Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

Entre lembrancas e marcas: comunicacdo, consumo ralbalho na Memaria das
Comunidades Natura

Silvia DANTAS?
Escola Superior de Propaganda e Marketing, SamPaBI

Resumo

Este artigo desenvolve uma andlise da relacdo @streixos da comunicagcédo, do
consumo e do trabalho nas narrativas da Memaria&Cdasunidades Natura do portal
Museu da Pessoa. Esse espaco se mostra ideappasardar relatos sobre a empresa e
seus produtos em meio a um aparente protagoniss@eujeitos e suas memaorias de
vida, pois enquanto 0s atores sociais assumem @&orop narradores de sua propria
experiéncia no mundo do trabalho e para além dgtaultaneamente servem a
estratégia de publicizacdo da marca Natura. A rpddi conceito de comunidade,
buscamos compreender os sentidos das narrativasgesaa simbolicas que unificam
sujeitos e suas memorias em torno da presenca tl@aNaa midia digital, num
momento em que o0s limites entre emissor/receptodbliqgn/privado e
comunicacao/informacao tornam-se cada vez maig$2nu
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A centralidade do consumo na sociedade contemporéme

Por muito tempo, o consumo néo foi objeto de ingagéio mais criteriosa,
sendo considerado de infima relevancia e relacmondd forma pejorativa ao
consumismo. Featherstone (1995) e Silverstone 20&Rbram que o tema era
considerado periférico, secundario e feminino, epos@do as investigacbes
relacionadas a producdo e economia, entdo maisiaadas. Garcia Canclini (2008)
observa que, frequentemente, 0 senso comum cosisso&iar 0 consumo a “gastos
inGteis e compulsdes irracionais. Essa desquajicanoral e intelectual se ap6ia em
outros lugares comuns sobre a onipoténcia dos nuEomassa, que incitariam as
massas a se lancarem irrefletidamente sobre o$ PBAKRCIA CANCLINI, 2008,
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p.59). No entanto, como aponta o autor, trata-sendéema que merece ser estudado
por revelar processos socioculturais envolvidoaquasi¢cao e no uso de produtos.

De fato, o consumo vem se impondo como uma exigéedrica e deve ser
visto como fundamental para se entender a cont@memfade, pois conquista um
grande destaque como definidor de valores e icaaesl Para Featherstone (1995), a
expressao “cultura de consumo” evidencia a cedadé do estudo do mundo das
mercadorias e de seus principios estruturador@sgpaompreensao da sociedade atual.
Segundo ele,

No ambito da cultura de consumo, o individuo modetem
consciéncia de que se comunica ndo apenas pordmeioas roupas,
mas também através de sua casa, mobilidrios, d@mgraarro e
outras atividades, que seréo interpretadas e fotasisis em termos da
presenca ou falta de gosto. (FEATHERSTONE, 19952B)

Nesse sentido, Slater (2002) enfatiza a diferefoiaque a sociedade de
consumo demonstra perante as anteriores, uma wezogjwalores dominantes, as
identidades e as aspiracfes passam a ser deteosidadacordo com as praticas de
consumo: “A cultura do consumo trata basicamentéoeno de negociacdo de status e
identidade. (...) Bens de consumo séo fundamepgagsnossa forma de construir nossa
aparéncia social, nossas redes sociais (modo de gfidpo de status, etc.) e estruturas
de valor social.” (SLATER, 2002, p. 38)

