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RESUMO

Este artigo analisa o caso da empresa de cosméticos Deva Curl no Brasil, no que diz respeito
ao uso dos termos No-Poo® e Low-Poo® e ao processo de construcdo da identidade
organizacional no contexto das midias sociais digitais. Por meio de uma pesquisa
bibliografica sobre as tematicas da identidade, comunicacdo, midias virtuais e a relacdao
conflituosa entre empresas e consumidores realizamos um estudo de caso baseado em
enunciados materializados no Facebook por consumidores da marca Deva Curl.
Consideramos que as organizacdes se valem da emogdo nas suas narrativas publicitarias,
mas racionalizam o discurso frente as conflitualidades, devendo olhar com cuidado para as
alteridades em um tempo de facil desengajamento e lagos cada vez mais frageis.

PALAVRAS-CHAVE
Identidade Organizacional. Midias sociais digitais. Deva Curl. Comunicac¢ado. Estudo de Caso.

1 INTRODUCAO

O mundo contemporaneo se caracteriza, em grandes proporgdes, pela
individualidade. Isto é, somos sujeitos que buscam, amiude, defender nossos pontos de vista
e ocupar um lugar no mundo — aquele que acreditamos que seja nosso por direito. Logo,
falar de identidade traz a tona a complexidade que o termo redne. Um conceito que, de tdo
usual, faz parte ndo apenas do senso comum, mas encontra-se no vocabulario teérico de

muitas ciéncias. Na Psicologia, fala-se em identidade pessoal, na Antropologia e na
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Sociologia, fala-se em identidade cultural e identidade nacional, por exemplo. Do ponto de
vista da Comunicagao, fala-se ainda em identidade organizacional: nosso maior interesse.

Podemos afirmar que a identidade organizacional consiste no conjunto de
caracteristicas que particularizam uma organizacdo. Em sintese, sua fung¢do é direcionar
principios e intengbes a fim de harmonizd-los, mantendo os publicos em relagdo de
fidelizacdo em relagdo as empresas. Dessa forma, no contexto atual, construir uma
identidade organizacional passa, obrigatoriamente, pela forma que as organiza¢des se
inserem no ambiente virtual, sobretudo nas midias sociais digitais, visto que muitas relagdes
de consumo se concretizam por meio da Internet.

A empresa americana Deva Curl esta no Brasil desde 2012, tendo nas redes sociais
uma ferramenta crucial na divulgacdo de seus produtos e no relacionamento com seus
clientes. Em julho de 2016, contudo, a organizagdo divulgou um comunicado oficial
proibindo outras marcas de cosméticos, meios de comunicacao e grupos do Facebook de
utilizarem os termos No-Poo® e Low-Poo®, criados pela co-fundadora da marca, a inglesa
Lorraine Massey. Diante disso, alguns consumidores — usuarios/midia — que antes seguiam
fielmente o método de cuidados capilares criado por Lorraine Massey, passaram a utilizar a
rede social no intuito de protestar contra a proibicao imposta pela marca.

Nesse sentido, o presente artigo leva a cabo um estudo de caso a partir da
problematica referida, considerando o seguinte questionamento: qual o papel das midias
sociais digitais na construcdo da identidade organizacional e no relacionamento entre

organizagdes e publicos de interesse?

2 A PROBLEMATICA DAS IDENTIDADES E A IDENTIDADE ORGANIZACIONAL NO MUNDO
CONTEMPORANEO

Os estudos sobre identidade, em geral, concordam em dois aspectos: primeiramente,
assumem que a identidade tem como caracteristica a excentricidade, aquilo que torna
alguém singular. Por outro lado, reconhecem que ela constitui uma ideia tdo multifacetada
gue, no mundo pds-moderno, é quase impossivel conceitua-la de uma Unica forma. A

respeito disso, Bauman (2005, p. 19) afirma:

4 ~ .ps . ,pe
Os termos sao utilizados pela marca Deva Curl para designar xampus especificos para cabelos crespos e
cacheados, sem sulfato (“no” poo) ou apenas com sulfatos leves (“low” poo).
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As “identidades” flutuam no ar, algumas de nossa prépria escolha, mas outras
infladas e langadas pelas pessoas em nossa volta, e é preciso estar em alerta
constante para defender as primeiras em relagdo as ultimas. H4 uma ampla
probabilidade de desentendimento, e o resultado da negociacdo permanece
eternamente pendente.

Em raciocinio semelhante sobre a questdo da diversidade de identidades, Hall
trabalha com a nocdo de “identidades culturais”, que seria construida a partir do
“pertencimento” as “culturas étnicas, raciais, linguisticas, religiosas e, acima de tudo,
nacionais” (HALL, 2006, p. 8). Segundo o autor, as mudancas advindas da pés-modernidade,
sobretudo com a globalizacdo, resultam em transformacdes em nossas identidades pessoais.
Em nosso entender, isso se estende também a perspectiva da identidade organizacional, que
é polissémica e complexa.

