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RESUMO

Nesta dissertacao, estudaremos o Discurso Organizacional da Cia Zaffari nas
suas interfaces com a Comunicacgédo e o Poder. Buscaremos, em especial, a analise
da forma como uma organizacdo imprime seu Poder na comunidade onde esta
inserida, através de seu discurso e agdo comunicacionais. Consideradas como
elementos-chave na reconfiguracdo da ordem social, as organiza¢cées passam a ser
estudadas a partir de um olhar multidimensional que busca contemplar o
emaranhado de relacdes e a Complexidade na qual estdo inseridas. Em decorréncia
das abordagens contemporadneas dos estudos organizacionais e dos desafios
encontrados na vida organizacional, a comunicacdo assume papel de alta
relevancia. Abracando o Principio Sistémico ou Organizacional, o presente trabalho
organizar-se-a a partir da abordagem consolidada no Paradigma da Complexidade,
de Morin, destacando os pressupostos do todo e das partes onde, estas interagem
para a compreensao da Complexidade dos elementos. Inserimos a Cia Zaffari como
o todo e as suas cinco pecas graficas e veiculadas, de titulos: cartaz 20 anos dos
Concertos Comunitarios Zaffari, anuncio Semana Farroupilha 2008, VT Anjos, VT
Natal 2007 e VT Dia das Maes 2007, como recortes ou partes deste todo. Ja, a
Semiologia, de Barthes, foi escolhida como Técnica Metodologica, resultando numa
Pesquisa Semioldgica. A fundamentacao teédrica, a priori, revela a Comunicacao, de
Morin, juntamente com a subcategoria Cor, de Farina. Aparecem, também, as
categorias Sujeito e Organizagdes, de Morin, Poder, Cultura e Socioleto, de Barthes.
Além, da categoria aposteriori, “Fait Divers”, também de Barthes. Com base em tais
pressupostos, tedricos e metodolégicos, a Dissertacdo busca compreender, via
Comunicagdo, como o Discurso Organizacional da Cia Zaffari estd imbuido de
producao de sentido (verbal e ndo-verbal) e de aspectos complexos. Além disso, nos
permitimos transformar a analise do intangivel, que sdo as falas das pecas, em
analise cientifica, dando profundidade para categorias que se encontram e se

fundem.

Palavras-chave: Comunicag¢ao. Complexidade. Poder



ABSTRACT

In this dissertation, we will study the Organizacional Speech of the Cia Zaffari
in its interfaces with the Communication and the Power. We will search, in special,
the analysis of the way as an organization prints its Power in the community where
she is inserted, through its comunicational speech and action. Considered as key
elements in the reconfiguration of the social order, the organizations start to be
studied from a multidimensional view that it aims to contemplate the tangled relations
and the Complexity in which they are inserted. In result of the contemporaries
approach of the organizational studies and the challenges found in the
organizacional life the communication assumes role of high relevance. Embracing the
Sistémic Principle or Organizacional, the present work will organize from the
approach consolidated in the Paradigm of the Complexity, of Morin, emphasising
the assumption of all and the parts where, these interact for the understanding of the
Complexity of the elements. We insert the Cia Zaffari as all and its five graphical and
propagated parts, of headings: poster 20 years of Communitarian Concerts Zaffari,
announcement Week Farroupilha 2008, Angels VT, Christmas VT 2007 and Mothers
day VT 2007, as clippings or parts of this whole thing. Already, the Semiology, of
Barthes, was chosen as a metodological Technique, resulting in a Semiologic
Research. The theoretical fundamentetion, a priori, reveals the Communication, of
Morin, together with the subcategoria Color, of Farina. They appear, also, the
categories Subject and Organizations, of Morin, Power, Cultura and Socioleto, of
Barthes. Besides, of the category aposteriori, “Fait Divers”, also of Barthes. Based on
those assumptions, theorical and metodologycal, the Dissertation aims to
understand, through Communication, as the Organizacional Speech of the Cia felt
Zaffari is impregnated of production of sense (verbal and not-verbal) and of complex
aspects. Besides that, we allow in them to transform the analysis of the intangible
one, that are the speeches from the plays, in scientific analysis, giving depth for
categories that meet themselves and getther.

Keywords: Communication. Complexity. Power.
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1 INTRODUCAO

O Discurso Organizacional da Cia Zaffari, de alguma maneira, parece nos
inspirar, a medida que se mistura a nossa trajetéria profissional. O processo de
Producdo de Eventos nos fez refletir, por ocasido da experiéncia na Opus
Promocdes Ltda. Por meio da Comunicacéo, agregamo-nos de outras bagagens, até
chegar a este ponto original.

Nesse caminho, considerando a complexidade que assinala nossa caminhada
como trajetoria, partimos das vivéncias académicas e profissionais proporcionadas.
Buscamos, em cada experiéncia, desenvolver olhares que nos permitam refletir
sobra a realidade que nos rodeia, ou aquilo que, de alguma forma, acompanha a
nossa mudanca como elementos de uma determinada situagdo. Inspirados nas
andancas da nossa vida, optamos por desenvolver um olhar a partir de um ponto
que tem carater préprio: o Discurso Organizacional da Cia Zaffari, como fenémeno
complexo que perpassa a pecga publicitaria e/ou acdo organizacional e atinge o

estudo semioldgico, transformando-se em ciéncia.

Dirigidos por este espirito que tende a resumir a soma do todo e das partes,
as Organizacdes tem apresentado, em diferentes momentos e das formas mais
diversas, um recorte possivel de observacdo, sob enfoque da Comunicacao
Organizacional. Porém, neste estudo, o nosso interesse estd na compreenséo, via
complexidade, do Discurso Organizacional de uma empresa e, em especial, na
tamanha forca de que este estd imbuido. O objetivo desta pesquisa é estudar a
discursividade da Cia Zaffari, por intermédio do sentido verbal e ndo-verbal, a fim de
compreender e explicar o Discurso Organizacional da Cia Zaffari, analisando pecas
publicitarias graficas e veiculadas.

As pegas seréo apresentadas na forma de uma descrigéo, rica em detalhes e,
posteriormente, analisadas de acordo com as cinco categorias: Organizagdes,
Comunicacgao e Sujeito, de Edgard Morin, e Poder, Cultura e Socioleto, de Roland
Barthes. A Organizagdo somard para explanarmos a histéria da Cia Zaffari e de que
forma ela se vende por meio da producgao de sentido; a Comunicacao para justificar



o recorte das pecas publicitarias e suas particularidades; o Sujeito para explicitar a
forma que a Cia aborda o consumidor; o Poder para justificar por que a producao de
sentido o instrumentaliza; a Cultura para entendermos a valorizagédo do gaucho pela
Cia Zaffari; e o Socioleto para entender de que forma se singulariza por intermédio
do discurso. Estas classificacbes eleitas levam em conta os caminhos que

desejamos percorrer, que sao as teorias de dois autores-ancoras, Morin e Barthes.

Respaldamo-nos no método do Paradigma da Complexidade, de Morin, e na
técnica de Pesquisa Semiolégica, de Barthes. A escolha do Paradigma da
Complexidade propde abragar a natureza Transdisciplinar dos temas relacionados
nesta dissertacdo, pois a estrutura do pensamento moraniano é pautada pela
epistemologia da Complexidade, que compreende os pressupostos do todo e das
partes, sendo que estas interagem para a compreensao dos elementos.

A Semiologia, de Barthes, sera a técnica utilizada para a analise das pecas ou
recorte. Este conjunto de processos, 0s quais acompanhardo os conhecimentos
cientificos e serdo utilizados na investigacdo e na transformacédo da realidade,
advém de ciéncia geral, que tem como objeto todos os sistemas de signos. Barthes
(1996) afirma que a Semiologia “é a ciéncia geral dos signos, que estuda todos os
fenbmenos de significacdo. Tem por objeto os sistemas de signos das imagens,

gestos, vestuarios, ritos, etc”.

