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RESUMO

A construgdo da identidade organizacional no século XXI estd intrinsecamente ligada a comunicagdo e
ao discurso, especialmente apds a aceleragdao das transformagdes digitais impulsionadas pela
pandemia. Este artigo explora como a identidade discursiva das organiza¢des, particularmente
startups, é formada e comunicada através de intera¢gbes continuas e discursos que moldam a
percepcdo interna e externa da organizagdo. A andlise se baseia em teorias de autores como Albert e
Whetten (1985), Brewer (1991; 1996) Charaudeau (2009), Maingueneau (2008) e Jung (2009),
enfatizando a importancia de um self organizacional coerente para a sustentabilidade e
reconhecimento no contexto corporativo. O estudo oferece insights sobre como startups podem
estruturar suas identidades discursivas e sociais para construir uma marca sdlida e confiavel.

PALAVRAS-CHAVE

Self organizacional; identidade discursiva; comunicac¢do organizacional

L E-mail: marcilene.machado@gmail.com Orcid: https://orcid.org/0000-0001-7837-5732
2 E-mail: sobral41@gmail.com Orcid: https://orcid.org/0000-0001-5758-9985
3 E-mail: marli.everling@gmail.com Orcid: https://orcid.org/0000-0002-1310-9502

Reinert, Sobral & E_vcrling
Toledo,v. 7,n°3 (2024) p- 95-104

95


mailto:marcilene.machado@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-7837-5732
mailto:sobral41@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-5758-9985
mailto:marli.everling@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-1310-9502

Avcristo)))))

]ntcrnationaljournal of Fl’icnomcnologg, [lermeneutics and Mctaplﬂgsics

ABSTRACT

The construction of organizational identity in the 21st century is intrinsically linked to communication
and discourse, particularly following the acceleration of digital transformations driven by the
pandemic. This article explores how the discursive identity of organizations, especially startups, is
formed and communicated through continuous interactions and discourses that shape the internal
and external perception of the organization. The analysis is based on theories from authors such as
Albert and Whetten (1985), Brewer (1991; 1996), Charaudeau (2009), Maingueneau (2008), and Jung
(2009), emphasizing the importance of a coherent organizational self for sustainability and market
recognition. The study offers insights into how startups can structure their discursive and social
identities to build a strong and reliable brand.

KEYWORDS

Organizational self; discursive identity; organizational communication

INTRODUCAO

A histéria do século XXI certamente ja tem seu primeiro ponto de inflexdo
definido. A pandemia de Covid-194 acelerou o ritmo das transformacgdes que ja vinham
ocorrendo. Se antes as empresas ja estavam numa corrida pela inovacao, essa corrida
se intensificou com o surgimento da inteligéncia artificial, levantando uma nova onda
de transformacdo digital.

E nesse contexto que levantamos o conceito de self organizacional como um tema
de discussao relevante. Falamos de um espirito diretivo que guia a organizagdo em
suas decisOes estratégicas e operacionais, funcionando como um farol em meio as
tempestades do mundo corporativo. Este self nao é apenas um reflexo estatico, mas
algo vivo, em constante didlogo com os diversos artefatos da organizacdo, e estes, em
constante comunicagdo com o publico através do discurso e da comunicagdo. Ele é um
pilar fundamental para a construcdo de uma presenca duradoura para qualquer
empresa.

Diversos autores ja abordaram o fendmeno da busca por uma esséncia nas
organizagdes sob diferentes perspectivas. Portanto, vamos aproveitar algumas dessas
discussdes anteriores para que suas vozes permeiem o discurso produzido aqui.
Acreditamos que é possivel encontrar padrdes nas observagdes desses autores sobre a
identidade e identidade corporativa. Para o conceito de self, nos apoiamos no conceito
junguiano de um espirito diretor que é o motor das decisdes e que ao mesmo tempo se
constréi por meio delas (JUNG, 2009). Ao falar de identidade organizacional,
consideramos um conjunto de atributos centrais, duradouros e distintivos que tornam
uma organizacao tnica e reconhecivel ao longo do tempo (ALBERT & WETTEN, 1985).

4 Doenca manifestada em seres humanos em decorréncia da infec¢do provocada pelo virus SARS-CoV-2
(PORTAL DO BUTANTAN).

[ lementos da comunicag¢io e pressupostos para a estruturaggo do self e daidentidade

organizacional

96



Avcristo)))))

]ntcrnationaljournal of Fl’icnomcnologg, [lermeneutics and Mctaplﬂgsics

Se Albert & Wetten ja consideravam necessario o desenvolvimento de uma presenca
duradoura nos anos oitenta, ainda mais agora no contexto descrito inicialmente.