O conceito em questdo é diverso: ora é a percepcao dos membros constituintes da
organizacdo; ora é a projecdo da organizacdo para o publico — uma “abstracdo mental” que,
formada a partir da mensagem passada pela empresa, se constrdi na cabeca das pessoas. De
inicio, identidade organizacional era sinbnimo de nomenclatura, logotipo, estilo da empresa
ou identificacdo visual, constituindo ndo apenas uma identificacdo simbdlica, mas incluindo
“informacgdes sobre as normas e padrdes de movimenta¢do da organizagao, seus valores
fundamentais, seus pressupostos éticos e sua personalidade ou caracter” (RUAO, 2001, p. 3).

Miranda et. al (2009, p. 3) optam por conceitud-la a partir de sua diferenciacdo da
ideia de imagem organizacional: “A identidade refere-se ao que a organizacdo (membros,
principalmente alta gestdo) percebe de si mesma e a imagem refere-se as representacdes
gue o ambiente externo (clientes, fornecedores, sociedade) constroem sobre a
organizacao”. Assim, para os autores, a imagem organizacional € uma ideia mais dinamica
gue pode, inclusive, se distanciar do que seria a identidade da empresa. Corroborando esse
entendimento, para Albert e Whetten, a identidade organizacional é vista como uma

guestdo auto-reflexiva e baseia-se em trés pontos principais:

a identidade de uma organizagdo é o que é percebido pelos seus membros como
essencial para esta; (2) é o que a torna distinta de outras (pelo menos aos olhos dos
seus trabalhadores); (3) e é o que é percebido pelos seus membros como a
caracteristica que mantém e desenvolve a ligacdo entre o presente e o passado da
organizacdo (e presumivelmente o seu futuro) (ALBERT; WHETTEN apud RUAO,
2001, p. 4).

Assim, percebemos que o conceito de identidade organizacional enleia-se a

perspectiva da prépria organizagao, voltada para ela mesma. Entretanto, abordagens mais
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atuais direcionam essa compreensdo para a percep¢ao que os publicos, especialmente os
consumidores, tém a respeito das interacdes que as empresas estabelecem com eles, no que
as midias sociais digitais tém um papel decisivo. Entendemos que a conceituagao feita por
Pratt e Foreman (apud RUAO, 2001, p. 5) é bastante adequada, posto que, para eles, a
identidade constitui uma forma das organiza¢Ges afirmarem seu diferencial a respeito das
outras com as quais se relacionam no mercado, buscando “a afirmag¢do da sua reputagdo e a
fidelizacdo de empregados e consumidores”.

Em outras palavras, consideramos que, mais do que obter sucesso em termos de
marketing e ganho financeiro, as organiza¢cdes almejam consolidar um “eu” capaz de,
verdadeiramente, criar lagos com seus consumidores. E inegdvel que “a idealizacdo e a
fantasia também fazem parte desse processo e explicam a tendéncia de as pessoas se
identificarem com as organizagdes, principalmente quando elas representam uma
possibilidade de conexdo com seus atributos e desejos pessoais” (MACHADO, 2003, p. 61).

Destarte, é um desafio severo para as empresas administrar essa busca de seus
consumidores por alinhar a prdépria identidade com a identidade organizacional. Afinal, os
individuos do século XXI ndo querem apenas consumir, querem conhecer as praticas das
empresas e investigam principios de responsabilidade social e sustentabilidade, por
exemplo. Além disso, vivemos um tempo de identidades “movedicas”, a “modernidade
liquida” (BAUMAN, 2004). Um tempo em que se modifica, constantemente, o pertencimento
a uma ideia ou principio.

Segundo Hall (2006), vivemos o “efeito de supermercado cultural”, que nos faz
flutuar entre lugares, tradicGes, mercados, estilos e imagens que estdo globalmente
interligados. Nesse mesmo fio conceitual, Bauman (2005, p. 45) utiliza a alegoria da guerra, a

fim de ressaltar o “jogo de identidades” em que nos encontramos:

As guerras pelo reconhecimento, quer travadas individual ou coletivamente, em
geral se desenrolam em duas frentes, embora tropas e armas se desloquem entre
as linhas de fronteira, dependendo da posi¢cdo conquistada ou atribuida segundo a
hierarquia de poder. Numa das frentes, a identidade escolhida e preferida é
contraposta, principalmente, as obstinadas sobras das identidades antigas,
abandonadas e abominadas, escolhidas ou impostas (esteredtipos, estigmas,
rotulos), promovidas por “forgas inimigas”, sdo enfrentadas, e — caso se venca a
batalha — repelidas.

Como as organizacdes podem enfrentar essa “guerra”, afinal? Como lidar com

consumidores imersos no universo das midias sociais digitais e que, constantemente, se
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aproximam ou repelem as empresas e suas praticas por meio de depoimentos e expressdes
online? As respostas, certamente, sdo dificeis de obter, mas acreditamos que o nucleo para
o entendimento da questdo é a palavra “relacionamento”, posto que “a empresa que nao
identificar suas reais vocacdes de negdcio, ndo encontrar sua identidade e ndo reconhecer o
valor do relacionamento com seus publicos, ndo tera chance nenhuma de sobrevivéncia”
(SCHMIDT, 2011, p. 27) em um universo cada vez mais conectado e pletdrico de nos.

As redes online sdo um capital social que as organiza¢des ndo podem evitar. Ao
contrario: sdo um verdadeiro sine qua non para a compreensao da sociedade pdés-moderna e
a sobrevivéncia das organizacdes em um ambiente tdo competitivo, incerto e exigente. Sao,

portanto, determinantes para a construgao da identidade organizacional.