Para embarcarmos numa viagem até o objeto deste ensaio, a Cia Zaffari e
seu discurso, precisaremos fazer algumas paradas em importantes estudiosos da
Administracdo Cientifica. Isso tudo para que a histéria de como foram criadas as
primeiras organizagdes/empresas seja compreendida e, enfim, também, possam ser
entendidas que relagdes e quais intertextos e exemplos a familia Zaffari tomou para

si na administracéo de seus negdcios.

A dissertacao estara organizada em duas partes: a primeira fara um resgate
bibliografico por meio de dois capitulos. O primeiro capitulo, intitulado “Organizacdes
e a Cia”, resgatara a historia das Organizagdes e da Cia Zaffari. O segundo capitulo,
com o titulo “Um olhar Organizacional sobre o Discurso da Cia Zaffari”, abordara o
Paradigma da Complexidade e a Pesquisa Semiolédgica. A segunda parte constara
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de cinco subtitulos, um para cada tipo de peca escolhida, pecas graficas e

propagandas veiculadas em televisdo, para descricao e analise.

Empregaremos, no decorrer do estudo, a Primeira Pessoa do Plural, para
manter coeréncia com o método eleito, o Paradigma da Complexidade, que
estabelece o dialogo entre o “eu” e o “outro”. Fazendo, assim, com que esta
producdo académico-cientifica seja resultado da unido de orientador, autor,
pensadores, organizacao, pegas, banca e futuro leitor. O texto e anélise ndo findam

em si mesmos, mas sao processos de troca de compreensao mutua.

Conforme Buber e Heidegger (1997, p. 1405-1406),

O Dialogo como atitude prépria do homem é a capacidade de se dirigir e de
responder ao outro como igual, para com ele estabelecer uma relagao. [...]
Toda existéncia humana €, em certo sentido, dialégica ou dialogal, mesmo
previamente ao uso da palavra. [...] o didlogo supbe a superacdo do
individualismo-egoismo e a superacdo da vontade do sistema. [...] O
Dialogo, mais do que a simples presenca do outro, supde interacao; o outro
€ mais do que a soma de todos os seus aspectos e mesmo mais do que
essa totalidade — ele é antes o infinito de uma proposta sempre renovada.

As nossas questdes de pesquisa para a presente dissertacado serdo: De que
forma a Comunicacdo da Cia Zaffari se particulariza?; Por que a producédo de
sentido instrumentaliza o Poder?; Como a Cia Zaffari valoriza a Cultura gaucha?; De
que maneira o discurso organizacional aborda o Sujeito, enquanto consumidor?;
Como as Organizacées Zaffari se vendem por meio da producéo de sentido? e De

que forma o Socioleto se singulariza?

As respostas a estas questdes tém como objetivo: compreender e explicar a
discursividade da Cia Zaffari, por intermédio de algumas de suas pecas publicitarias
(cartaz comemorativo aos 20 anos dos Concertos Comunitarios Zaffari, cartaz
alusivo a Semana Farroupilha, VT “Anjos”, VT “Natal” e VT “Dia das Maes”).
Contemplando as categorias Comunicacao e Sujeito, de Morin, Poder, Cultura e
Socioleto, de Barthes, costuram-se uma Pesquisa Semiolégica e os pressupostos do
Paradigma da Complexidade, de Morin, e da Semiologia, de Barthes. A fim de
destacar as categorias citadas, as sua iniciais aparecem com a letra maiuscula,

facilitando leitura e compreensao, e, principalmente, dando vazao aos seus valores.
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A nossa formagédo em Relagbes Publicas leva-nos a fazer escolhas de forma
natural, ou seja, primeiro acreditamos numa causa e, quando nos damos conta, ela
ja faz parte de no6s. O abrago a histéria da Cia Zaffari deu-se dessa forma. Com a
pratica de producéo de eventos, iniciamos o convivio com a cultura do grupo Zaffari,
deste “entremear”, surgiu a admiracao e, apés, a constatacdo de que a teoria vista
nas disciplinas da nossa formacdo se materializam no pensamento e nas agdes

comunicacionais desta empresa gaucha.

Para um profissional de Comunica¢ao, nao ha alegria maior do que conseguir
tornar publicos e notérios valores que, muitas vezes, sao intangiveis e para os quais
uma maioria de empresas e profissionais ndo da a importancia necessaria e de

direito.
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2 ORGANIZAGCOES E A CIA

O presente trabalho organizou-se a partir da abordagem consolidada no
Paradigma da Complexidade, de Morin, destacando-se os pressupostos do todo e
das partes, sendo que estas interagem para a compreensdo da Complexidade dos

elementos.

A dissertacdo esta dividida em duas partes: a primeira fara um resgate
bibliografico, por meio de dois capitulos. O primeiro capitulo, intitulado “As
Organizacoes e a Cia Zaffari”, resgata a histéria das Organizacdes e da Cia Zaffari.
O segundo capitulo, com o titulo “Complexidade e Pesquisa”, aborda o Paradigma
da Complexidade e a Pesquisa Semiol6gica. A segunda parte consta de dois
capitulos, um para cada tipo de peca escolhida, pecas graficas e propagandas

veiculadas em televiséo, para descrigéo e analise.

As pecas sao apresentadas na forma de uma descricao, rica em detalhes e,
posteriormente, analisadas de acordo com as cinco categorias: Organizacdes,
Comunicacgao e Sujeito, de Morin, e Poder, Cultura e Socioleto, de Barthes, eleitas
para este fim. Isso porque levam em conta os caminhos que desejamos percorrer,
que sao as teorias de dois autores-ancoras, Morin e Barthes.

Logo, a pesquisa proposta estuda o Discurso Organizacional da Cia Zaffari,
perpassando pelo verbal e nao-verbal, por meio de pecas graficas e televisivas,
respaldando-se no método do Paradigma da Complexidade, de Edgar Morin, e na
técnica de Pesquisa Semioldgica, de Barthes.

As nossas questbes de pesquisa, para a presente dissertacdo, sdo: De que
forma a Comunicacédo da Cia Zaffari se particulariza por meio da Cor?; Por que a
producdo de sentido instrumentaliza o Poder?; Como a Cia Zaffari valoriza a Cultura
gaucha?; De que maneira o discurso institucional aborda o Sujeito, enquanto
consumidor?; Como as Organizagcbes Zaffari se vendem por meio da producao de
sentido? e De que forma o Socioleto se singulariza?

Os nossos objetivos se dividem em Geral e Especifico, sendo o primeiro
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estudar a discursividade da Cia Zaffari, por meio de sentido verbal e nao-verbal,
utilizando o Paradigma da Complexidade e a Semiologia e disponibilizando uma
pesquisa semiolégica. Ja o Especifico € compreender e explicar o discurso
institucional da Cia Zaffari em duas pecas graficas dos anos de 2007 e 2008 e em
duas pecas veiculadas nos anos de 2007 e 2008, por intermédio das categorias
Organizac6es, Comunicacdo e Sujeito, de Morin, e Poder, Cultura e Socioleto, de
Barthes.

O objeto de pesquisa é a Comunicacdo Organizacional da Cia Zaffari,
percebida pela analise de pecgas publicitarias (cartaz comemorativo dos 20 anos dos
Concertos Comunitarios Zaffari, cartaz alusivo a Semana Farroupilha VT “Anjos” e
VT “Natal 2007”), utilizando-se as categorias Comunicacdo e Sujeito, de Morin,
Poder, Cultura e Socioleto, de Barthes, costurando assim uma Pesquisa

Semioldgica.

Para embarcarmos numa viagem até o objeto deste ensaio, a Cia Zaffari e
seu discurso, precisaremos fazer algumas paradas em importantes estudiosos da
Administragdo Cientifica, para que a histéria de como foram criadas as primeiras
organizagdes/empresas seja compreendida e, enfim, também, compreender que
relacbes e quais intertextos e exemplos a familia Zaffari tomou para si na

administracdo de seus negdcios.

