (2020)
chama de "“mundo ético”. A incorporacao significa a apropriacdo nao apenas de um comportamento, mas de “uma maneira
especifica de se relacionar com 0 mundo habitando seu prdéprio corpo [..]". (Maingueneau, 2020, p.14). Esse discurso deve
servalidado pela figura do fiador, responsavel por dar acesso ao “mundo ético” do enunciador. “O destinatario constroi[..] a
figura desse fiador apoiando-se em um conjunto difuso de representacdes sociais estereotipadas [...]" (Maingueneau, 2020,
p.14). Dessa forma, o destinatario busca em um modelo (esteredtipo), disponivel no pano de fundo cultural dividido com seus
pares em sociedade, a validagao em pessoa (fiador) de certo mundo de ideias (mundo ético); para habitar esse mundo, ele
deve assumir o0 ethos do modelo concebido discursivamente (incorporacgao).

Como reforca Maingueneau (2020), o ethos do sujeito denota ndao somente um modo de agir, mas também um modo de ser. O
poder de persuasdo de umdiscurso resulta, em boa parte, do fato de ele levar o destinatario a se identificar com o movimento
de um corpo (Maingueneau, 2020, p.14). Do mesmo modo, é possivel alicercar forca sobre o ethos de um terceiro, atribuindo
a ele uma funcao de antagonista na cenografia do sujeito e exercendo persuasao pela oposicao feita a ele. Maingueneau
(2005, p.71) registra essa possibilidade como “antiethos”, que, por sua vez, da origem a um antifiador e aum mundo ético que
funciona como antimodelo. Um antimodelo deve estar de algum modo ancorado sobre uma cena validada, “em que ‘validada’

significa ‘ja instalada na memdria coletiva™ (Maingueneau, 2005, p.81).

No caso analisado, aempresa Natura & Co. utiliza cenas validadas de empresas e grandes corporagoes impessoais e distantes
do publico como antimodelo para reforgar um ethos de cordialidade informal, preocupacao em nivel pessoal, quase intimidade,
para compor um mundo ético de empresa ideal para se trabalhar e consumir. Veremos as possibilidades de amarragoes
tedricas em mais detalhes na sequéncia.
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PROCEDIMENTOS DE ANALISE PARA CENOGRAFIA E COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL EM PERSPECTIVA ERGOLOGICA

A pesquisa é exploratdrio-descritiva, bibliografica e documental com abordagem qualitativa. O procedimento utilizado
sera o observacional e 0 método de abordagem, o dedutivo. Como marco tedrico, parte-se de duas fundacdes teoricas:
a ergologia, presente em Yves Schwartz (2014) e Louis Durrive (2011), e a analise do discurso de base enunciativa sécio-
histérica de Dominique Maingueneau (2020). Serado articuladas a relagdo entre linguagem e trabalho na geracao do discurso
organizacional, sobretudo a questdo das dramaticas de uso do corpo-si, e as nogdes de cenografia e ethos na analise do
discurso. Pretendemos apresentar nesta secao possibilidades de aplicacao tedrica que a interface entre as teorias oferece
para os estudos em comunicacdo organizacional em relacdo ao tipo de corpus analisado.

O corpus é composto por posts no Twitter da brand persona Nat Natura, da empresa Natura & Co. Nat Natura “se” define
(de acordo com sua biono Twitter) como “Consultora de Beleza Natura, Influenciadora Digital, Porta-voz da Natura aqui no
Twitter, apoiadora de causas socioambientais e ‘mae’ do Murumuru [gato]”, conforme reproduzido na Figura 2:

Figura 2: Biografia de Nat Natura no Twitter

Fonte: Twitter (@naturabroficial).