3 CONSUMIDOR E EMPRESAS NO HABITAT ONLINE: ALGUMAS CONSIDERACOES

E possivel afirmar que o consumidor de nosso tempo ndo concebe mais as relagdes
com as organiza¢des sem fazer a mediagao da Internet”. No cenario contemporaneo, é usual
realizar compras online, acompanhar pdaginas corporativas em redes sociais, buscar
comentarios de outros clientes em plataformas de reclamacdes ou mesmo utilizar um desses
meios para reivindicar direitos. Sem duvida, essas possibilidades ddao voz ao consumidor,
pois a Internet distribui o poder, antes concentrado nas maos dos grandes conglomerados
de comunicagdo e vincado no modelo ‘de um — para muitos’, “possibilitando uma maior
participacdo e legitimando o poder de comunicacao ‘de muitos — para muitos’” (SILVA, 2016,
p. 136).

No que diz respeito a comunicacdo entre empresas e seus publicos, a dindamica da
globalizacdo também se faz marcante e inclui “combinacdes de espaco-tempo, tornando o
mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado” (HALL, 2006, p. 67). Nesse
contexto, diversas sdo as acep¢des da palavra midia, que ora a consideram o meio pelo qual
se transmite uma mensagem, ora a concebem como a propria tecnologia de registro das
informacoes.

A respeito disso, uma classificacdo bastante recorrente distingue veiculos como
revistas, jornais, radio e televisdo enquanto um conjunto que forma as “midias tradicionais”.

Por outro lado, a Internet e todas as formas de comunicagdo que ela envolve, formariam as

5 . . . . . T
Salvo os devidos casos, a exemplo dos habitantes de locais onde o acesso ao ambiente virtual é limitado.
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“novas midias”. Em outros termos, surge ainda a expressdao “midias sociais”, que pode ser
encontrada como sindnimo de redes sociais® e “enfatiza a promoc3do da sociabilidade como a
principal carateristica dos meios de comunicagdo a que se aplica” (ANDRADE, 2016, p.125).

Na dindmica das midias sociais, os usuarios tém a possibilidade de produzir conteudo,
tal como ocorre nos blogs ou no Youtube, ressaltando “o contraste entre a estrutura
horizontal e colaborativa deste tipo de meios de comunicagdao e os meios de comunicagao
de massas” (ANDRADE, 2016, p. 126). Finalmente, o formato digital é outro traco
caracteristico das midias sociais, que é um fendmeno bastante especifico: a coexisténcia dos
dois tipos de meios de comunicacdo, como jornais e canais de televisdo que se encontram
no ambiente online. Vale ressaltar que os conteddos dessa articulagdo entre os meios de
comunicagao de massa e as novas midias assumem caracteristicas préprias.

Em sintese, apesar de ndo existir uma padronizacdo de termos para abordar as
midias, tais como elas se apresentam desde o apice da Internet e o surgimento da Web 2.07,
as caracteristicas colocadas em destaque evidenciam o que esses termos tém em comum: a
guestdo da interatividade e o formato digital. Optamos por utilizar a terminologia “midias
sociais digitais” neste estudo, uma vez que ela comtempla as caracteristicas apontadas;
entretanto, assumimos ndo se tratar de um conceito estanque. Concordamos com o
entendimento de Livingstone (apud ANDRADE, 2016, p. 127) de que as mudancas sociais em
termos de comunica¢dao devem se sobrepor as caracteristicas tecnoldgicas quando se trata
dos estudos das midias sociais digitais: “as novas midias podem ser caraterizadas de forma
mais util em termos de, em primeiro lugar, a forma como s3o, ao mesmo tempo, o
instrumento e o produto de mudancas sociais €, em segundo lugar, das suas consequéncias
sociais particulares”.

Logo, mais do que destacar caracteristicas de ordem conceitual que tém, entretanto,

sua relevancia, destacamos o papel que as midias sociais digitais assumiram nas relacoes

® Redes sociais é um termo utilizado pelas ciéncias desde o século passado, no intuito de caracterizar qualquer
estrutura social em que pessoas se relacionam, partilhando informagdes ou interesses comuns. Segundo
Ferreira (2011, p. 211), o primeiro uso do termo rede social (social network) é atribuido a John Barnes,
antropdlogo norte-americano, em 1954. Nos primeiros anos deste século, contudo, a expressado foi associada a
tecnologia da informagdo e, nos ultimos anos, é amplamente utilizada como sinbnimo de sites de
relacionamento como o Facebook.

7 Segundo Bressan (2008, p. 2), o termo Web 2.0 surgiu em 2004, durante uma conferéncia entre as produtoras
O’Reilly Media e a Medialive International, designando “uma segunda geracdo de servicos e aplicativos da rede
e a recursos, tecnologias e conceitos que permitem um maior grau de interatividade e colaboracdo na
utilizacdo da Internet”. Segundo Silva (2016), hoje ja se fala na Web 3.0, sinbnimo de “Web Semantica”, que é
caracterizada pelas ideias de “inteligéncia artificial” e “convergéncia tecnoldgica” (SILVA, 2016, p. 138).
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entre empresas e consumidores. De uma ldégica na qual a empresa determinava os
conteudos e sentidos veiculados em suas pecas publicitdrias e institucionais, se passou a
urgéncia de ouvir os publicos de interesse, sobretudo o consumidor, visto que as novas
midias ndo apenas alcancam um vasto nimero de consumidores de produtos e servicos,
mas, também, permitem um feedback deles com mais facilidade, agilidade e velocidade do
que ha algumas décadas.