O primeiro autor, a ser citado, € Taylor (1990), que foi o iniciador da eficiéncia
industrial, sendo chamado o “Pai da Organizacdo Cientifica do Trabalho”. Ele

contribuiu, de forma eficaz, para o desenvolvimento industrial do século XX.

Quando entrou na Bethlehem Steel Works, imp6s-se o dever de aperfeicoar
os métodos dos diversos setores da fabrica. Lutou para aplicar as conclusdes de
suas experiéncias, 0 que conseguiu apds vencer incompreensoes. Ampliou aquelas
experiéncias e, ajudado por um grupo de companheiros, fez a completa
reorganizacao da empresa, obtendo enorme éxito no terreno administrativo. Trés
anos mais tarde, Taylor fazia somente com 140 homens o trabalho, que, antes,
necessitava de 400 a 600.
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Com Taylor, da mesma forma que com a direcdo da fabrica na atualidade, o
custo do tempo era uma ferramenta usada para aumentar a eficiéncia global da
fabrica, tornando possivel pagamento de maiores salarios para a mao-de-obra e
precos mais baixos para o consumidor de produtos acabados. Em 1900, comecou a
revelar ao pais éxitos que conseguiria obter, dizendo que todos os administradores
podiam conseguir 0 mesmo, desde que adotassem os principios cientificos que ele
defendia.

S6 em 1911, em virtude de um inquérito sobre as consequéncias dos
meétodos de Taylor nos trabalhos do arsenal de Watertown e de diversas discussdes
na Interstate Commerce Commission a respeito do sucesso de seus trabalhos em
oficinas ferroviarias, vieram os trabalhos de Taylor a interessar os membros da

Sociedade e o publico em geral.

Nos trés “mandamentos” da experiéncia de Taylor (1990): atribuir a cada
operario a tarefa mais elevada que |he permitissem as aptiddes, solicitar a cada
operario o maximo de producao que se pudesse esperar de um trabalhador habil de
sua categoria e que cada operario, produzindo a maior soma de trabalho, tivesse
uma remuneracdo adequada, ou seja, 30 a 50 por cento superior a média dos
trabalhadores de sua classe, esta contida a principal orientagcdo dos trabalhos de
Taylor — obtencdo de mao-de-obra econbémica, retribuida, entretanto, com salarios

mais elevados.

A contribuicdo real de Taylor para a industria foi seu método cientifico,
substituindo processos rotineiros por outros, deduzidos de analises prévias. Sua
atitude critica e suas constantes investigagbes das causas proporcionaram-lhe um
lugar privilegiado, que o mantém como precursor da Ciéncia da dire¢do. Foi, ao
mesmo tempo, um descobridor da aplicacao da Ciéncia aquela fase da producao
que afeta intimamente o trabalhador. Compreendeu que se tratava de problemas
humanos, assim como materiais e mecanicos, €, em suas investigacdes, levou em

conta os aspectos psicoldgicos, quando estudava o elemento humano.

Ja Mayo (1959) trabalhava com outras realidades, ainda que a sua sede
material fosse, também, o grande estabelecimento fabril. O esforgco humano é, para
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ele, a consequéncia de fatores que nao se descobrem na peca individual classica.
Mayo chega, por ali, a conclusdo de que o conhecimento desses fatores permite
modificar a produtividade individual.

Até esse ponto, o que Mayo fez pdde interessar ao grande empresario de
1933, como os planos de racionalizacao de Taylor interessaram ao de 1890, e pelas
mesmas razdes. Mas o professor de Harvard recorreu a outros caminhos, vedados
ao engenheiro de Germantown. Mayo remontou a histéria do pensamento politico
liberal e acusou de estar divorciado de conteudo social; saiu do recinto da fabrica e,
quase sem transicao, investigou a capacidade do homem para se organizar, para
coexistir a desorganizacao social, que ele considerou caracteristica da civilizacao
industrial, e a profunda ignorancia em que a humanidade tinha vivido diante das leis
que governavam o esforco humano e as trocas sociais (MAYO, 1959).

Entre Taylor e Mayo, houve outras iniciativas que vdo marcando etapas na
histéria da Sociologia Industrial. Entre elas, as principais sdo: o Health of Munition
Workers Commitee, em 1915; o Industrial Fatigue Research Board, em 1917; o
National Institute of Industrial Psychology, em 1921 — todos eles na Gra-Bretanha.
Depois, o Laboratério da Fatiga, na Universidade de Harvard; o chamado
experimento de Hawthorne, hoje considerado um classico, que inicia nos
estabelecimentos da Western Eletric Company, em Chicago, em 1926 — ambos nos
Estados Unidos (MAYO, 1959).

A necessidade de incrementar a producao durante a Primeira Guerra Mundial
moveu o governo da Gra-Bretanha a investigar as condi¢des da produtividade dos

obreiros industriais.

A Grande Depressao, também, chamada por vezes de Crise de 1929, foi uma
grande recessao econdmica que teve inicio em 1929 e que persistiu ao longo da
década de 1930, terminando apenas com a Segunda Guerra Mundial. A Grande
Depresséao € considerada o pior e o0 mais longo periodo de recessdao econémica do
século XX. Este periodo causou altas taxas de desemprego, quedas drasticas do
produto interno bruto de diversos paises, bem como quedas drasticas na producao
industrial, nos precos de acdes e em praticamente todo medidor de atividade
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econbmica, em diversos paises no mundo.

A onda de prosperidade, que precede a bancarrota de 1929, criou um clima
favoravel, nos Estados Unidos, para investigacdes prolongadas, como o experimento
de Hawthorne, que persistiu durante varios anos. Abertas as comportas do
conhecimento, a grande crise paralisa estes estudos, porque ja se havia

compreendido que a industria obtivera deles um beneficio material.

O pensamento de Mayo (1959) excede, folgadamente, os limites técnico-
profissionais da Sociologia Industrial. A tese, sustentada pelo autor, de que os
problemas sécio-industriais se apresentam com iguais caracteristicas nos paises
com regimes politicos muito distintos, deve, pois, ser recebida e analisada, levando-
se em conta todos os antecedentes pessoais. O que Mayo descobre — e o que
resulta muito significativo — € que a atitude do homem frente ao trabalho e as
relacoes entre o obreiro e o administrador tém certas caracteristicas, que se repetem

no estabelecimento americano e soviético.

Fazendo a primeira parada da nossa viagem, apds termos percorrido 0s
tempos e idéias de Taylor e Mayo, seguimos o percurso, para compreender o
desenvolvimento tanto de conceitos coloquiais, como de praticas das organizacoes

enquanto empresas voltadas ao lucro.

Quando procuramos categorizar as Organizagbes, dois aspectos sao,
amplamente, trabalhados pela maioria dos autores: o ato e efeito de “organizar”, que
€ uma das funcbées da administracdo; e o uso do termo “Organizacao”, como
expressao de um agrupamento planejado de pessoas que desempenham funcoes e

trabalham, conjuntamente, para atingir objetivos comuns.

Outra preocupacao dos estudiosos é destacar as possiveis diferencas entre
Organizac6es e Organizagdes Sociais, entre instituicdes e organizagdes formais ou
complexas e, ainda, entre instituicbes e organizacdées, como sistemas abertos,

dentro da teoria dos sistemas.

Chiavenato (2000, p. 143) tem duas concepg¢bes para 0 mesmo termo:
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“Organizacao, como unidade ou entidade social, na qual as pessoas interagem entre
si, para alcancar objetivos especificos” e *[..] organizacdo, como funcao

administrativa e parte do processo administrativo”.

Hoje, o termo “organizacdes” ja se tornou comum, para denotar as mais
diversas modalidades de agrupamentos de pessoas, que se associam,
intencionalmente, para trabalhar, desempenhar fungdes e atingir objetivos comuns,

com vistas de satisfazer alguma necessidade da sociedade.