Por meio de um breve panorama historico, Bauma@8j2@estaca a passagem
da sociedade de produtores (era sélido-moderna)gsaociedade de consumidores (era
liguido-moderna). Enquanto na primeira, valorizaxsematributos como seguranca,
solidez, durabilidade, prudéncia e predominancia bheresses coletivos sobre o0s
individuais; a sociedade de consumidores incertigatisfacdo imediata dos desejos, a
efemeridade e a promocé&o da novidade, o eternonmeowd de compra e descarte de
produtos. Mas, sobretudo, a era liquido-modernaagedra na transformacdo dos
consumidores em mercadorias, ou seja, na comaghficdo consumidor — esse, sim,
seria seu atributo definidor. Assirha ‘sociedade de consumidores’ se distingue por
uma reconstrucdo das relagbes humanas a partadiéq e a semelhanca, das relagdes
entre os consumidores e 0s objetos de consumo” [BANY, 2008, p. 19), ndo havendo
mais divisdo entre quem consome e 0s produtoemssnsumidos, pois 0 processo de
comodificacdo abrange pessoas e coisas. Dessa,foomear-se uma mercadoria

vendavel passa a ser a maior preocupacdo do catmumi



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

“Consumir”, portanto, significa investir na afilég social de si
préprio, 0 que, numa sociedade de consumidoreguzrse em
“vendabilidade”: obter qualidades para as quaisejdste uma
demanda de mercado, ou reciclar as que ja se passwsformando-
as em mercadorias para as quais a demanda podeueprgendo
criada. (BAUMAN, 2008, p.75)

Por meio do consumo, o sujeito se autodefine, aamadempo em que constroi
uma representacdo de si a ser percebida nas dea®latdes sociais. O consumo
emerge como fator que contribui para a integracpara a distin¢do, e, dessa forma,
para a construcdo das identidades. Por fornectaspss respeito do sujeito e de seu
contexto social, ele consiste em “um dos indicaslomais efetivos das praticas
socioculturais e do imaginério de uma sociedadenifélsta, concretiza tais praticas.
Revela a identidade do sujeito, seu ‘lugar nadrsia social, o poder de que se
reveste.” (BACCEGA, 2009

Nesse ponto, o consumo € considerado também condéagée, j4 que 0s
objetos ganham novos significados, como indicaeBtone (2002): “Consumimos
objetos. Consumimos bens. Consumimos informacas, Masse consumo, em sua
trivialidade cotidiana, construimos nossos propsamificados, negociamos nossos
valores e, ao fazé-lo, tornamos nosso mundo stgio.” (SILVERSTONE, 2002, p.
150) Dessa forma, podemos falar também no consugnoepresentacdes que vao
compor nossa identidade e sociabilidade. Trataeseurd processo de construcao
continua, que exige um incessante movimento de i@MEOMO completa esse autor
que traduz o imperativo desses novos tempos: “Squeccompro, ndo mais o que faco
ou, de fato, penso” (SILVERSTONE, 2002, p. 150).

Assim, a preocupacdo do consumidor nesse novoiceh&empre tornar-se e
permanecer uma mercadoria vendavel, o que requestorco interminavel que tem na
constante aquisicdo de bens a sua materializacadomédida em que 0 consumo
concorre para a definicado delf, o carater de “vendabilidade” passa a ser defirpdoa
a estruturacdo de relacionamentos sociais e tanpma a construcdo do sujeito
enguanto profissional. Como informa Bauman (2008),

a preocupacdo de garantir a ‘vendabilidade’ da de&obra em massa
€ deixada para homens e mulheres como individugs &gora
aconselhados (...) a usarem seus proprios recarbasn senso para
permanecerem no mercado, aumentando seu valor do&igeo.
(BAUMAN, 2008, p.16)

Nesses novos tempos, a “empregabilidade”, termé@rda da administracao,
parece ter sido absorvida pela ideia de “vendaulkd, conceito mais amplo que
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constitui a caracteristica mais almejada na sod&das consumidores. Afinal, também
no setor profissional, caberia a cada pessoa d@duognstruir uma imagem de si e se

comodificar, transformando-se numa mercadoria gadanais desejavel.