Por isso, consideramos relevante tratar neste ensaio do tema da construcdao do
self relacionado a identidade discursiva. Entendemos que este processo envolve
interagcdes complexas, onde cada palavra e mensagem contribuem para a formagao e
reforco do self organizacional. A comunica¢do, nesse contexto, ndo se limita a
transmissdo de informacgdes; é uma teia intricada de significados e narrativas que
moldam a percepcdo interna e externa da organizacdo.

Em particular, daremos énfase a dimensao discursiva da identidade
organizacional, que se refere a maneira como as organiza¢des constroem e comunicam
sua identidade através do discurso. A dimensdo discursiva da identidade
organizacional é essencial para entender como as organiza¢des se apresentam e se
legitimam publicamente. Essa dimensdo envolve a andlise dos elementos de
comunicacdo e dos discursos que permeiam a organizagdo, revelando como ela
constréi e mantém sua identidade ao longo do tempo. Este estudo é liderado por uma
profissional graduada em Letras (Marcilene M. Reinert) no ambito da pés-graduagao
stricto sensu em Design e orientado por um pesquisador graduado em Design e
Filosofia (Jodo E. C. Sobral), destacando a interdisciplinaridade orientada para a
linguagem.

Os elementos da comunicagdo organizacional incluem discursos formais, como
declaracdes de missdo e visdo, e discursos informais que emergem nas interacdes
cotidianas entre os membros da organizacdo e seus stakeholders. A andlise do discurso
é uma disciplina importante para essa finalidade, pois nos provoca a perceber as vozes
que atravessam o discurso organizacional e como essas vozes contribuem para a
construcado da identidade organizacional.

Charaudeau (2009) e Maingueneau (2008) sao referéncias importantes para
compreender a identidade discursiva. Eles destacam que tal identidade esta sempre
em construgdo, sendo influenciada pelas intera¢des continuas entre a organizacao e
seu ambiente. Em um contexto atual de superexposicdo, potencializado pelas midias
digitais, a coeréncia entre o discurso e as agdes da organizacdo é essencial para manter
uma imagem auténtica e confiavel.

Assim, a identidade discursiva ndo é estatica, mas um processo dindmico que
reflete a evolucdo da organizacdo e sua adaptacdo as mudangas d. Afinal, a
comunicacdo é um processo intrinsecamente humano, permeado por elementos
complexos que vao além da simples troca de informagdes. Quando aplicamos a
Analise do Discurso (AD) ao estudo das organizagdes, podemos revelar camadas
profundas de sentido que influenciam a construcdo da identidade organizacional e de
marca, destacando sua relevancia na formacao do self organizacional. Esclarecemos
que o estudo visa auxiliar no reconhecimento do self organizacional, como estagio
preliminar ao que antecede o desenvolvimento da sua marca, do seu sistema de
identidade visual, visando a consisténcia da gestdo de sua imagem e comunicacado para
o publico externo. As teorias que fundamentam a constituicdo do self organizacional
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sdo oriundas de autores da filosofia e da linguagem. Dirigimos o estudo para startups
porque sdo empresas hascentes e, por isso, mesmo, carecem de clareza em termos de
identidade, de self, de compreensdo de "si mesmo".

1 ELEMENTOS DA COMUNICAGAO E DISCURSO

Para entender melhor a relacdo entre identidade organizacional e discurso, é
essencial compreender alguns pressupostos fundamentais. O primeiro deles é que as
startups, como organizacdes, sdo entidades retoricas e discursivas (PORTER, 2000).
Assim, é fundamental dar atencdo especial aos processos de producao de discurso e
como eles contribuem para a construgao do self organizacional. O segundo pressuposto
é que a producdo de discurso, a criagdo da narrativa e identidade da organizacdo, e a
construgdo de marca sdo processos interligados.