Para Weber (1982, p. 291), a Organizacao

[...] € um sistema de atividade continua e intencional de um tipo especifico.
Uma organizacdo, dotada de personalidade juridica, é uma relacdo social
associativa, caracterizada por um quadro administrativo, que se dedica a essa

atividade continua e intencional.

Sao inumeras as organizagdes, cada uma perseguindo os seus préprios
objetivos, dotadas de caracteristicas proprias, com uma estrutura interna, que lhes
possibilita alcancar os objetivos propostos, mas dependentes, como subsistema, de

inumeras interferéncias do ambiente geral, numa perspectiva sistémica.

As organizagdes sempre existiram, desde o inicio da humanidade. No mundo
contemporaneo, paralelamente aos paradoxos e a Complexidade vigente, ha um
aumento significativo de novas organizagdes, que surgem para atender as
crescentes demandas sociais e mercadoldgicas, desencadeadas, muitas vezes, pela
perspicacia dos agentes do mercado competitivo, 0os quais estdo atentos as
oportunidades e as ameacas do ambiente global e organizacional.

Com o objetivo de conquistar novos espacos e até sobreviver, criam as mais
diversas e inovadoras organizacdes. O segmento de servicos € um bom exemplo

para constatacao de tal realidade.

Esse conjunto diversificado de Organizacbes é que pode viabilizar todo o
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funcionamento da sociedade e permite a satisfacdo de necessidades basicas, como
alimentacdo, saude, vestuario, transporte, salério, lazer, segurangca e habitacao.
Também, as nossas necessidades sociais, culturais e de qualidade de vida séo
atendidas por meio de e nas organizagdes. Enfim, valemo-nos delas, para

sobreviver, para nos realizar, para sermos felizes.

Mesmo virtualmente, no contexto da revolucao tecnolédgica da informacéao, o
homem esta dependendo das Organizacées. Sao elas, por exemplo, que
possibilitam as operacdes “on-line”, por meio da rede mundial de computadores. Ou
seja, ainda que o homem moderno ndo precise mais passar a maior parte do seu
tempo dentro das organizacdes, continuara dependendo delas, para operacionalizar

as suas acoes e se conectar com o0 mundo nas mais diferentes frentes.

As origens e a evolucdo das organizagdes se fundamentam na natureza
humana. O homem, como ser social, necessita do seu semelhante, para satisfazer
as suas necessidades e completar-se, 0 que s6 é possivel mediante uma interacao

de pessoas que buscam alcancar resultados pela conjugacao de esforcos.

Littlejohn (1982) enfatiza a necessidade vital da coopera¢cdo humana para a
existéncia efetiva de uma Organizacao. Por meio dessa cooperacgao, as capacidades
individuais podem coligar-se, para realizar tarefas complexas e ordenadas. Ele
considera que, em primeiro lugar, as pessoas sao vistas como seres ativos, dotados
de motivos e propdésitos.

As pessoas estdo, contudo, severamente, limitadas em suas capacidades de
realizacdao. Existem limitagdes biologicas, situacionais e sociais, para 0 que uma
pessoa pode fazer sozinha. Somente pela interacdo pode ocorrer a necessaria

cooperagao.

Fazemos a segunda parada, apds conhecermos o tema das
organizagdes/empresas, suas relacbes de trabalho e de que forma foram se
desenvolvendo, por meio dos tempos e dos desafios encontrados, para, finalmente,
chegarmos ao destino principal: a Cia Zaffari.

A histéria da Companhia Zaffari comegou nos anos 30, como a de tantas
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outras empresas brasileiras, gracas a iniciativa de um pequeno nucleo familiar.

Em 1935, na regido norte do Rio Grande do Sul, o fundador, Francisco José
Zaffari, e sua esposa, Santina de Carli Zaffari, montaram uma pequena casa de
comércio. Era um armazém de géneros alimenticios, instalado na frente da

residéncia do casal, na Vila Sete de Setembro, interior do municipio de Erechim.

Desde o comeco, Francisco demonstrou empenho para esse ramo de
atividade, obtendo progressos e passando a oferecer melhores produtos e servigos
a seus clientes. Anos mais tarde, em 1947, mudou-se com a familia para Erval
Grande, cidade sede do distrito, onde abriu uma nova casa comercial, ja mais
estruturada. Os filhos desempenharam papel fundamental nesse crescimento,
auxiliando o pai na administracdo do negdcio.

Na década de 50, os negdcios prosperaram, e a familia péde inaugurar as
primeiras filiais em localidades vizinhas a sede do distrito. Em 1960, a empresa
chegou a Porto Alegre, abrindo o seu primeiro estabelecimento de comércio na
capital, um atacado. Esse foi 0 ponto de partida para uma nova etapa de expansao,
que resultou na abertura da primeira loja de varejo de auto-servigo, em 1965.

Hoje, a Companhia Zaffari possui uma rede de supermercados e
hipermercados no Rio Grande do Sul, além de shopping centers, sendo um deles em
Sao Paulo.

Desde a década de 80, atua, também, na industrializacdo e comercializacao
de alimentos, com a fabrica de café e biscoitos Haiti/Plic-Plac (CIA ZAFFARI, 2008).

Em termos de numeros, o grupo conta, hoje, na sua rede de supermercados
Zaffari, com 14 lojas, localizadas em Porto Alegre, Passo Fundo e Caxias do Sul,
somando 1.850 funciondrios; na rede de hipermercados, com 13 de lojas,
localizados em Porto Alegre, Canoas, Sao Leopoldo, Novo Hamburgo, Caxias do Sul
e Passo Fundo, totalizando 4.400 de funcionarios; na rede shopping centers
Bourbon, com 8 lojas, situadas em Porto Alegre, Canoas, Passo Fundo, Novo
Hamburgo e Sdo Leopoldo (CORA, 2007).
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Na lista dos novos empreendimentos, conta, desde junho de 2007, com um
teatro, localizado dentro do Bourbon Country, em Porto Alegre, com capacidade de
1.100 lugares, tendo a parceria da Opus Promocdes, responsavel pela operacao e
planejamento cultural; e, desde marco deste ano, com o Shopping Bourbon
Pompéia, em Sao Paulo. Em 2009, inaugurara mais um teatro, este localizado
dentro do Bourbon Pompéia.

A arquitetura das lojas esta voltada para o bem-estar do cliente. Ha
corredores amplos e bem sinalizados, iluminacado especial nas géndolas, para que
0s produtos possam ser bem visualizados, sistemas modernos de refrigeracao e
ventilagdo, elementos decorativos, como madeira e plantas, para criar um ambiente
mais aconchegante, com a intencdo de parecer com a casa de cada cliente. O
treinamento dos colaboradores est4 direcionado para a total satisfagdo do cliente. E
essa orientacao que garante um padrao de atendimento diferenciado (CIA ZAFFARI,
2008).

Tal padréo de atendimento foi premiado, em 2007, pela Associag¢ao Brasileira
de Recursos Humanos, que deu o titulo de Personalidade Top Ser Humano ao
Diretor-Presidente da Cia Zaffari, Sr. Marcelo Zaffari, falecido no més de outubro de
2008.

O Café Haiti e biscoitos Plic-Plac, também, fazem parte da histéria da Cia.
Duas tradicionais marcas gauchas que, desde 1986, vém sendo fabricadas pelo
Grupo Zaffari. Instalada em Porto Alegre, a industria tem equipamentos e equipe
especializada na torrefacdo e moagem de café e na fabricacdo dos biscoitos tipo
grissini. A industria Haiti/Plic-Plac comercializa os seus produtos em todo o Rio
Grande do Sul - Brasil.