A Memoria das Comunidades Natura: publicizacédo e “endabilidade”

Ao percebermos como a sociedade de consumo traresfos consumidores em
mercadorias e atribui a eles a responsabilidade & “vendabilidade”, trazemos a
andlise a iniciativa da Natura, ao criar a Memalds Comunidades Natura no site
Museu da Pessoa. Este suporte midiatico, um mugealhde historias de vida, propde-
se a coletar e preservar a memoria social para ene rede de depoimentos, uma
verdadeira corrente, por meio das diferentes meagatjue expressam um pouco de
cada um dos diferentes sujeitos. Ao contar su@riasto sujeito social transforma-se
em sujeito midiatico, em um ambiente marcado pelalidade de interacdo e
visibilidade proporcionada pelo ciberespaco.

Mais especificamente a Memoria das Comunidadesrilatijue é parte desse
portal, apresenta como objetivo o0 registro e agmegdo da histéria de vida das
pessoas que fazem parte da historia da empresartiA ¢io estudo das narrativas das
consultoras, pode-se investigar como as mulhenestroem sua identidade a partir do
seu papel profissional;, como apresentam a insta@iaonsumo e investem na sua
“vendabilidade”; e como se relacionam com marcagradutos num processo de
significacdo simbdlica, ao incluir os valores dagpegsa em meio ao discurso destinado
a apresentar sua trajetéria de vida no museu kiritrata-se de uma construcéo
conjunta, que retrata uma grande mudanca no padgEmizacional tradicional, por
transformar consultoras em porta-vozes da empregardy situacdo que merece ser
estudada.

A iniciativa pode ser percebida também como umandode publicizacdo e
construcdo do territério da marca, uma vez quelifop@ presente nos discursos das
Comunidades Natura busca atribuir valores e sgadbs para a corporacéo,
mobilizando, para tanto, as esferas da memoériaodsumo e da identidade, gerando
uma miscelanea em que memaria e marca se confundem.

Segundo Casaqui (2009), a publicizacéo vai aléputiicidade tradicional para

abarcar outros processos comunicacionais a finodalécer a relacdo do consumidor
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com a marca na esfera simbolica. Explica o autorpfocesso de publicizagdo é
municiador de atributos intangiveis, que inserermarcadorias no contexto das agoes,
relacdes, interacbes humanas, no dialogo com csirdis e com 0 ‘espirito’ de seu
tempo” (CASAQUI, 2009, p.130-131). Pela sua natarrggeracional, o ciberespaco
vem a ser um territdrio propicio para a publicizage marcas que reforcam o
imaginario em torno da empresa a partir da vers@&csg torna publica na Internet.

Nesse sentido, Quessada (2003) aponta a buscabtiasidade por espacos
“extramidia” para inscrever suas mensagens, natontie controlar todas as fases de
producdo do discurso e atingir um numero cada veommde sujeitos. Segundo ele,
“essacorrida ao suporte do discursdesigna o objetivo da publicidade: todo espaco
livre de inscricdo — ou todo espaco ja ocupado corespaco simbadlico do politico, por
exemplo — torna-se de direito um espaco ‘extrarhé&ipublicitarizar.” (QUESSADA,
2003, p.78) Apesar de considerar paradoxal a es@oetextramidia’, uma vez que
utiliza (e precisa de) midias como ferramenta pa@smissdo das mensagens, o0 autor
assinala que todo o espaco social passa a sedigttearomo suporte para o discurso
publicitario, que dissolve fronteiras e cria uméied de turvacdo” entre conteudo
publicitéario e o ndo-publicitario, entre comunicagé informacgédo, entre o que tem ou
nao funcdo comercial. Essa opacidade dos limitesden que a publicidade transborde
sobre o cotidiano, e seu discurso seja assimilado um sentido de comunh&o, como
uma maneira de manter o senso comum na sociedgde, @/oca o carater politico que
ela conquistou. Para o autor, “a manutencdo dastinddo entre informacdo e
comunicacdo, entre publico e privado, é ideoldgieta exerce um papel na
recomposicado da relacdo que a empresa mantém qooaes” (QUESSADA, 2003,
p.87).