Nat Natura é desenhada e animada pelo estudio indiano Anymotion. Ela foiintroduzida em 2016 como uma assistente virtual
pararesponder duividas do publico (ouvidoria), mas s ganhou um rosto e uma forma humana em 2018. De acordo com Paula
Pimenta, diretora da Central de Relacionamento Natura, “os primeiros resultados apontam que a Nat consegue resolver 0s
casos|[..] sem perder a esséncia da companhia, que é um relacionamento carinhoso com nossas consultoras” (Conheca..., 2018).

Trata-se do que é conhecido em marketing e publicidade como brand persona, isto é, a sintetizacao dos valores de uma
marca na forma de uma pessoa (Turchi, 2013). O Brasil conheceu ao longo dos anos casos classicos de brand personana era
forte da publicidade na televisao (Bombril, Casas Bahia, Kaiser...). A era da publicidade nas redes sociais, por sua vez, viu 0
nascimento das “embaixadoras de marcas”. Uma embaixadora da Natura ou da Avon, por um lado, é uma pessoa normal,
sujeita as circunstancias da vida nas redes, como o cancelamento através de declaracdes impopulares. Uma brand persona
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digital, por outro lado, é a versao ideal de uma embaixadora, sem volicao propria que ndo seja a de promover a marca, uma
representacdo organizacional fruto de um processo autorreferencial, autopoiético (Morgan, 2002).

Em sua biografia no Twitter, conforme a Figura 2, Nat Natura afirma ser uma “Consultora de Beleza Natura” em primeiro
lugar. Desse modo, Nat Natura comecga a mimica de uma atividade de trabalho que espelha a atividade real de revendedoras

da empresa. A materialidade da analise é dada pela linguagem na forma de postagens (Figuras 3, 4 e 5).

Figura 3: Home office

Fonte: Twitter (@naturabroficial).

Figura 4: #TBT

Fonte: Twitter (@naturabroficial).
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Figura 5: Aceitar os cachos

Fonte: Twitter (@naturabroficial).

A cenografia dominante nessas figuras é a de identificacao e intimidade com o publico: projeta-se um ethos responsavel por
dizer ao usuario ou usuaria do Twitter “eu sou como vocé” e por forjar uma ilusao de intimidade. Esse é um ethos efetivo. O
ethos pré-discursivo € composto por dados estereotipicos e mundos éticos relacionados a marca e a personagem; depde
em favor da comunicacdo organizacional da empresa a consisténcia de Nat Natura ao explorar temas como positividade
corporal, saude mental, consciéncia ambiental etc. Ja o ethos discursivo é produto de um ethos dito, em que Nat Natura
fala de si mesma explicitamente — “a vontade é so dormir” (Figura 3); “amo experimentar penteados novos” (Figura 5) —, e
um ethos mostrado, em que Nat transmite certo ethos de modo implicito — “sou como vocé” (Figuras 3 e 4); “me amo e me
aceito” (Figura 5).

Na Figura 3, Nat Natura imita posts muito comuns em 2020, durante a quarentena ocorrida devido a pandemia da covid-19,
sobre a rotina de trabalho em casa. Ja na Figura 4, ela lamenta o fato de ndo estar mais de férias ao postar uma “foto” da
sua “viagem de verdo”. Ha aqui a simulacao de duas dramaticas do uso do corpo-si, pois, como sabemos, Nat Natura é uma
animacao, um produto de design grafico; ela evidentemente nao trabalha. Na Figura 3, Nat exp6e um uso de si pelos outros
ao ser forcada a administrar sua “vontade” de dormir apesar da carga de trabalho que tem em seu “home office” (por conta
da pandemia), uma situagao muito comum para seus seguidores. Sabemos também que “a dramatica é o embate entre o0s
valores do corpo-si e as questdes impostas pelo meio” (Freitas et al., 2019, p.181), mas ndo ha valores inerentes ao corpo-si de
uma animacao virtual com fins publicitarios, e definitivamente ndo ha imposicoes pelo meio; ha, contudo, dramaticas entre
valores e imposicoes de meio por parte do publico que acompanha Nat Natura pelo Twitter, de modo que suas dramaticas
ficticias servem ao propdsito de construcdo de um ethos (Maingueneau, 2020) com o qual o destinatarioira tensionar sentidos,
podendo ou ndo repercutir em uma identificacao (Baldissera, 2010).