Engajada com os projetos sociais, a Cia aniversaria 20 anos dos Concertos
Comunitarios Zaffari, hoje, sua maior e mais antiga acdo comunitaria. Desde 1987, a
Companhia Zaffari oferece a populacdo eventos que ajudem a difundir a musica
erudita e popular. Os espetaculos sédo realizados em parques, igrejas, pracas e
estacionamentos das lojas da rede (CIA ZAFFARI, 2008). Os espetaculos

apresentam obras de mestres da musica classica, popular e contemporanea, por
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meio do coral e da orquestra do Instituto de Cultura Musical da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, sob a coordenagdo do maestro
Frederico Gerling Junior. Entre musicos, maestros, arranjadores, coral, corpo de
baile e pessoal de montagem dos espetaculos, uma equipe de cerca de 300
pessoas é mobilizada na producéo de cada evento (CIA ZAFFARI, 2008).

Participante de todos os Concertos Zaffari e das demais acdes sociais que a
Cia promove durante todo o ano, o Esquilo € o icone da Cia. Esse é o animalzinho
que a Zaffari escolheu como seu simbolo. Ele aparece ao lado do nome Zaffari,
traduzindo o espirito organizado e a preocupagdo com a qualidade, que
caracterizam a empresa. Devido a grande simpatia que o Esquilo criou com as
criancas, futuros clientes das redes Zaffari e Bourbon, a Cia criou o Clubinho do
Esquilo.

O Clubinho do Esquilo de Culindria Infanti € um lugar organizado,
especialmente, para as criangcas. Com a orientacdo da professora Rosaura Fraga, a
turminha aprende a fazer comidas de verdade, sanduiches, doces, sucos e muitas

outras delicias.

A Cia Zaffari se muniu de muitos profissionais, para, hoje, conseguir
transformar o seu discurso e as suas agdes em projetos coesos e reconhecidos.
Neste momento, citaremos, entdo, os principais “bracos” desta empresa tdo grande:
Luiz Coronel — o homem que introduziu a poesia na publicidade; Agéncia Matriz -
responsavel por toda criacdo grafica, de audio e de video e a Opus Assessoria e
Promocdes Ltda. — produtora cultural responsavel por todas as acdes da Cia.

A Agéncia Matriz foi fundada em 2000, com a unido de trés sécios: Alberto
Freitas, Luiz Coronel e Roberto Philomena. A proposta de trabalho foi clara. Fazer

Comunicagao com ética, envolvimento comunitario e respeito ao consumidor.

O alvo das campanhas ¢é a satisfagdo das pessoas, as quais consomem 0s
produtos que s&o anunciados. Quando a agéncia e o cliente definem, claramente,
essa estratégia de acao, todas as ferramentas empregadas e as iniciativas adotadas
ganham uma nova origem e um Unico fim: cativar pessoas (AGENCIA MATRIZ,
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2007).

A base dos planejamentos estratégicos da Agéncia Matriz é o respeito e a
informacédo. Respeito pelo consumidor, pelo mercado, pelos clientes e pela
comunidade. O dia-a-dia € a maior fonte de inspiragdo e informacdo. O
conhecimento formal e as pesquisas sdo fundamentais, mas nao refletem a
realidade, sem a experiéncia direta (CORONEL, 2007).

O processo de construcdo e manutencao da imagem das marcas passa pela
busca de um diferencial sélido e real. Algo que o consumidor possa identificar como
“verdade” na sua experiéncia com a marca, produto ou servico. Isso da o
embasamento necessario que fortifica a Comunicacéo, gerando uma relagao de total

confianca. E ndo ha nada mais valioso para uma marca do que essa confianca.

A Opus Assessoria e Promocgbes Ltda. € a produtora cultural que realiza todos
os projetos da Cia Zaffari, desde inauguracées das lojas até lancamento de livro na
Academia Brasileira de Letras.

Ha trés décadas, atuando na area de producao cultural no Rio Grande do Sul,
a Opus Promocgdes é, hoje, considerada uma das maiores empresas realizadoras de
eventos no Estado, com acbes culturais, sendo referéncia de qualidade junto a
artistas e produtores nacionais e internacionais. Com todo este “know-how”, uma
equipe formada por profissionais especializados e estruturada para atender a cada
tipo de evento, a OPUS propbe-se a atuar como extensdo de seus parceiros,
criando, assessorando e produzindo toda uma série de acgdes e eventos em suas
diversas etapas: Criacdo, Planejamento, Assessoria, Producdo, Cotacdo e
Intermediacéao junto a fornecedores e prestadores de servigco, Execucdo, Supervisao
e Relatorios Finais.

A empresa trabalha com diferentes segmentos, apresentando uma ampla
atuacao no setor de eventos. Proporciona, assim, momentos de arte ao participar da

histéria da cena cultural brasileira.

Ha 18 anos, a Opus realiza o planejamento e a produgao da série Concertos
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Comunitarios Zaffari — principal projeto desenvolvido na area cultural pela Cia Zaffari
Comércio e Industria, em parceria com o Instituto de Cultura Musical da PUCRS. O
projeto, ja consolidado junto a comunidade do Rio Grande do Sul, ao levar a musica
erudita e popular a milhares de pessoas, realiza, em média, 20 apresentacdes por
ano, em varias cidades gauchas, como Porto Alegre, Canoas, Novo Hamburgo, Sao
Leopoldo, Caxias do Sul, Carlos Barbosa e Passo Fundo (OPUS PROMOGCOES,
2008).

A Opus, também, realiza o planejamento, formatacao e execugao de projetos
de publicacées, exposicoes, CDs. Entre outros projetos, podemos citar: Dicionario
Mario Quintana (incluindo CD com poemas de Quintana por Luiz Coronel), RBS
Publicacbes — O Negrinho do Pastoreio, Eduardo Vieira da Cunha — livro e
exposicao, Ado Malagoli — livro e exposicdo, Erico Verissimo 100 anos — dicionario
verbetes com CD O Tempo e O Vento, Lagador — exposi¢cao itinerante,
acompanhada de catalogo sobre a obra de Caringi e Esquina Elis Regina.

A Opus Promogdes € uma empreendedora de realiza¢des culturais, artisticas
e eventos. O trabalho, desenvolvido durante a sua trajetéria, que, em 2006,
completou 30 anos, e a relacdo com os seus parceiros conferem credibilidade ao

conceito formado nos mercados em que atua.

Portanto, a escolha do estudo a partir do discurso organizacional da Cia
Zaffari vislumbra aprofundar os conhecimentos da pratica da fala e acgéao
institucionais da empresa. Isso porque, na atual conjuntura das organizacdes, a
principal preocupacao nao passa somente pelos resultados dos numeros, e sim pela
satisfacdo dos clientes, credibilidade da empresa, relacionamentos com os publicos-

alvos e outras questoes.

Nossa formacdo em Relagdes Publicas, a intima relacdo de trabalho ja
realizada com a Cia Zaffari e a crenga de que esta organiza¢do optou pelo caminho
acertado em termos de Comunicacdo Organizacional, fazem-nos acreditar que

outras podem realizar um grande percurso comunicacional.

Todas estas justificativas unidas nos levaram a estudar a discursividade da
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Cia Zaffari, por meio de sentido verbal e ndo-verbal, utilizando-se do Paradigma da

Complexidade e da Semiologia e disponibilizando uma pesquisa semioldgica.

Este estudo podera nos levar a compreender o discurso institucional da Cia
Zaffari, analisando algumas pecas graficas e de audiovisual do ano de 2007 e 2008,

por intermédio das categorias previamente delimitadas.

2.1 TECIDOS DE UMA CIA: DIMENSOES TEORICAS E METODOLOGICAS

Como primeira categoria escolhida, destacamos a Comunicagdo, em Morin,
que aparece unida a reflexdo sobre o conhecimento, quando este possibilita uma
visdo de mundo diferenciada da tradicional. Para entender como tudo comecou,

precisamos levar em conta os critérios cientificos.