O projeto Memodria das Comunidades Natura autodsigneomo um site em
permanente evolucdo, onde se encontram narratevasjditos que possuem diferentes
vinculos com a Natura. Respaldados pela reconhetétea e protegidos pelo sentido
de comunidade, os depoimentos evocam a memoériayerdam o0 ato de contar
historias e falar de si, trazendo relatos pessaise lembrancas da infancia, familia,
casamentos, filhos e momentos de alegrias e difdas na vida.

Iniciativas como essa tém se tornado mais freqaefaesgate da memadria na
Internet tem sido bastante valorizado por meio wkersios projetos, como salienta
Oliveira (2009): “A guestdao da memadria vem emergimdmo muito importante na

cibercultura, com a multiplicacdo de projetos sohemorias locais. Hoje em dia, cada
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vez mais as pessoas percebem a importancia de srasnproprias histérias como
tema.” (OLIVEIRA, 2009, p. 2). Também Ledo (2004nsidera a relevancia desses
espacos que colecionam historias de vida no cipaces

Apesar de simples em suas concepc¢oes, esses préjetedida que
resgatam a importancia das narrativas do homem rogragabam
gerando uma revalorizacdo do cotidiano. Ouvir aghas de vida de
qualquer pessoa ndo so propicia o compartilhan@smiembrancas e
experiéncias mas principalmente, atua na criac@otaecimento de
elos (LEAO, 2004, p.173).

Dubar (2009) salienta o interesse pelas narrativastrando que a historia que
cada um conta de si mesmo torna-se um integrantafental da identidade pessoal:
“As narrativas de vida ndo sdo apenas materiaia papesquisador, sdo também
producdes de sujeitos que se constroem ao se miz&JBAR, 2009, p. 265). Franca
(2006) também percebe as narrativas — “praticasnadbras de sentido, intervencdes
concretas, em contextos especificos, desenvohpdosujeitos” (FRANCA, 2006, p.
61) — como fecundos materiais para analise, queertraa tona os valores e as
concepcoOes que cada um tem de si mesmo e do mundo.

Pela materialidade da linguagem, pela interacaela pscolha de palavras,
podemos perceber quem é o sujeito e analisar sdagey por meio das narrativas,
como indica Sibilia (2008):

[...] as escritas de si constituem objetos privéldgs quando se trata
de compreender a constituicdo do sujeito na lingonagou nas
linguagens) e a estruturacdo da prépria vida comaalato [...]. As
novas versdoes dos géneros auto-referentes que lissEm no
insdlito fendbmeno de exibicdo da intimidade dizemitansobre as
configuracdes atuais dessas delicadas entidadesea vida, sempre
fluidas e dificilmente apreensiveis, embora cadamais enaltecidas,
veneradas e espetacularizadas. (SIBILIA, 20084p. 3

Indo ao encontro dessa valorizacdo da memoria, mdvla das Comunidades
Natura agrega depoimentos de membros unidos pdegdoe com a marca,
especialmente por meio do mundo do trabalho. Ng®igeentos, eles constroem as
suas identidades como sendo parte da histéria daaNao mesmo tempo em que se
distinguem dos que néo fazem parte, o que lhesednin sentido de pertencimento.
Mais especificamente no caso das consultoras, wbiesse estudo, os depoimentos
seguem uma estrutura aparentemente similar ao reascmemorias. As histérias da
familia aparecem em primeiro lugar (relatos solaes,pavos e irmaos), depois as

narrativas sobre infancia e adolescéncia; formae&oolar; vida profissional e
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momentos de felicidade. Em seguida, surge o cowt@io a Natura, a relacdo com a
empresa e 0s produtos que mais gosta.