Conforme Recuero (2014), para que uma rede social exista sdo necessdrios dois
elementos:

i.  Atores: pessoas, empresas, instituicdes, drgdos ou grupos que compdem os nds
de uma rede.
ii. ConexoOes: interacdes entre sujeitos ou os lacos sociais que ha entre eles.

Nesse contexto, compreendemos rede como uma metdfora capaz de observar os
padrdes de conexdo de determinado grupo social, a partir das conexdes que estabelece com
diversos atores. A estrutura social é seminal para os estudos nesse universo, uma vez que,
segundo Recuero (2014, p.24), “ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes”.

A esse respeito, Santaella defende que a pesquisa acerca das redes deve levar em
conta o capital social, cuja natureza implica em questdes como normas de confianca e
reciprocidade, consenso, cooperacdo e compartilhamento; além disso, destaca os
“componentes de pertencimento a um grupo e reconhecimento mutuo” (SANTAELLA, 2010,
p. 271). Nesse raciocinio, Castells afirma que as redes sociais da Internet propiciam a
construcdo das identidades, na qual o ator social “se reconhece e constrdi significados,
principalmente com base em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos”
(CASTELLS, 1999, p.38). Logo, ao fazer uso das midias sociais digitais, os individuos ddo vida a
sua proépria identidade, enquanto clientes, e a identidade organizacional das instituicdes.
Sentem-se aptos a procurar produtos de melhor qualidade e, principalmente, a lutar por
seus direitos quando se veem desrespeitados.

Sem duvida, administrar o relacionamento com esse perfil de consumidor é um
desafio para as organizacbes, que precisam alinhar comunicacdao digital e comunicacao
organizacional, utilizando todo o aparato digital da Web 2.0 e Web 3.0 (blogs, microblogs,
chats, podcasts, redes sociais, convergéncia tecnoldgica, etc.) a fim de estreitar os lacos com

seus clientes. Esse feito, entretanto, exige duas habilidades especificas, a saber:
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Em primeiro lugar, as empresas precisam dominar as “técnicas de gestdao” (DREYER,
2016, p. 106) propriamente ditas: detectar expectativas e, em seguida, planejar acdes de
publicidade, relagdes publicas e marketing para o ambiente digital. Ademais, é preciso
administrar o que talvez sejam os aspectos mais exigentes dessa tarefa: a alteridade e a
incomunicacdao (WOLTON, 2010). Ou seja, a relagdo com o outro e o carater frustrante e
imprevisivel do processo comunicacional. Tais aspectos, a propdsito, sdo o nucleo do estudo
de caso que realizamos, cuja analise aborda a construcdo da identidade organizacional da
empresa Deva Curl com base no relacionamento entre ela e seus consumidores nas midias

sociais digitais, sobretudo no que tange a polémica do uso dos termos No-Poo® e Low-Poo®.

4 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL EM TEMPOS DE MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS: O CASO DEVA
CURL NO BRASIL

O método utilizado neste trabalho para abordar a tematica da identidade
organizacional e a relagdo entre empresas e consumidores foi o estudo de caso. Segundo Yin
(2010, p. 39), o estudo de caso trata-se de uma “investigacdo empirica que investiga um
fendbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real”, sobretudo
guando os limites entre o fendmeno e o contexto n3ao s3ao claramente evidentes. Este
método se utiliza amplamente na Comunicacdo, analisando, detalhadamente, um fragmento
representativo de um todo.

Embora receba criticas, o estudo de caso é um método bastante flexivel, pois permite
a elaboragdo de hipdteses e a realizagdo de pesquisas que podem estar em fase inicial ou
cujo objeto de estudo precisa de novos olhares. Assim, entendemos que abordar as midias
sociais e a problematica da identidade organizacional ndo consiste em um estudo pioneiro;
entretanto, ao inserir as questdes de identidade e relacionamento, coloca na ribalta as ideias
de didlogo e negociacdo, tdo necessarias aos conflitos oriundos da pds-modernidade.

Nesse contexto, analisamos a polémica em torno da empresa Deva Curl, no Brasil,
gue se apresenta (ethos) — em seu site — com um tom subjetivo, mostrando-se como uma

aliada das mulheres que desejam cuidar dos cabelos crespos e cacheados:

Pergunte a uma cacheada sobre o seu cabelo... E ela vai te contar sobre a vida dela!
Vai falar sobre sua infancia, sua familia, seus amigos, e da forma como ela se vé no
espelho. Passamos duas décadas no centro desta conversa. E enrolado, é
complicado, é divertido, e nés entendemos. E por isso que os nossos produtos sdo
inspirados pelas conversas com pessoas reais. E 0s nossos estilistas ndo vao apenas
te dar cachos incriveis, eles vdo te ensinar como vocé mesma pode crid-los.
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Acreditamos em uma ideia muito simples de amar os cachos da sua forma. Nao é
dogma, é Deva! O cabelo cacheado é ousado, natural, bonito e é nossa missdo
valorizar seus cachos Unicos. Isso inspira tudo o que fazemos (DEVACURL, 2016,
online).