A cenografia intenta influenciar o publico a esquecer-se temporariamente de que Nat Natura é ficticia, em uma dinamica
que é um jogo simultaneamente deliberado e espontaneo. O tweetda Figura 5, por exemplo, aproveita-se de uma tendéncia
em circulos de beleza: a transicao capilar, ou seja, pessoas que até entdo alisavam seus cabelos crespos e que passaram
a assumi-los ao natural. Trata-se de uma mensagem que partilha empoderamento feminino, validacao identitaria racial
e positividade corporal. Ha, dessa forma, uma apropriacao de problematicas sociais captadas pelo processo dialdgico da
organizacao com seus publicos de interesse (Kunsch, 2017) como via rapida para disseminacao de conteudo na internet. Os
posts desse tipo sdo consistentes com uma mensagem positiva para ganharem tracdo suficiente nas redes e garantirem
publicidade gratuita a empresa.

Como foi antecipado, essa orientacdo seque em duas direcoes: 1) o trabalhador— buscando convencer o destinatario de que a
empresa é uma boa opcao para se tornar uma revendedora; e 2) o cliente e o cliente em potencial— na projecao de um ethos
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de identificacdo com o destinatario em que Nat Natura, uma personagem virtual, sofre com problemas do mundo real, como
inseguranga em relacdo a sua aparéncia. Essas questoes serdo exploradas através do dispositivo de analise ilustrado no Quadro 1.

Quadro 1: Dispositivo de analise ergodiscursiva para o caso Nat Natura

Fundamento tedrico

Resultado

Figura 2 - Biografia de
Nat Natura no Twitter

Cenografia, ethos e cena validada (Maingueneau,
2005, 2020); dramaticas de uso do corpo-si (Schwartz,
2010); Comunicacdo organizacional e autopoiese
(Baldissera, 2017; Kunsch, 2017; Morgan, 2002).

Em sua biografia no Twitter, Nat Natura projeta
um ethos de “gente comum”, construido pela
apropriacao discursiva de grupos de interesse

da marca, que usa como antimodelo a cena
validada da empresa tradicional, impessoal.

Figura 3—Home Office

Cenografia e ethos (Maingueneau, 2005,
2020); Dramaticas de uso do corpo-si
(Schwartz, 2010, 2014); dindmica autopoiética
(Baldissera, 2017; Morgan, 2002).

Nat simula dramaticas de uso do corpo-si (trabalhar
no home office durante a quarentena) que
reverberam com discursos dos publicos interno e
externo da organizacao para gerar identificacao
e aproximar a corporacao do destinatario.

Figura 4 —#TBT

Cenografia e ethos (Maingueneau, 2005,
2020); Dramaticas de uso do corpo-si
(Schwartz, 2010, 2014); dinamica autopoiética
(Baldissera, 2017; Morgan, 2002).

Nat volta a simular dramaticas de uso do corpo-
siao lamentar o cotidiano e exibir uma nostalgia
das férias que teria passado na praia. O ethos
efetivo visa a identificacdo do destinatario; o ethos
pré-discursivo é consistente com uma relacao de

intimidade forjada pela Nat com seus seguidores.

Como modelo de positividade, Nat estabelece-se

, A , ~ como fiadora de um mundo ético em que a Natura
Cenografia e ethos com énfase naincorporacao

do fiador (Maingueneau, 2005, 2020); Dramaticas
de uso do corpo-si (Schwartz, 2010, 2014).

Figura 5 —"Aceitar € uma empresa que se preocupa e se importa

os cachos” com o bem-estar das suas clientes (sem deixar

de ofertar produtos para a manutencdo dessa

positividade, o que constitui um problema ético).

Fonte: elaborado pelos autores.