Bosi (1979) considera o fator de individualidadesaaevisitar a memoria, pois
“(...) € o individuo que recorda. Ele € o memorarael das camadas do passado a que
tem acesso pode reter objetos que sao, para stepara ele, significativos dentro de
um tesouro comum.” (BOSI, 1979, p. 333). O sujativa suas memodrias e procede a
uma escolha a partir do seu interesse e do queefamo para ele, pois “sempre se
efetua um recorte no mundo percebido e lembradduegéio das necessidades e dos
interesses presentes do sujeito que percebe edén{BiIBILIA, 2008, p. 126). A
seguir, apresentamos dois trechos de narrativaswqpgam a relagao entre as esferas do
trabalho e do consumo, a titulo de exemplificacéo:

Minha vida mudou [com a Natura], porque depois guecomecei a
vender Natura, eu passei a ganhar mais. Fiz muiiaacdepois que
eu comecei a trabalhar para a Natura: o aniversad® 15 anos da
minha filha, viagem, j& ajudei meu marido na casaconstrucao da
casa, dei dinheiro para o meu filho comprar umapzhde taxi — que
também ele desempregou, eu s6 tinha dinheiro parapcar um
carro, que eu junte(A.M.C.E, mulher, 57 anos, consultora Natura)

No comeco, o trabalho com a Natura era para conspndprio. Eu

trabalhava na Ceramica Sdo Caetano com mais oitoimas e vendia
la. Quando eu me via em apertos, estava fazenduvahxeformando
apartamento, eu pegava duas sacolas e levava péirana: “Gente,

tenho umas coisinhas em promocéo.” Promogao nada,ee que
precisava de dinheiro. Ai vendia, cobria os buradésA.S., mulher,
46 anos, consultora Natura)

Ao contar detalhes de fases da vida, a narrativehagaim expressivo tom
autoral, ancorado na subjetividade e no compantiéhrdo de fatos que até entdo se
presume terem sido de conhecimento apenas de pessaia proximas. Nessas
“narrativas do eu”, as memarias tém sentido e cedalhe contribui para a construcao
do que se €&, uma vez que elas “tecem a vida do @& @guma maneira, a realizam.”
(SIBILIA, 2008, p.33) Ao se referirem ao traballa;a evidente a realizagdo por
conquistar renda prépria e ter acesso ao universmpodsumo: proporcionar festa para
filha, viagens, ajuda na construcéo da casa, cetapuaparentemente revestidas de mais
importancia por terem sido fruto do trabalho. Ngws®lo depoimento apresentado, a
esfera do consumo é definidora da atividade deuttona: ela decide vender para
consumir os produtos. Além disso, quando se vé exessidade financeira, “inventa”

promocdes para vender mais mercadorias.
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Nas narrativas, pode-se perceber também relatt®c®os mais emocionantes
da vida, intimidades de familia que sédo expostamocoonfidéncias a uma amiga,
evidenciando a ruptura da antiga separacao emidlao e o privado, no momento em
gue a antiga valorizacado da intimidade da lugamagimo interesse pela “extimidade”
(SIBILIA, 2008), vocébulo que pretende transmitiidaia de exibicdo da intimidade
qgue vigora na atualidade. Dessa maneira, crisehlgmas financeiros, de saude e
familiares também fazem parte dos relatos, comaresplos a seguir:

Passei recentemente por uma crise de depressao sem@ num
poco sem fundo, caindo, caindo, caindo... Quanda vginha deixou
em minha casa uma revista Natura, foi em maio daste folhei
varias vezes, li as reportagens, estudei algungytias e ao ler sobre
a linha Chronos tive um "click". Percebi que estagaa completar
31 anos, que o tempo fatalmente comecaria a fazés efeito em
minha vida e que eu estava simplesmente parada deibeando ele
me levar. Pedi entdo para a minha vizinha um Chsamom sabonete
esfoliante de maracuja. Ao receber meus produté®ienum banho
gue transformou a minha vida. Redescobri que staj beu mée, sou
esposa, e, acima de tudo, mulh@t.A., mulher, idade ndo informada,
consultora Natura)

Nesse ultimo trecho, os relatos sobre a marca eneto discurso por meio de
experiéncias com a Natura, entremeados por nagapige a vida pessoal. Mistura-se,
assim, o discurso pessoal, marcado por fatos ddiamd, com comentarios sobre
produtos, vantagens de tornar-se consultora, edogidNatura e as suas iniciativas
sociais. Apresentado como discurso dos propriositegj que ndo necessariamente
possuem vinculos com a empresa, essas narratiéalapura pretendem gerar um
sentido de credibilidade e espontaneidade maialéartio do que se fosse emitido pela
propria corporacdo, como se pode observar tambsggLar:

Gosto mais de vender o Chronos. Se eu pudesseansfoirmar num

produto, seria o Chronos. Porque ninguém sabe daseticios e
dizem: “Ai, mas ninguém vai deixar de ter rugaswai ficar mais

nova com esses produtos!” Mas os beneficios quetrale séo

barbaros! E séo coisas necessarias, sabe? NOsgaecs, mas ndo
percebemos. As vezes, ndo levamos a sério as iteckessque a pele
tem (L.M., mulher, 31 anos, consultora Natura)

Como se percebe, o Chronos, creme antissinais tlad\& narrado, de forma
enfatica, como preferido da consultora, que, apdeamostrar-se realista quanto aos
efeitos do produto, refor¢ca os beneficios e a séd@de da pele como argumentos de
venda, ao tempo em que chega a afirmar que sddmamasia no produto. Podemos
perceber aqui uma associacdo simbolica com osutdsilmferecidos pela mercadoria —

juventude e o “estar bem” tdo comunicado pela makddentificacdo dos sujeitos ndo



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

se restringe aos produtos, abrangendo a empresa,mpm de demonstracdes
expansivas de reconhecimento e gratidao pelo fato Matura ter sido responsavel por
processos pessoais de superacdo, como exposto:abaix

Como ja disse a Natura faz parte da minha vidas&non Natura nao
sou ninguém é como faltasse alguma coisa em mim.natara, vivo
natura.(J.F.S., mulher, idade n&do informada, consultatuid)

Posso me descrever como Kétia A.N. (antes NaturB)Ne (pos-
Natura). As conquistas vém a cada passo que(#0A.)

Dessa forma, pode-se observar a presenca da edfereonsumo e seus
significados (materiais, simbdlicos e midiaticosy meio das narrativas. Ao criar um
imaginario em torno da marca, elas contribuem pagdribuicdo de significados ao
consumo dos produtos e a relacado dos consumidonmes @mpresa.

Numa época marcada pela indefinicdo entre produtigecontetdo e leitores na
web, onde cada pessoa pode postar filmes e opj@iéesarcas precisam cada vez mais
conquistar “seguidores” que estabelecam conexdesistentes e verdadeiras relacdes
de confianca com a empresa. Sendo assim, a Natgagyseguir as recomendacdes de
Lemos e Lévy (2010) ao buscar conservar boas metagdr meio da manutencdo de
contato simbdlico com uma comunidade virtual liwecriativa de consumidores
parceiros. Para esses autores, um dos maioresrdifeis de uma empresa passa a ser
“a vitalidade criativa das comunidades e redesasouirtuais (comunidades de clientes,
financiadores, parceiros, colaboradores)”. (LEMOBYY, 2010, p. 111; 90)

Individualmente, associar a propria histéria a mar@o deixa de ser um aspecto
revelador desses tempos em que as marcas se apadierambientes “extramidia” e
afrouxam as fronteiras entre o0 que é pessoal/irdfoim e o0 que é
publicidade/comercial. Além disso, nas narrative® sé revelam a sua intimidade —
seguindo de acordo como o espirito do tempo —, ctantbém investem na sua
“vendabilidade” ao narrarem suas histérias de etdgcando principalmente virtudes,
perseveranca para superar momentos de dificuldadeateldo a marca Natura —
expressdo esta que pode ser interpretada comavposih se considerar que as
narrativas séo objeto de consumo, bem como osdepaentes. Como destaca Recuero
(2009),

Os atores sdo conscientes das impressfes quendesiga e dos
valores e impressdes que podem ser construidosedas sociais
mediadas pelo computador. Por conta disso, € mbssjye as
informacdes que escolhem divulgar sejam diretamifiigenciadas
pela percepcao de valor que poderéo gerar. (RECUERI, p. 118)
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Assim, pode-se considerar que nos depoimentosess@as “se vendem”, no
sentido de reforgar seus atributos positivos, ctanthém “vendem a empresa” quando
fazem referéncias elogiosas a marca.