Por isso, é impossivel abordar a identidade organizacional da marca sem
compreender o método de cuidados capilares criado por Lorraine Massey e associado aos
produtos No-Poo® e Low-Poo®. Apds descobrir que cosméticos “populares”, constituidos por
excesso de sulfatos, derivados do petrdleo e silicones fortes danificam cabelos crespos e
cacheados em longo prazo, a inglesa publicou o livro “The Curly Girl Method” (2002),
ensinando uma série de praticas que minimizam as agressdes a esse tipo de cabelo. No
mesmo ano, fundou a marca Deva Curl nos EUA, em parceria o brasileiro Denis da Silva,
chegando ao Brasil em 2012.

Desde entdo, a Deva Curl ganhou espaco na Internet, sobretudo nas redes sociais,
sendo pioneira nos cuidados capilares voltados para o perfil de consumidor a que se destina:
mulheres, em sua maioria, que decidem assumir o cabelo natural — visto que, ha algumas
décadas, o cabelo liso era considerado um padrao de beleza. A criagdo de grupos no
Facebook utilizando a terminologia mencionada (“No e Low Poo para iniciantes, por
exemplo) e a criacdo de produtos de marcas brasileiras com a mesma restricdo de
substancias confirmam o éxito da empresa em tornar-se “cumplice” das mulheres de cabelo
crespo e cacheado que buscam o reconhecimento de suas identidades.

Efetivamente, esse enlace entre as identidades dos consumidores e a identidade
organizacional é um processo recorrente nas relacdes de consumo, o que pode ser uma
vantagem competitiva para as organizagdes que conseguem estabelecer um vinculo
emocional com seus publicos, levando em consideracdo suas expectativas, idiossincrasias e
principios. Por outro lado, quando os individuos se veem frustrados, quando a alteridade
ndo ocupa o lugar devido na comunicacao, lagcos podem ser quebrados.

Assim, uma série de avaliacOes negativas aparece na pdagina da empresa Deva Curl
desde que, no ano passado, a organizacdo publicou comunicado oficial a respeito da
proibicdo de uso dos termos No-Poo® e Low-Poo®. Além de vetar o emprego dos vocabulos
por outras fabricantes de cosméticos (que ja faziam uso dos mesmos), o texto tenta
restringi-los a denominac¢do dos produtos Deva: “Por serem marcas registradas no Brasil e

em varios paises do mundo, ndo podem ser usadas sem nossa autorizacdo como nomes de
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comunidades ou perfis em redes sociais, a ndo ser que sejam autorizados pela prépria marca

Deva® Curl” (INTERNET, 2016). E o que observamos a seguir:

Figura 1 — Reproducdo de avaliagdo no Facebook

Gi Sal avaliou DevaCurl — €

31 de julho de 2016 - @

Empresa que ameaca consumidores de processo por falar/escrever o nome da
marca, ndo merece gue ninguém compre seus produtos. Um absurdo de abusoll
Eu nunca viuma coisa tdo errada do ponto de vista juridico. Uma coisa & a marca
usada por empresas, oufra coisa & o uso por consumidores. E o respeito a
liberdade das pessoas de se referirem a técnicas? Mada... Tudo jogado do lixo. A
resposta a isso 56 pode ser um outro direito do consumidor e do cidaddo...
boicotar. Meu direito a liberdade importa. Meu direito ao conhecimento importa.

Os

Fonte: Internet, 2016.

Diante da exigéncia da organizacdo, a incomunicacdo foi inevitavel, configurando a
dinamica das identidades que “flutuam no ar” contra nossa prépria vontade, conforme
metafora apontada por Bauman (2005). Neste caso, no que diz respeito a identidade
organizacional da marca Deva Curl, a representacdo de uma empresa que defendia o
empoderamento e a aceitacdo dos cabelos crespos e cacheados na sua forma natural
deslocou-se, segundo a percepc¢ao dos enunciados de consumidores que coletamos, para a

imagem de uma empresa que prioriza direitos autorais e retorno financeiro:

Figura 2 - Reproducdo de avaliagdao no Facebook

Renata Dariva
w w 30 de julho de 2016

- \ai ter low poo e no poo sim___e com yamasterol | salon line, kanechom,

Porgue estio notificando marcas, Pages, blogs e afins que usam o termo
low poo f no poo ? Querem tirar o direito das pesscas menos favorecidas
cuidarem das madeixas com produtos mais em conta 7 Retirar a informacao
de que se pode ter cabelos crespos [ cacheados maravilhosos sem ter que
gastar rios de dinheiro 7 Jogar milhares de garotas pra baixo por causa de
uma marca elitista ? Vocés criaram o termo | maravilha | Mas nao significa
gue ninguém mais no mundo pode ter acesso real as informactes e
escolherem as marcas que bem querem e entendem . Repensem .

Deixa a galera ter acesso ao conhecimento | Cada vez mais pessoas estio
aderindo a técnica . Ignorem um pouco essa visdo mesguinha e sejam mais

humanos Vai ter low poo e no poo sim.._e com yamasterol | salon line,
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Fonte: Internet, 2016.