[...] Se houvesse esse tipo de reflexdo nas emissbes dos programas
cientificos, acho que os cidadaos estariam mais aptos para considerar o
carater complexo, surpreendente, misterioso, assustador e maravilhoso do
universo no qual vivemos. Porém, acho que primeiro devemos compreender
0 seguinte: 0os humanos precisam de uma visdo de mundo; € por isso que
existe uma avalanche cientifica, pericientifica, paracientifica na imprensa,
nos jornais etc. As pessoas precisam se alimentar de ciéncia. Antes, elas
buscavam esse alimento nas religides e nos mitos, compreendem? [...]
(MORIN, 1996, p. 93).

E possivel considerarmos que a maneira de ver a Comunicagao baseia-se em
aspectos que envolvem comportamento de quem busca elementos culturais nao
localizados em outros meios, antes facilmente localizaveis, para, a partir daquele
meio saciar a prépria visdo de mundo. Mesmo que parega, aos olhos dos cientistas,
que essa maneira de ver o mundo € algo periférico, € preciso perceber que o0 mundo
das idéias ndo se restringe a eles e tampouco as categorizacbes por eles
estabelecidas. Seguramente “[...] as idéias podem ser partilhadas, comunicadas, na
lingua natural.” (MORIN, 2006, p. 94).

A Comunicacdo ndao é um processo simplificador, mas carrega a tarefa de
aproximar culturas e pessoas, conforme aponta Morin (1996, p. 94): “Eles precisam
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de Comunicacao entre uma cultura cientifica e uma cultura humanista (filosofia) e da
Comunicagao com a cultura dos cidadaos, que passa pela Midia. Tudo isso exige
esforcos consideraveis das trés culturas e também dos cidadaos.”

Morin (2001) defende que ndao ha uma Unica Globalizagdo (ou
modernizacdo?), mas duas que sao ligadas e antagbnicas. E que ha fenbmenos
quase que ambivalentes, como o desenvolvimento das Comunicagdes. O autor
explica que o desenvolvimento destas Comunicacdes, sobretudo nos ultimos anos,
com o fax, o celular, a internet e a comunicacéo instantdnea em todos os pontos do
planeta, € um fendbmeno notavel no sentido de que pode ter efeitos muito positivos,

que permitam comunicar, entender e intercambiar informacoes.

Mas o autor alerta-nos para ndo confundir Comunicacao e compreensao,
porque, para Morin (2001), a primeira categoria se refere a informac¢do que chega
até as pessoas ou grupos, que podem entender o que significa tal informacéao. Ja a
compreensao, detalha o autor, € um fendmeno que mobiliza os poderes subjetivos

de simpatia para entender uma pessoa que é também Suijeito.

A Comunicagao, na concepcao do autor, encontra-se relacionada ao seu
sentido etimoldgico, significando, consequentemente, compartilhar, tornar comuns os
signos compreendidos como sindnimo de informagdo. Esses signos apresentam,
devido ao seu carater ambivalente, aspectos positivos, como “[...] facilidade de
comunicar, entender e intercambiar informagdes.” (MORIN, 2001, p. 42).

Podemos refletir, portanto, que vivemos, hoje, “num planeta de tantas
Comunicagdes e pouca compreensao [...]", conforme Morin (2001, p. 43), ou seja, de
nada adianta tanta tecnologia de informacdao e Comunicacdo, se muito pouco é
compreendido. O autor nos ensina, entdo, que, para haver, verdadeiramente, o
fenbmeno da Comunicacao, precisa, necessariamente, haver compreensao entre as

partes ou Sujeitos.

Apds, Morin (2001) nos explica que, tanto na Psicologia Social, como nos
Meios de Comunicacdo, existem principios basicos, 0s quais poderiam ser
chamados de uma politica de Comunicacao: procurar uma Comunicacado profunda

com o outro; procurar a forma de um dialogo e procurar transformar a assimilacao do



26

espectador em compreensao. Ele pode abandonar facilmente o seu egocentrismo e

etnocentrismo no imagindrio: entdo ele se interessara, verdadeiramente, pelo outro.

Posteriormente a escolha da categoria Comunicacado, surgiu a necessidade
de, também, incluirmos a categoria Cor, pois esta é uma constante nas pecas de
comunicagao institucional da Cia Zaffari. Para nos auxiliar no aprofundamento desta
categoria, optamos pelo autor Farina (2003, p. 101), que conceitua Cor como: “[...]
uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir. Além de atuarem sobre a
emotividade humana, as cores produzem uma sensacao de movimento, uma

dindmica envolvente e compulsiva [...]”

O autor nos ensina que € comum, entre os que utilizam esse tipo de
linguagem na comunicacdo humana, a classificacao das Cores em frias e quentes.
Mas, mais do que isso, salienta que € necessario, primeiramente, sanar um
inconveniente: as reacées que uma mesma Cor pode ocasionar e que derivam, as

vezes, da utilizacdo que dela pretendemos fazer.

Farina (2003) d& continuidade, esclarecendo que, se o individuo pensa,
consciente ou inconscientemente, em uma Cor em relagdo a determinado uso que
ira fazer dela, é evidente que sua reagédo nao é diante da Cor em si, mas em fungao
de algo. Isso porque os costumes sociais, por exemplo, sao fatores que intervém nas
escolhas das Cores.

Farina (2003) explicita que a preferéncia pela Cor, geralmente, denuncia
individuos com mais abertura a estimulos exteriores; € privilégio de pessoas
sensiveis, que se deixam influenciar, e que estdo propensas a desorganizacao € a
oscilagbes emocionais. No entanto, as reagbes a forma indicam, ao contrario, o

temperamento frio, controlado, introspectivo.

No caso da Cia Zaffari, optamos pela categoria Cor, por ser, amplamente,
utilizada, fazendo companhia ao discurso institucional. A escolha foi, porém,
essencialmente, pensada em termos de logotipia, que é verde, branca e vermelha,
fazendo uma alusao as Cores da ltalia, ja que estamos tratando de uma organizagao

oriunda de uma familia genuinamente italiana.
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A segunda categoria escolhida foi Poder. Para Barthes (1996), o Poder € uma
Libido dominante, uma energia prazerosa. Ele ndo depende apenas da politica, da
sociedade; o Poder existe onde o homem existe. Envolve o prazer, a capacidade de
realizacdao. A dominacéao dialoga com a questao prazerosa.

O Poder esta presente nos mais finos mecanismos do intercambio social: ndo
somente no Estado, nas classes, nos grupos, mas, ainda, nas modas, nas opinides
correntes, nos espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas informacgdes, nas relagdes
familiares e privadas, e até mesmo nos impulsos liberadores que tentam contesta-lo:
“[...] chamo discurso de Poder todo discurso que engendra o erro e, por conseguinte,
a culpabilidade daquele que o recebe.” (BARTHES, 1996, p. 11).

O Poder é eterno, e a razdo dessa resisténcia e dessa ubiquidade € que este
€ 0 parasita de um organismo trans-social, ligado a histéria inteira do homem, e nao
somente a sua histéria politica, histérica. Esse objeto, em que se inscreve o Poder,
desde toda a eternidade humana, € a linguagem — ou, para ser mais preciso, sua
expressao obrigatoéria: a lingua (BARTHES, 1996).

A linguagem é uma legislacao, e a lingua é seu codigo. Falar, e com maior
razdo, discorrer, ndo € comunicar, como se repete com demasiada frequéncia, é

sujeitar: toda lingua é uma rei¢éo generalizada (BARTHES, 1996).

A lingua, como desempenho de toda linguagem, ndo € nem reacionaria, nem
progressista; ela é simplesmente: fascista, pois o fascismo nao € impedir de dizer, é
obrigar a dizer. Assim que ela é proferida, mesmo que na intimidade mais profunda
do sujeito, a lingua fica a servico de um Poder (BARTHES, 1996).