N&o se pode deixar de ter em vista, ainda, a atéia do termo comunidade no
titulo “Memoria das Comunidades Natura”, que bus@msmitir um sentido de
coletividade, no qual as vozes se agrupam em tden@ma marca, reforcando o0s

valores simbdlicos da empresa.

Comunidade: sentidos e classificacéo

A discussdo sobre o sentido de comunidade tem dligieto de estudo de
diversos tedricos. Enquanto alguns a percebem congawater de proximidade quase
fraternal, outros trazem a tona a disputa e ouatndbutos menos louvaveis que
existiiam também na comunidade, ja que se tratandéocal — ainda que virtual — de
sociabilidade.

Em primeiro lugar, apresentamos o conceito de Bau(®@03), para quem a
acepcao de comunidade esta relacionada a sengegEi@sas, sendo identificada como
lugar confortavel e aconchegante, ideal para reldixar seguro, confiar, contar com a
boa vontade dos outros, que sempre desejariam o rfmmm. Para ele, a ideia de
comunidade seria ainda mais valorizada na atuajdadhracterizada pela alta
competitividade.

Para nGs em particular — que vivemos em temposatépeis, tempos
de competicdo e de desprezo pelos mais fracos d..fdalavra

“comunidade” soa como musica aos nossos ouvidogju® essa
palavra evoca é tudo aquilo de que sentimos fali& gue precisamos
para viver seguros e confiantes (BAUMAN, 2003,)p. 9

Por sua vez, Silverstone considera a comunidade cona versdo do lar, porém
sendo publica e ndo privada. Ela seria uma esplécteola social” definida tanto pelo
que une seus membros, como pelo que os distingslgu® ndo estdo inseridos na
comunidade. O autor aponta a estreita relacdo eotmunidade e midia, desde o
advento da imprensa, quando uma comunidade imagipadsou a compartilhar o
mesmo espaco simbdlico. Ele conclui que toda e qgeal comunidade seria

comunidade virtual e que ela € responsavel por ¢dma nova realidade social
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compartilhada, em que os individuos sdo apoiadmsiem tanto encontrar significado
como expressar e manter uma identidade pessoaNVERSTONE, 2002, p. 196).

Considerando a diversidade de comunidades virexastentes no ciberespaco,
Castells (2003) aponta o equivoco ocasionado paima, que “confundiu formas
diferentes de relagéo social e estimulou a disousk®blogica entre aqueles nostalgicos
da antiga comunidade e os defensores entusiastiao€omunidade de escolha
possibilitada pela Internet.” (CASTELLS, 2003, p5) Diante disso, o autor propde a
redefinicAo de comunidade, valorizando sobretudewpapel de apoio social. Assim,
comunidades seriam “redes de lagos interpessoa@spgoporcionam sociabilidade,
apoio, informacéo, um senso de integracao e idmhicsocial.” (WELLMAN, apud
CASTELLS, 2003, p. 106) Ja Lemos e Lévy (2010)rdam utilizar a denominacao
redes, e ndo comunidade virtual, jA que o interegseim seria o grande definidor da
condensacgao de membros em um mesmo ambiente gueatoca experiéncias.