Esse “deslocamento” da identidade da marca evidencia dois aspectos relevantes
sobre a questdo. De imediato, comprova que “o pertencimento e a identidade nao tém a
solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida” (BAUMAN, 2005, p. 17) e,
quando se trata da identidade organizacional, esse “retrato” das organiza¢des depende mais
dos consumidores do que se possa imaginar. Nesse sentido, o segundo ponto é exatamente
o papel assumido pelas midias sociais digitais nesse processo: a cultura participativa gerada
pelas redes sociais se impde em um cendrio que relativiza as verdades organizacionais,
abrindo novas oportunidades para a expressao.

As caracteristicas de sociabilidade das novas midias, bem como de producdo de
conteudo (blogs diversos e canais no Youtube compartilham a visao das avaliagdes
destacadas acima) reforcam que as organizagcbes necessitam de uma politica de
comunicacdo e relacionamento que reinvente “as relacdes por meio das plataformas de
midias sociais, pois, essas estdo dando poder e autonomia a uma nova classe de vozes”
(DREYER, 2016, p. 116). Tal politica deve garantir a participacdo dos publicos nos canais
utilizados pelas empresas, de modo que as marcas demonstrem considerar os
posicionamentos dos consumidores e nao apenas contabilizd-los em ndmero de seguidores.
Na coxia desse pensamento, vemos que as causas e consequéncias da incomunicagao
enleiam-se ao fato de que as organizacGes se valem da emocdo nas suas narrativas
publicitarias, mas racionalizam o discurso frente as conflitualidades e crises.

Possivelmente, ao tomar a decisdo de proibir o uso dos termos No-Poo® e Low-Poo®
ndo apenas por outras empresas, mas também por usudrios do Facebook que sdo
consumidores da marca, a Deva Curl ndo tenha levado em consideracao que o receptor das

midias sociais digitais esta longe de ser o interlocutor passivo de outrora:

Figura 3 — Reproducdo de avaliagdo no Facebook
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@ Carla Oliveira avaliou DevaCurl — §E»
31 de julho de 2016 - &

Eu usava muitos produtos da marca, indicava, e ia a saldes que aplicavam o ritual
da Deva e o deva cuf, agora me envergonho disso. A marca perdeu a 6tima
oportunidade de se estabelecer no mercado como referéncia de técnicas no e low
poo, perdeu o status de marca que muitas desejavam consumir, para ser agora
aquela que ninguém quer usar, nem pronunciar o nome. Agora vou abandonar
nao apenas os termos cunhados pela marca, mas também o uso dos produtos da
mesma, assim como five de abandonar comunidades que foram fechadas e
reconstruir todas praticas, conteudes e produtos, agora sem a Devacurl. Virou "no”
mesmo, No, No, no #nodeva.

Curtir Comentar Compartilhar
Q1
Fonte: Internet, 2016.

A ironia empregada pela consumidora, ressignificando o prefixo “no”, de No-Poo®
para “nodeva”, revela que “o receptor (que é também o internauta, o blogueiro, o ator, ou
seja, aquele que interage) é o novo protagonista” (WOLTON, 2010, p. 56). Assim, estd longe
de ter o comportamento passivo na comunicagdo que se pensou, um dia, ter o receptor dos
meios de comunica¢do de massa. Portanto, esse sujeito que posta e exibe suas opinides nas
midias sociais digitais o faz porque é um sujeito “mais critico na medida em que consolida a
sua emancipacao e que aumenta o bombardeio de informacgdes”, assevera Wolton (2010, p.
56).

Nesse contexto, diante da rejeicdo da maioria dos consumidores, a Deva Curl excluiu
o comunicado da rede social e publicou uma carta com um “pedido de desculpas” oficial,

assinada pelo CEO da empresa, Colin Walsh:

Prezada comunidade de cabelos cacheados,

Escrevo esta carta com o intuito de oferecer minhas mais sinceras desculpas em
nome de todos nds da DevaCurl.

Em 20 de julho, foi postada, em nossa pagina brasileira do Facebook, uma
notificacdo judicial ndo autorizada, e incorreta, escrita por nosso advogado no
Brasil, o que causou grande confusdo e transtorno. Como esta notificacdo ndo
reflete o propdsito ou a politica de nossa empresa, decidimos remové-la da pagina.
Por esta falha de comunicagdo, eu assumo total responsabilidade e gostaria de me
desculpar e esclarecer nossa posigao.

Na DevaCurl, nos dedicamos completa e continuadamente a apoiar e fortalecer a
comunidade global de cabelos cacheados em todas as suas discussdes. Sempre
faremos o nosso melhor para incentivar e ampliar este tipo de discussdo da
maneira mais positiva e proativa possivel ...