Para simulacao convincente de um corpo-si situado em uma atividade de trabalho que soa real, envolvido em dramaticas
fabricadas de uso de si por si e de si pelos outros, a criagdo da personagem passa por um processo de mimica e assimilagao
darealidade do trabalhador. Nesse processo, Nat Natura encena a personificacao de uma empresa com consciéncia ecoldgica
e motivacao ideoldgica, apropriando-se de duas caracteristicas identitarias — mulher negra — de grande poténcia discursiva
no clima politico e cultural contemporaneo, em sintonia com o alinhamento do jovem usuario do Twitter e consumidor da
marca. Ao drenar a carga simbolica dessas duas caracteristicas na forma de uma personagem de fei¢cdes cuidadosamente
desenhadas e discurso pré-renderizado, artificial, Nat se blinda com um ethos pré-discursivo forjado, captado de cenas
validadas vividas por pessoas reais, para entao falar com aparente legitimidade sobre problematicas sociais.

Resulta desse processo um ethos de empresa proxima do jovem usuario. Nat Natura, surgida das disputas de sentido que
marcam lutas sociais como o racismo e 0 machismo, agora também reconstroi significados no imaginario coletivo. Em
0posicao a esse ethos dito estd uma cenavalidada em que empresas sao vistas, normalmente, como corporagdes gananciosas
cujo unico objetivo é drenar o cliente de seu dinheiro. Contra essa cena validada, Nat Natura oferece um ethos mostrado de
“amiga virtual” que parece estar preocupada com todas as coisas do mundo, menos com o dinheiro do cliente, como se as
apreensoes da empresa com o fechamento do seu ano fiscal ndo existissem.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nat Natura, mais do que uma brand persona que emula comportamentos em rede, da a tonica do potencial da publicidade
através do dialogismo intrinseco a comunicacao organizacional. Resultado de pesquisas de comportamento nas redes
sociais, em simbiose com as interacdes dos publicos interno e externo que orbitam a Natura & Co, a personagem virtual é
um vislumbre das potencialidades e também das fragilidades que as dinamicas em rede impdem as organizacoes.

Para chegar a essas percepcoes, mobilizamos pressupostos tedricos da ergologia (Durrive, 2011; Schwartz, 2014) colocados
em tela com preceitos da comunicacdo organizacional (Baldissera, 2017; Kunsch, 2017; Morgan, 2002) enquanto resultado de
disputas de sentido sobre as regras e valores do mundo do trabalho que servem para a composicao da personagem Nat Natura.
O aporte metodoldgico foi abastecido por conceitos e categorias da analise do discurso (Maingueneau, 2020), especificamente
0s conceitos de cenografia e ethos do plano de enunciacao. Essas possibilidades de analise sdo ainda incipientes e dizem
respeito especificamente as figuras selecionadas. Outras direcoes podem e devem ser consideradas em pesquisas ulteriores.
Importante anotar que a presente pesquisa tera ainda dois desdobramentos em futuro préximo, o primeiro com énfase em
ergologia, 0 segundo com foco na comunicacao organizacional.

A luz da questdo norteadora e do objetivo de pesquisa, concluimos que Nat Natura age como porta-voz para validagéo da
empresa Natura como um bom lugar tanto para 1) o trabalhador, fazendo a mimica de dramaticas do uso do corpo-si de
uma vendedora da Natura, quanto para 2) o cliente, para quem Nat funciona como a fiadora que o cliente em potencial deve
incorporar para acessar um mundo ético em que a empresa é empatica e esta préxima do seu publico, em uma relacado de
identificacdo e intimidade. Do ponto de vista da comunicacgao organizacional, como ja destacado, essa conclusao nos leva
ao seguinte resultado: a empresa Natura & Co. incorpora ao discurso organizacional sentidos construidos a partir de uma
dindmica autopoiética para apagar e substituir seu ethos de corporacado por um ethos de pessoa fisica com o qual seus
clientes podem se identificar para angariar apoio e publicidade gratuita no Twitter.
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