Ferramentas discursivas como manuais de tom de voz, voz de marca e territorio
verbal sdo recursos cuja relevancia estd cada vez mais reconhecida, evidenciando a
crescente percepcao da fungdo do discurso na construgdo da identidade da
organizagao e no relacionamento com o publico. Essas préticas costumam ocorrer apds
outros processos de gestdo de marca (branding) e pesquisa, facilitando a definicao do
que sera considerado aceitavel ou ndo nas préticas de redagao. Contudo, neste artigo,
é importante deixar claro que consideramos que a construcdo do self organizacional
passa pelo discurso. Assim, é necessario mergulhar no universo da comunicagao e
analise do discurso para uma melhor compreensao dos termos que trazemos ao longo
do texto. Os principais autores de referéncia foram Albert e Whetten (1984),
Charaudeau (2009), Maingueneau (2008) e Jung (2009).

O discurso, na perspectiva da Anélise do Discurso (AD), vai além da simples
transmissao de informacao. Ele é uma prética social, cultural e ideolégica que envolve
a produgao de sentidos. O discurso é produzido por um sujeito em uma determinada
situagdo de comunicacdo e é influenciado por diversos fatores histdricos, sociais e
culturais. Diferentemente de um texto ou fala isolados, o discurso requer um sujeito
que deseje produzir um determinado sentido, e é através dele que as organizagdes
constroem suas identidades e se relacionam com seu publico.

Na AD, o sujeito ndo é apenas um individuo que fala ou escreve, mas uma
posicdo assumida ao emitir um enunciado. Essa posicao é influenciada por sua relagao
com a histodria, a lingua e o imaginario social. O sujeito é simultaneamente influenciado
por, e replicador de discursos que ja passaram por ele anteriormente. Ele esta inserido
em uma ideologia e numa instituicdo da qual é porta-voz, e sua escolha de palavras e
entendimento delas refletem essa insercdao. Portanto, uma mesma pessoa pode se
posicionar como diferentes sujeitos dependendo do discurso com o qual interagir.

O lugar de fala é outro conceito importante para a AD, referindo-se ao contexto
a partir do qual o sujeito enuncia seu discurso. Esse lugar é determinado por fatores
como posicdo social, experiéncia pessoal, e contexto histérico. O lugar de fala
influencia o modo como o discurso é recebido e interpretado, e é através dele que se
pode entender as diferentes vozes que atravessam um discurso organizacional.
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A AD investiga o sentido do texto para muito além da sintaxe, considerando as
relacdes entre sujeito, sociedade, cultura, ideologia e a produgao de sentido no
discurso. Sua relevancia reside na compreensao de como os discursos sdo produzidos
e de como podem ser recebidos. Ela contribui para a percepgao de que discursos nao
podem existir isoladamente nem somente por quem os evoca, mas sdo o produto da
interacao de diversos elementos sociais. A andlise do discurso permite compreender,
por exemplo, por que uma palavra como "jovem" pode ter diferentes significados
dependendo de quem est4 interagindo com ela.

No contexto organizacional, o discurso é manifestado através de diversos
artefatos e meios, como discurso de vendas, adjetivos utilizados com frequéncia,
nomes de departamentos e equipes, titulos dos cargos, artefatos digitais e até mesmo
a escolha de artefatos fisicos. O discurso esté presente e é manifestado o tempo todo, e
atencdo especial deve ser dada a identidade relacionada a ele. A construgdo do self
organizacional passa pela elaboracao cuidadosa de um discurso coerente e consistente,
que reflete os valores, missdo e visdo da organizacdo, além de suas préticas e
relacionamentos com o publico.

Portanto, é essencial compreender que no discurso de cada empresa ha o
atravessamento de diversas outras vozes. O discurso organizacional ndo é estatico,
mas dindmico e em constante evolucdo, refletindo as interacdes e influéncias de
diversos fatores internos e externos. Assim, a analise cuidadosa do discurso pode
revelar muito sobre a identidade da instituicdio e sua posicdo no mundo das
organizagdes e na sociedade.

2 IDENTIDADE DISCURSIVA E SOCIAL

Em um contexto académico, a anédlise da identidade discursiva e social revela
uma profunda interconexdo entre a comunicacdo e a percepcdo de si, tanto para
individuos quanto para organizacdes. Exploremos primeiro a identidade discursiva,
um conceito que se entrelaca com a propria esséncia da expressdo humana e
organizacional.