(FACEBOOK, 2016, online).
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No texto, além de refor¢ar o apoio a “comunidade global de cabelos cacheados em
todas as suas discusses” (online, S/P), o diretor executivo afirma ter se tratado de um mal
entendido. Apesar disso, avaliagdes negativas, como a que segue abaixo, demonstram que
os desvios da informagdo inicialmente veiculada pela empresa geraram prejuizos para
identidade organizacional da marca, que podem nao ser facilmente amenizados:

Figura 4 — Reproducdo de avaliagdo no Facebook

Joicy Sorciére avaliou DevaCurl — €5

31 de julho de 2016 - &

Fostura extremamente arrogante com os adeptos das técnicas Low e No poo...
Seguida de uma nofa/pedido de desculpas que ndo transmitiu sinceridade, mas
apenas um enorme medo de perder clientes. Subestimaram nossa inteligéncia.
Nao somos bobasi{os)... Eu desejo no fundo que vcs repensem sua pratica, mas
infelizmente sei que a atitude desesperada dos Glimos dias esta apenas
relacionada as $$%$%%. Pra mim, Deva nunca mais.__.

O'.-'

Fonte: Internet, 2016.

O que observamos, portanto, é a forca da incomunicacdo. Por mais comprometido
gue se mostre o discurso da empresa, o desconforto gerado, sobretudo nos grupos de
internautas que utilizavam a nomenclatura criada pela marca, ndo pode ser apagado da
memoria dos consumidores. Conforme Santaella (2010), as normas de confianca e
reciprocidade, proprias das relacées em rede, foram contrariadas. As consequéncias, dada a
amplitude de significados a serem construidos nas redes sociais (a partir de
compartilhamentos, “curtidas” e comentarios), podem ser irreversiveis, o que percebe-se

nos comentarios a seguir, postados logo apds a publicacdo da carta de retratacdo:
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Figura 5 — Reprodugdo de comentarios no Facebook

- Midacha Fritsch Desculpas s@o legais, mas
e a remediacao dos estragos? E a
desculpa nominal a pessoa que vocés
notificaram?

Curtir - Responder - Q) 46

Midacha Fritsch E os danos morais?
Curtir - Responder - ) 40

Elisangela F. Machado Tbm concordo q
foi um grito de desespero. T6 de cara
fizeram mover maior funcao em relacao
aos grupos e prejudicaram pra caramba o
trabalho da Leila Guimaraes g

Curtir - Responder - ) 49

3

b{ﬁ Michele Cassia Sarmento Grosso
Romero Forca Leila Guimaraes sempre
estaremos com vocé. Parasita eram eles
ao serem divulgados no antigo grupo e
terem se aproveitado obtendo novos
clientes assim como eu ja fui. Conheci
atraveés do grupo e nao compro mais. Cada
dia a marca me causa mais repudio!

M ortle Do A - a cc

Fonte: Internet, 2016

A conflitualidade prépria do mundo contemporaneo virtual que analisamos reafirma
uma das grandes contradigdes do mundo pds-moderno: ao mesmo tempo em que as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) disseminam uma vasta quantidade de
informacdes, reduzindo fronteiras espaciais e conectando pessoas em todo o mundo, elas
ndo ddo conta de aproximar os sujeitos em termos de didlogo e negociacdo, pois “a distancia
nado é obstaculo para se entrar em contato — mas entrar em contato nao é obstaculo para se
permanecer a parte” (BAUMAN, 2004, p. 82). Nesse jogo de individualidades, as relacdes
entre empresas e consumidores também podem se deparar com tal ironia paradoxal.

Conforme observamos no caso Deva Curl, as organiza¢cdes tém as midias sociais
digitais como uma ferramenta para se aproximar de seus publicos, contudo, a depender das
interacOes realizadas, o efeito pode ser exatamente o oposto. Por isso, planejar a construgao
de uma identidade organizacional é pensar, antes de tudo, na pluralidade de identidades e
idiossincrasias dos consumidores, bem como em um modelo de convivéncia que, de fato,
estabeleca um didlogo com eles. Como afirmamos, competéncias em torno da gestao,
envolvendo publicidade e marketing para as novas midias é fundamental. Entretanto, a

gualidade das politicas de relacionamento torna-se palavra chave para um “certificado” que
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toda empresa necessita: “o da Aceitagao Publica” (SCHMIDT, 2011, p. 27), inclusive em
momentos de crise, exposicdo e conflitualidade.

Partindo dessa premissa, pensar na identidade organizacional em tempos de midias
sociais digitais € compreender que os publicos precisam ser ouvidos, sobretudo o
consumidor, visto que ele tem em maos o “poder” de construir uma imagem da organizagcao
que pode ser o seu diferencial perante as demais. A Unica estratégia eficiente é, portanto, a
comunicacdo, mas, uma comunicacdo que reconheca a incontorndvel alteridade entre os
seres humanos, organize a convivéncia e proclame a tolerdncia ao contraditério e as
multiplas, controversas e complexas identidades que deambulam pelo tempo e espacos

produzidos pelo mundo contemporaneo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Inseridos na pés-modernidade, abordamos, neste artigo, uma temdtica que abriga
dois elementos que tdo bem caracterizam esse Zeitgeist: as midias sociais digitais, o
relacionamento entre organizacdes e publicos de interesse e as identidades |3dbeis. As
primeiras refletem a dindmica de um mundo globalizado que permite a diferentes sujeitos
(pessoas, Estados e organizacdes) terem voz no espaco online, influenciando atitudes fora da
Internet. O relacionamento entre publicos e organizacdes traz a lume a complexidade das
identidades, as quais, por sua vez, configuram um conceito que estd em jogo em todas as
relacGes que estabelecemos: existe em nds um “anseio por identidade” e um “desejo de
seguranca” (BAUMAN, 2005, p. 35) que reforcam nossa ambicao de sermos reconhecidos.