A categoria Poder foi escolhida por nés, a fim de tornar evidente a justificativa
de tamanho sucesso das campanhas publicitarias da Cia Zaffari, entre as quais

optamos por pecas com discursos, exclusivamente, institucionais.

A Cia Zaffari nos apresenta em sua historia discursiva sabedoria na utilizagao
dos sentimentos mais bonitos do ser humano, suas atividades do dia-a-dia, os seus
sonhos e necessidades, ou seja, de maneira sutil, esta organizacao se tornou

especialista no que tange o discurso institucional. O discurso da Cia Zaffari vem
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impregnado do Poder de tocar os mais intimos sentimentos de seu publico, da
sensagéao de felicidade em volta da familia, da amizade mais profunda e verdadeira,

do valor da figura materna, do carinho com os que queremos bem.

As pecas publicitarias chegam aos consumidores de forma terna, singela e
inofensiva, trazendo ao publico uma maneira diferente e prazerosa de vender
produtos variados, que é o seu objetivo final. Dessa forma, o discurso institucional da
Cia Zaffari se transformou num marco em fazer propaganda publicitaria, em colocar
o discurso institucional antes do discurso da simples e pura compra de produtos.
Trouxe, entdo, um discurso carregado de identificacdo com os sujeitos que irdo
consumir seus produtos e servigos, um discurso carregado de prazer, o prazer pelo
Poder.

A terceira categoria, que nos auxiliara no caminho de aprofundamento do
discurso organizacional da Cia Zaffari, é Cultura. Barthes (1971b) defende que a
Cultura se sincretiza na maresia do quotidiano, € o conjunto infinito das leituras, das
conversas — ainda que sob a forma de fragmentos prematuros e mal compreendidos
— em resumo, o Intertexto, que faz pressao sobre um trabalho e bate a porta para

entrar.

Decodificamos como Intertexto materializando os n6s que unem o evento da
linguagem ao evento social. Barthes caracteriza o Intertexto como o banco de

influéncias, das fontes, das origens de uma obra e de um autor (BARTHES, 1971b).

A nocao de Intertexto tem, primeiramente, um conteddo polémico: ele serve

para combater a Lei do contexto.

O contexto (em filosofia, em critica, em linguistica) € sempre um caminho
positivo redutor, legal, composto segundo as exigéncias do racionalismo: o contexto
€, em suma, um objeto assimbdlico. Deve-se pensar em quem quer que seja que é
invocado no contexto: se explorar um pouco encontrar-se-a sempre nele uma
resisténcia ao simbolo, uma assimbologia. O Intertexto, que ndo €&, ha que repeti-lo,
o banco das influéncias, das fontes, das origens a quem se faz comparecer uma

obra, um autor, € muito mais amplamente e a um outro nivel, 0 campo em que se
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cumpre aquilo a que Sollers chamou, soberbamente, e de uma forma indelével (no
seu artigo sobre Dante), de travessia da escrita: é o texto enquanto atravessa e €
atravessado (é reconhecida nesta equivaléncia do ativo e do passivo a palavra
prépria do inconsciente) (BARTHES, 1971b, p. 93).

Barthes (1994 apud RAMOS, 2007, p. 9) caracteriza o discurso como a
reivindicacdo do zelo do resgate etimoldgico: “Discursus é, originalmente, a acdo de
correr para todo o lado, sdo idas e vindas, démarches, intrigas.” Discurso € um
transitar obsessivo pelos signos, num sentido em que Mallarmé observa, também,

uma divagacgao, que revela e encobre.

A Cultura, portanto, na qual o discurso esta inserido, € uma pratica
linguageira, que ndo se esgota na dimensao linguistica; abrange como intertexto
uma dimensao social, que parece se esmiucar, igualmente, em uma abordagem
psicanalitica. A Cultura condensa, em seu siléncio, as no¢des de alteridade e de
identificacdo (BARTHES, 1999).

A categoria Cultura foi escolhida para fazer parte deste estudo, por razdes
bem explicitas: o discurso da Cia Zaffari evidencia as influéncias de seu texto de

duas formas, o sentimento em torno da familia e a valorizagdo da Cultura gaucha.

A familia Zaffari, conforme ja nos referimos na justificativa deste trabalho,
iniciou seus trabalhos em um pequeno mercado no interior do Rio Grande do Sul.
Familia de origem italiana, com muitos filhos, na qual o trabalho é supravalorizado,
todos trabalhavam juntos, cada qual auxiliando de alguma forma: no caixa, na
limpeza, na colocagédo de produtos nas caixas do armazém, entre outros. Os valores
religiosos, familiares e de trabalho sdo a esséncia de qualquer familia de origem
italiana da década de 30.

No discurso organizacional da Cia Zaffari de hoje, muitos anos se passaram,
mas as origens, as influéncias, o intertexto desta época e dos valores arraigados
continuam la. Mesmo que repaginados, em linguagem moderna, lindas imagens,

mas a esséncia continua la.
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A Cia Zaffari, em sua abordagem discursiva, traz a tona a importancia da
familia, dos bons sentimentos, do melhor que a vida tem a oferecer e da forma que
acredita ser a seguida: unidao e carinho entre as pessoas. Valorizagdo ao ser
humano, as artes, a cultura, a popularizacdo de ag¢des de musica a todos o0s
publicos, sendo seus consumidores ou ndo, no caso dos Concertos Comunitarios

Zaffari, por exemplo.

No que se refere a Cultura gadcha, a Cia Zaffari é uma das grandes
patrocinadoras do evento Freio de Ouro, maior evento de valorizacao das tradi¢cdes
gauchas, que acontece, anualmente, na Expointer — Esteio.

As propagandas em TV, rédio e jornal valorizam o sentimento do povo
gaucho, desde sempre conhecido como bairrista, apaixonado e orgulhoso de sua
terra. O publico consumidor se identifica entdo com uma organiza¢ao que, além de
vender produtos, vende sentimentos e valores, os quais a comunidade rio-

grandense sente prazer em explorar.

A quarta categoria é Sujeito. O Sujeito, em Morin (2001, p. 129-130), possui
uma configuracao ditada pela singularidade: “[...] cada individuo é um sujeito Unico e
original, ndo por ser um individuo, mas por existir a partir de um intertexto, que é

proprio a sua vida [...]”

Assim, o0 Sujeito é a parte e 0 mundo, o todo. Ele tem as possibilidades de
“Auto-organizacdo e de Reorganizacdo”, adverte Morin (2001). E a capacidade de se
“transformar sempre, de manter a sua identidade”. O sujeito moriniano esta
estruturado na perspectiva da complexidade. Isso ocorre devido a sua l6gica de
formulagdo, comprometida, sobretudo, com os Principios do Pensamento Complexo,
que estipulam o dialogismo entre as partes e o todo.

Ainda, Morin (2001) nos faz deduzir que a categoria, em sua singularidade,
ndo esta descolada de uma antecedéncia, subjacente e implicita. E concebida a
partir de Althusser, para o qual o sentido de Sujeito convive com a dialética da
liberdade e da submissao.
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Morin (1999, p. 64-65) dimensiona a importdncia do Conhecimento. Ele
observa que o Conhecimento estd no proprio ser, porquanto “nascer € conhecer”.

Também pormenoriza:

[...] Conhecimento é necessariamente: tradugdo de signos/simbolos e em
sistemas de signos/simbolos; construgdo, ou seja, tradugdo construtora a partir de
principios/regras, que permitem construir sistemas cognitivos, articulando
informagdes/signos e simbolos; solugdo de problemas, a comecar pelo problema
cognitivo de adequacao da construcdo tradutora a realidade, que se trata de

conhecer [...].

A conjugacéao da acao de conhecer esta relacionada a linguagem. Nao é uma
tradugdo qualquer, mas uma “traducdo construtora”, aparelhada de
“principios/regras”. Precisa ter a capacidade de revelacdo e a autocapacidade do

seu relativismo, porque o real, em toda a sua extensao e profundidade, € indivisivel.