A identidade discursiva, no &mbito do individuo, refere-se a forma como uma
pessoa se constri e se apresenta através da linguagem. E por meio do discurso que o
individuo expressa suas crencas, valores e experiéncias, moldando sua identidade em
interacdo com os outros. Nesse sentido, a linguagem se apresenta ndo como
meramente um veiculo de comunica¢do, mas um espago onde o self é continuamente
negociado e (re)construido. A forma como nos comunicamos, os temas que escolhemos
discutir e a maneira como estruturamos nossos argumentos revelam e reforcam quem
somos. Em cada interacdo, a identidade discursiva é reforcada ou modificada,
evidenciando sua natureza dinamica. Um exemplo pratico pode ser observado nas
redes sociais, onde a forma como comentamos, postamos e interagimos constitui uma
narrativa puablica de quem somos e como desejamos ser percebidos. J4 no ambito
organizacional, as empresas comunicam sua identidade através de discursos
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institucionais que abrangem desde declaracdes de missao e visdo até campanhas de
marketing e interagdes cotidianas com clientes e stakeholders.

Chamando atengdo para a necessidade da nocao de uma identidade discursiva,
e explorando sua relevancia no ambito identitario de uma organizacdo, apresenta-se o
que Charaudeau (2009, p. 4) afirma sobre. A identidade discursiva tem a
particularidade de ser construida pelo sujeito falante para responder a questado: ‘Estou
aqui para falar como?’. Assim sendo, depende de um duplo espago de estratégias: de
‘credibilidade’ e de ‘captacao’.

Dito isso, é possivel afirmar que essa identidade é uma resposta a necessidade de
convencimento da audiéncia, colocando-a “num universo de evidéncias que exclui a
possibilidade de discussao” (IBIDEM, p.4). Entdo, ‘credibilidade’ se refere ao valor das
afirmacdes de um individuo, a fim de que se dé crédito ao que ele afirma, respondendo
a questdo ‘como fazer para que me levem a sério?’. Assim, o individuo defende uma
imagem de si mesmo, ou seja, um ‘ethos’” (CHARAUDEAU, 2009) O autor ainda
argumenta que se recorre a trés atitudes discursivas: neutralidade, distanciamento e
engajamento.

Ja a captacao, por sua vez, ocorre quando o Eu-falante ndo estd em posicdo de
autoridade com a audiéncia, nao podendo entdo, ordenar o modo de pensar dela

(dever crer). Por isso, precisa de atitudes que respondam a questao ‘como fazer
para que o outro seja tomado pelo que digo?’ (fazer crer). Assim, precisaré recorrer a
razao, ou a emocdo. Nesse ambito, Charaudeau descreve trés atitudes discursivas a
serem escolhidas: atitude polémica, de seducao ou de dramatizagao.

O revezamento desses elementos dentro da identidade discursiva é bastante
comum e perceptivel, de forma que muitas vezes sdo usados de forma intercalada no
discurso das marcas. Por isso, também, que ele se torna objeto de interesse para as
estratégias de posicionamento. O que leva a conclusdo de que a adesdo do publico a
uma organizagdo e sua marca, é a adesdo ao discurso, e esse discurso precisa estar
firmado em uma identidade discursiva bem desenvolvida.

Ainda explorando o campo da identidade discursiva, Charaudeau (2009, p.5)
defende que ela se constréi, portanto, [...] com base nos modos de tomada da palavra,
na organizacdo enunciativa do discurso e na manipulacdo dos imagindarios sécio
discursivos. Ao contrario da identidade social, a identidade discursiva é sempre algo
‘a construir- em construcao’. Resulta de escolhas do sujeito, mas leva em conta,
evidentemente, os fatores constituintes da identidade social. Assim, é possivel
compreender que a identidade discursiva estd sempre em ‘acontecimento’, na mesma
medida em que a interagdo com o discurso também acontece. Desta forma, é
importante evidenciar a vulnerabilidade dessa identidade discursiva. Em uma
realidade social marcada pela superexposicdo potencializada pelas midias digitais, as
organizagdes ficam sob a mira de olhares puablicos em ativa vigilancia. Desta forma, o
publico percebe uma diferenciacdo que revela que o ‘dizer’ é diferente do ‘fazer’
(IBIDEM), a duplicidade da identidade se mostra colocando em jogo todo o ethos e o
jogo de persuasao com a audiéncia.
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Transitando agora para a identidade social, observamos que, no nivel do
individuo, esta é moldada pelas interacdes com grupos sociais e pelas posicdes que
ocupamos dentro dessas estruturas. Ela envolve a internalizacdo de normas, valores e
expectativas sociais, sendo mediada por processos de categorizacgdo social. Individuos
pertencem a multiplos grupos sociais - por exemplo, familias, grupos de amigos,
comunidades profissionais - e cada um desses grupos contribui para a formacao da
identidade social (BREWER, 1991; 1996). Esta multifacetada identidade é, portanto,
contextualmente dependente, sendo reforcada ou desafiada através de interacdes
sociais e eventos que influenciam a percepgao de pertencimento e distingao (BREWER,
1991; 1996; JUNG 2009).