Destarte, estabelecemos como foco a problematica das identidades e da identidade
organizacional, trazendo a baila o estudo de caso da empresa Deva Curl no Brasil. Feitos os
devidos recortes tedricos sobre identidade organizacional e midias sociais digitais,
observamos, por meio de avaliacGes e comentdrios sobre a marca no Facebook, qudo
relevante é a “voz” do sujeito nas interagdes online. As consumidoras dos produtos No-Poo®
e Low-Poo® e adeptas do método criado por Lorraine Massey sdo mais do que mulheres
interessadas em cuidar da beleza, demonstrando, em suas “falas”, uma relacdo de
afetividade e respeito com a marca.

No caso em destaque, talvez por escolhas semanticas inadequadas no primeiro

comunicado da empresa, ou por desconsiderarem a pluralidade cultural e idiossincratica das
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identidades dos stakeholders, a organizagdo demonstrou (nos enunciados selecionados) ndo
levar em conta as comunidades — e os publicos de afinidade — que ganharam forca nas redes
sociais a partir da construgao de uma identidade feita com os termos No-Poo® e Low-Poo®.
O que atuava como uma “alavanca” para a divulgacdo da marca no ambiente virtual tornou-
se um exemplo de incomunicacao e de dificuldade de “olhar as alteridades nos olhos”.

Desta forma, mais do que afirmar que as midias sociais digitais assumem um papel
estratégico de acentuada relevincia na construcdo e propagacdo da identidade
organizacional de uma marca, destacamos a urgente necessidade de se colocar em pratica as
ideias de negociacdo e tolerancia, posto que, para Wolton (2010, p. 62), “comunicar é cada
vez menos transmitir, raramente compartilhar, sendo cada vez mais negociar e, finalmente,
conviver”. Logo, as organizagles precisam ir além da pratica de falar delas mesmas nas
midias sociais, dando espaco aos diferentes pontos de vistas compartilhados por seus
consumidores, ajudando-os em algo que eles valorizem, gerando “um vinculo afetivo com a
marca: ndo pelo que se diz, mas pelo que se faz” (ROSALES apud LOPEZ e ALTAMIRANO,
2016, p. 14).

Ao que parece, relacionamento é a porta de entrada para as exigéncias das relacdes
de consumo do mundo pds-moderno. Nesse sentido, negociar e ser tolerante envolve mais
do que o compartilhamento de conteddo nas redes sociais e criacdo de espacos de
expressao para os publicos de interesse. Envolve, ademais, a perspectiva do debate e do
didlogo, na qual se ocupa o tempo ouvindo o que o outro tem a dizer e consideram-se suas
opinides.

“Relacionamento” é um dos temas mais em voga, tanto nas relacdes societais, entre
Estados-nagcdo, como nas relagdes de consumo; no cenario da vida, quicd, seja o
representante mais comum, agudo e perturbador sentido pela ambivaléncia pés-moderna;
entretanto, representa a oportunidade e a esperanga para a constru¢dao de um mundo no
qual possamos assumir erros com sinceridade, restabelecer vinculos e gerar a coabitacao.
Desafio torna-se amalgamar a linguagem da conectividade a dos relacionamentos em um
mundo cada vez mais complexo: o caso Deva Curl nos alerta para a necessidade de
consideracdo das alteridades em um tempo de facil desengajamento e lacos e identidades

cada vez mais frageis.
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Organizational identity and digital social media in post-modernity: the deva curl case in
Brazil

ABSTRACT

This paper analyzes the case of the cosmetics company Deva Curl in Brazil, regarding the use
of the terms No-Poo® and Low-Poo® and the process of organizational identity construction
in the context of digital social media. Through a bibliographic research on themes as identity,
communication, virtual media and the conflicting relationship between companies and
consumers, we conducted a case study based on statements materialized on Facebook
by Deva Curl consumers. We consider that organizations use emotion in their advertising
narratives, but they rationalize discourse in the face of conflicts, and must carefully look for
otherness in a time of easy disengagement and increasingly fragile ties.

Keywords: Communication. Organizational identity. Digital social media. Deva Curl. Case
study.

Identidad organizacional y medidas sociales digitales en la post-modernidad: el caso
deva curl en brasil

RESUMEN

Este articulo analiza el caso de la empresa de cosméticas Deva Curl en Brasil en lo que se
refiere al uso de los términos No-Poo® e Low-Poo® y al proceso de construccién de la
identidad organizacional en el contexto de las redes Sociales digitales. A través de una
investigacidn bibliografica sobre las tematicas de la identidad, comunicacion, redes online y
la relacién conflictiva entre empresas y consumidores, llevamos a cabo un estudio de caso
basado en enunciados materializados en el Facebook por consumidores de la marca Deva
Curl. Consideramos que las organizaciones se valen de la emocién en sus narrativas
publicitarias, pero racionalizan el discurso delante de los conflictos, debiendo mirar con
cuidado hacia las alteridades en un tiempo de facil descompromiso y lazos cada vez mas
fragiles.

Palabras clave: Comunicacién. Identidad organizacional. Redes sociales digitales. Deva Curl.
Estudio de caso.
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