Por sua vez, Recuero (2009) define a comunidadealicomo “conjunto de
atores e suas relacdes que, através da interacé& em um determinado espaco
constitui lacos e capital social em uma estruteraldster, através do tempo, associado
a um tipo de pertencimento” (RECUERO, 2009, p. 18épundo ela, haveria trés tipos
de comunidades: emergentes (com vinculos e inenagds fortes), associativas (que
congregam interesses comuns sem necessidade dacdimeentre atores) e hibridas
(apresentando caracteristicas das duas anteridves)tora também contesta o sentido
essencialmente idilico de comunidade, tal comosaptado, por exemplo, por Bauman.
Segundo ela, é preciso relativizar esse caratdorde vinculo social e sentimentos
fraternos, pois ao lado das comunidades comurstanas quais “existe sentimento
expresso de uma afinidade subjetiva delimitada yoar territério simbdlico, cujo
compartilhamento de emocdes e troca de experiépessoais sdo fundamentais para a
coesao do grupo” (RECUERO, 2009, p. 138-9), tamb&istiriam comunidades nao
comunitarias, onde os atores nao estariam envayicdompartilhando tdo-somente o
local de encontro.

Diante da descricdo, ao que parece, a Memoria dasifidades Natura do site
Museu da Pessoa poderia ser caracterizada comeamanidade de associacao, visto
que néo pressupde interagdo entre o0s membros,pquecém agregar-se em torno de
interesses comuns voltados para a identificacadestar junto’ mas independente da
interacdo social matua entre os atores.” (RECUERIDY, p. 162) De consumidores a

consultores, de promotores a fornecedores, pogeiseber que ndo se trata de um

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

local criado para a interagdo entre os atores,ha&endo espacgo, por exemplo, para
envio de comentarios e/ou troca de mensagens@ntrembros.

De forma até contraditoria, seria também uma Codad® ndo comunitaria, de
acordo com a classificacdo apresentada por Red@éf@®), visto que ndo ha um
envolvimento entre os atores, que comungam apdaasficagcdo com a empresa.

Apesar disso, hd um sentido de cooperacédo e de deid&ozes em torno da
empresa que transmite uma ideia de comunidadesrdaa/ido por interesses comuns,
seja em prol da marca, seja a favor da sua “veldiade” enquanto consultor,

consumidor e ser social.

Consideracoes Finais

Estruturador de valores e revelador de identidadlesgnsumo assumistatus
central na atualidade, denominada de sociedade osumo. Nela, além das
mercadorias, os consumidores também se comodifecalasejam tornar-se cada vez
mais vendaveis. Nesse cenario, a estratégia daciabBo ganha espaco ao se
pulverizar em diversos ambientes “extramidiaticogiclusive na Memoria das
Comunidades Natura, iniciativa na qual as relagf#ssconsultoras com o mundo do
trabalho interligam-se com a memoria pessoal ematiaas por meio das quais 0s
sujeitos se constroem e constroem relacdes sinalsdimm a marca.

Ao analisar as narrativas, podemos observar comdasessa construcao de
sentido, percebendo também as estratégias da owagéni corporativa ao se valer da
voz das consultoras para constituir o sthose a sua imagem marcaria. Esse também é
um espaco no qual se confundem trabalho com fgmifliamidade com consumo;
lembrancas com marcas; e o material com o simb&iodevantar tais questdes, pode-
se notar que se trata de um tema a ser explorai, gpmo relatam Lemos e Lévy
(2010):

A evolucdo contemporanea da liberdade de express@iberespaco,
assim como a explosdo quantitativa e qualitativavdh e de suas
diversas ferramentas interativas, participativaslaborativas, parece
caminhar para uma situacdo onde todas as inseslicmpresas,
grupos, equipes e individuos tornar-se-do sua jarépridia e
animardo a comunidade virtual que corresponde a zewa de
influéncia social. (LEMOS,; LEVY, 2010, p.82-83)
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Se “nés somos o que lembramos que somos” (CAMMARQ@pPAd SIBILIA,
2008, p. 130), ao recordar experiéncias com pradetm meio a lembrancgas de familia,
de natais ou do nascimento do primeiro filho, pooemoncluir que cada sujeito
consome e identifica-se com os valores simbélicaados pela marca, pois numa era
marcada pela turvagcao das fronteiras, ndo se pefderccom exatidao onde termina o
material e comeca o simbdlico, onde ha somentedacao e onde existe publicizagéo.
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