No contexto organizacional, a identidade social se manifesta através da cultura
corporativa e das relacdes que a organizacao estabelecem com seus diversos publicos.
A cultura organizacional, composta por valores, normas e préticas compartilhadas,
forma a base da identidade social da organizacdo. Além disso, a identidade social de
uma organizagao é influenciada pela forma como ela é percebida por seus stakeholders
externos, incluindo clientes, fornecedores, parceiros e a sociedade em geral. A gestao
da identidade social organizacional envolve a manutencdo de uma imagem positiva e
coerente que ressoe com as expectativas e valores do publico.

Ambas as identidades sdo construidas e negociadas continuamente através de
interacdes discursivas e sociais, refletindo uma complexa teia de influéncias internas e
externas. Uma gestdo eficaz dessas identidades pode fornecer uma base sélida para a
construgdo de uma marca forte e uma presenga de mercado sustentavel, alinhando as
percepcdes internas e externas de forma coesa e adaptativa. Organizagdes que
conseguem integrar suas identidades discursiva e social de maneira harmoniosa
tendem a ter uma vantagem competitiva, pois oferecem uma experiéncia auténtica e
consistente.

Partindo de um ponto mais facilmente reconhecivel nas organizacdes,
principalmente falando de empresas, e especificamente startups, encontra-se a
identidade social da instancia publicitaria descrita pelo autor como a proposta de um
sonho, como por exemplo ‘emagrecer’, ‘comprar a casa propria’, ‘melhorar a aparéncia
fisica’ etc. Nesses casos, ndo se pede da audiéncia um compromisso, mas apenas se
evoca a ‘voz do desejo’.

Reiterando que se considera aqui o processo construcao do self em uma relagao
de dependéncia com a comunicacdo (CHARAUDEAU, 2009; GONCALVES-NETO,
FERREIRA DE LIMA, 2017; MORRIS, 2015), considerando as vulnerabilidades das
startups enquanto organizacao, e a peculiaridades da modernidade, é importante ainda
destacar especificidades do discurso ao contrapor situagdes de comunicagdo no ambito
publicitario e politico, ambos descritos por Charaudeau (2009).

Ja no discurso politico, a situacdo envolve uma ‘idealidade social’. Se trata de
atitudes discursivas que respondem as perguntas: ‘estou aqui para defender quais
ideias?’ e ‘como fazer aderir a essas ideias?’. Tomando como exemplo o esteredtipo
brasileiro classico de um candidato a um cargo politico, é possivel perceber na fala
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desse sujeito as alternancias entre diferentes lugares de fala. Por vezes se coloca como
homem politico e por consequéncia, homem do povo, representante da sociedade.
Evoca valores comuns e se posiciona como porta voz dos interesses que compartilha
com o publico. Assim se identifica como parte da coletividade em afirmagdes do tipo
‘juntos construiremos uma cidade melhor’. Em outros momentos, ja se destaca desse
coletivo e se dirige a ele como se fosse apenas o portador da voz de um terceiro
elemento, como quando faz afirmacdes semelhantes a “os direitos de acesso a satide do
povo precisam ser garantidos’. E por fim, também se posiciona como individuo,
destacando o “eu’ na fala ao discorrer sobre sua trajetéria pessoal, sua familia, carreira
e demais individualidades. Assim, Charaudeau (2009) afirma que a identidade social
na instancia politica acaba desempenhando dois papéis: (1) fornecer instrugdes para se
construir, através do discurso, um ‘nés’ (reunindo as dimensdes ‘eu-homem politico’,
‘tu-cidadao’, e ‘ele-voz de um terceiro). (2) servir de base para a construcao de sua
credibilidade, seja reforcando, rejeitando ou justificando valores e agdes. Tomando
nocdo desses dois ambitos, é possivel identificar a presenga de ambos na identidade
discursiva das organizagdes. Se antes, a instancia politica ocorria de forma
imperceptivel ou mesmo discreta, na atualidade, cada vez mais as organizacdes usam
suas marcas para se posicionar ideologicamente. O que, por vezes, incorre em riscos
se feito de forma a ndo coincidir com a identidade social da organizacdo. Pode-se
afirmar, assim, que nessas situagdes ocorre um problema de coeréncia e autenticidade
discursiva.

Seja originario da identificagdo auténtica da organizacdo com tais temas, ou
apenas para gerar uma maior identificacdo com o publico, é preciso um bom
alinhamento do ‘fazer’ organizacional com a estratégia relacionada ao ‘dizer’. Quando
a pratica da organizagdo nao reflete o ethos discursivo, essa dissonédncia fica evidente
para o publico em pouco tempo. Um discurso que ndo é auténtico, coerente com a
praxis e valores de um grupo, ndo pode ser sustentado por muito tempo pelas mais
poderosas estratégias de marketing e publicidade.

Essa ‘imagem de si’, ou o ethos, tdo pertinente ao branding, precisa muitas vezes
ainda ser construida pela propria empresa. No caso de uma startup ela estard, na
maioria das vezes, ainda no processo de estabelecimento de seus valores, propoésitos e
carater, intrinsecamente relacionados a ideologia predominante. Eles podem estar até
descritos em um enorme mural na parede, mas podem nao ser proporcionalmente
tangiveis aos colaboradores, investidores e puablico se nao estiverem verdadeiramente
ligados a verdadeira esséncia da organizacao, e ainda, se ndo estiverem devidamente
alinhados ao discurso da marca e suas agdes, sejam externas ou internas.

Além disso, antes mesmo dessa falta de coeréncia ficar evidente na interacao com
a organizacdo, levando a uma exposicdo publica dessa falta de autenticidade,
internamente ja podem estar acontecendo muitos conflitos e perdas. Na experiéncia
do colaborador, a falta de identificacdo da equipe nao deixa de ser menos perigosa,
pois pode levar a falta de engajamento, insatisfacdo e frequentes desligamentos de

[ lementos da comunicag¢io e pressupostos para a estruturaggo do self e daidentidade

organizacional

102



Avcristo)))))

]ntcrnationaljournal of Fl’icnomcnologg, [lermeneutics and Mctaplﬂgsics

colaboradores. E como se pode saber através de métricas de gestdo de pessoas, os
processos de aquisicao de talentos sdo onerosos.

Enfim, as identidades fazem parte de um movimento continuo no self, enquanto
ao mesmo tempo, ele é construido e atualizado por esse movimento. Os processos de
descoberta e construgdo envolvendo as identidades pessoal, social e discursiva sao
entendidas como parte da construcdo do self em si, uma vez que exigem o movimento
da individuacdo, ao se olhar para dentro e para fora, buscando aproximacdo e
diferenciacao.

CONSIDERAGOES FINAIS

As discussoes sobre identidade discursiva e social, especialmente no contexto das
startups, revelam-se fundamentais para o sucesso sustentdvel dessas empresas
emergentes. As startups, caracterizadas pela inovagdo, incerteza e necessidade de
rapida adaptagdo, encontram na construcao de uma identidade forte e coesa um
alicerce indispensavel para navegar os desafios do mercado. A identidade discursiva,
construida através de comunicacdes consistentes e auténticas, estabelece credibilidade
junto ao publico, criando uma base sélida de confianca. A captacdo, por sua vez, engaja
e motiva, assegurando que as mensagens da empresa ressoem de maneira significativa
e persuasiva. Assim, a habilidade de uma startup em alinhar seu discurso e suas agdes
ndo apenas fortalece sua marca, mas também diferencia a empresa em um contexto
competitivo, atraindo investidores, clientes e talentos.

Além disso, a identidade social das startups desempenha um papel fundamental
na criacio de uma cultura organizacional robusta e no estabelecimento de
relacionamentos positivos com a sociedade. Startups bem-sucedidas sao aquelas que
compreendem e internalizam a importancia de se comunicar de maneira transparente
e coerente, refletindo seus valores e praticas em todas as interagdes. Ao fazé-lo, elas
ndo apenas constroem uma imagem positiva e atraente, mas também criam um
ambiente de trabalho que promove engajamento e lealdade entre os colaboradores. Em
um mundo onde os consumidores e os talentos sdo cada vez mais exigentes em relagao
a autenticidade e aos valores das empresas, startups que investem na construcdo de
uma identidade discursiva e social s6lida estdao mais bem posicionadas para alcancar
um crescimento sustentavel e impactante.
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