Tal Antitese aparenta dispor de uma Sintese, por meio do Dialogismo, quando
0s opostos encontram os seus vértices de dialogo. Também, a Reintrodugédo tem
importancia, concebendo o Conhecimento como um processo, que envolve o objeto
e o0 sujeito. Assim, conhecer é viver, e vice-versa. A equivaléncia e a reciprocidade
de sinominia instauram o conhecer-viver, como o todo, em interagdo com as partes.

Sao os varios lados, tecidos pela Complexidade.

A intencado de adicionarmos a categoria Sujeito na abordagem deste ensaio
foi de esclarecer se o Sujeito, enquanto consumidor da Cia Zaffari, é interpretado
como significado ou significante (verbal e ndo-verbal) do discurso institucional desta
organizacdo. O Sujeito, enquanto consumidor, é Unico em si, pelas suas vivéncias,
sua sapiéncia e, ao mesmo tempo, por fazer parte de um grupo denominado

consumidores da Cia Zaffari.

Esta concepcao de todo e parte faz do processo discursivo/comunicacional de
qualquer organizagao que tenha um processo dificil. Ao mesmo tempo em que a Cia
precisa atingir o maior niumero de pessoas possivel com seu discurso, ela precisa

atingir, unicamente, cada um dos seus “Sujeitos consumidores”, para o sentimento
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desta parte se sentir parte de um todo.

O Sujeito, enquanto consumidor da Cia Zafffari, é abordado em dois
elementos da Semiologia, significado e significante. E a maneira com que a Cia
Zaffari faz este trabalho € simples: os seus discursos sdo sempre acompanhados de
imagens de pessoas de todos os tipos e cores: crianga, mae, velho, negro, ruivo,
interagindo em tarefas cotidianas e de prazer, por exemplo, passeando num parque,

namorando, comprando, sentados em volta da mesa em uma refei¢do, entre outros.

O Suijeito, enquanto consumidor e “significado”, é colocado de forma clara e
consciente em uma representacédo da vida, das coisas boas que se faz ou que se
gostaria de fazer. Ja enquanto “significante”, o consumidor é trazido por intermédio

do consciente das imagens do significado, ao inconsciente e imaginario.

Ponderamos, entdo, que a soma de significado e significante do discurso da
Cia Zaffari pode levar o Sujeito enquanto consumidor a, primeiramente, se sentir
unico, para somente assim se sentir uma parte deste todo de consumidores de
produtos e servigos Zaffari. Conforme defende Morin acima, o Sujeito se mune de

signos e simbolos que instrumentalizam uma tradug¢ao construtora de sentido.

A quinta categoria é Organizagdo. Para Morin, um sistema constitui-se de
partes interdependentes entre si, que interagem e tranformam-se, mutuamente.
Desse modo o sistema nao sera definivel pela soma de suas partes, mas por uma
propriedade que emerge deste seu funcionamento. O estudo, em separado, de cada
parte do sistema nao levara ao entendimento do todo. Tal l6gica se contrapde ao

método cartesiano analitico, que postulava, justamente, o contrario.

Nessa perspectiva, o todo € mais do que a soma das partes. Da Organizagao
de um sistema, nascem propriedades emergentes que podem retroagir sobre as
partes. Por outro lado, o todo €, também, menos que a soma das partes, uma vez
que tais propriedades emergentes possam, também, inibir determinadas qualidades
das partes.

Imaginamos uma tapegaria contemporanea. Ela comporta fios de linho, seda,
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algodao, 1a de cores variadas. Para conhecé-la, seria interessante conhecer as leis e
0s principios, relativos a cada uma dessas espeécies de fio. Contudo, a soma dos
conhecimentos sobre cada tipo de fio, que compde a tapecaria, € insuficiente, para
conhecer essa nova realidade que é o tecido (ou seja, as qualidades e propriedades
dessa tessitura). E, também, incapaz de nos auxiliar no conhecimento de sua forma

e configuragéo.

Na tapecaria, como nas Organizacgdes, os fios ndo estao dispostos ao acaso.
Estao organizados em fungéo da talagarca, isto €, de uma unidade sintética na qual
cada parte contribui para o conjunto. A tapecaria € um fendmeno que pode ser
percebido e conhecido, mas ndo pode ser explicado por nenhuma lei simples.

Uma Organizagdo, como a empresa, esta situada num mercado. Produz
objetos ou servicos — coisas que saem dela e entram no universo do consumo. Mas
se limitar a uma visdo heteroprodutiva da empresa seria insuficiente, pois, ao
produzir coisas e servigos, ela, ao mesmo tempo, se autoproduz. Isso significa que
produz todos os elementos necessarios a sua sobrevivéncia e a Organizacdo. Ao
organizar a producao de objetos e servicos, a empresa se auto-organiza,
automantém-se, autorrepara-se se necessario, €, se as coisas nao vao bem,

autodesenvolve-se, enquanto desenvolve sua produgéo.

Desse modo, ao produzir produtos independentes do produtor, a empresa
desenvolve um processo no qual o produtor produz a si mesmo. De um lado, sua
autoproducado € necessaria a produgcdo de objetos; de outra parte, a producdo de
objetos é necesséria a sua propria produg¢ao (MORIN, 2006).

Conforme Morin (2006), a Complexidade surge neste enunciado: aquele que
produz coisas produz, a0 mesmo tempo, a si préprio; o produtor € o seu proprio
produto. Tal enunciado suscita um problema de causalidade.

Primeiro angulo: causalidade linear. Se com tal matéria-prima, aplicando tal
processo de transformacao, € produzido tal objeto de consumo, a causalidade é
linear: tal causa gera tais efeitos.
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Segundo angulo: causalidade circular ou retroativa. Uma empresa precisa ser
regulada. Deve produzir em funcdo das necessidades externas, de sua forca de
trabalho e de capacidades internas de energia. Ha mais ou menos 40 anos que
sabemos, gracas a Cibernética, que o efeito (boas ou mas vendas) pode retroagir,
para estimular ou desestimular a producao de objetos e servicos por uma empresa.

Terceiro angulo: causalidade recursiva. No processo recursivo, os efeitos e os
produtos sdo necessarios ao processo que os produz. O produto é o produto daquilo

que o produz.

Essas trés causalidades sdo encontradas em todos o0s niveis das
Organizacdes complexas. A sociedade, por exemplo, € produzida pelas interagdes
dos individuos que a constituem. Na condicdo de um todo organizado e
organizador, a propria sociedade retroage, para produzir os individuos por meio da
educacao, linguagem e escola. Assim, em suas interagdes, os individuos produzem
a sociedade, e esta produz os individuos que a produzem. Tudo isso acontece num

circuito em espiral, por meio da evolucao historica.

Para compreender a sociedade dessa maneira, necessitamos de uma
mudancga bastante profunda em nossas estruturas mentais. Se tal mudanca nao
ocorrer, existe o risco de caminharmos para a confusdo ou para a recusa dos
problemas. Nao existe de um lado o individuo, do outro a sociedade; de uma parte a
espécie, de outra os individuos; de um lado a empresa, com seu organograma,
programa de producédo, avaliacées de mercado, e de outra parte os seus problemas
de relagcdes humanas, de pessoal, de relacdes publicas. Os dois processos sao
inseparaveis e interdependentes. Na condicdo de organismo vivo, a empresa se
auto-organiza e se autoproduz. Ao mesmo tempo, ela faz auto-eco-organizagcéo e
auto-eco-producao (MORIN, 2006).

A empresa situa-se num meio exterior, 0 qual, por sua vez, faz parte de um
sistema eco-organizado ou ecossistema. Consideramos o exemplo das plantas e
animais: seus processos cronobiolégicos conhecem a alternancia do dia e da noite e
das estacdes do ano. A ordem césmica esta no interior da Organizacdo das

espécies vivas.
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NGés, humanos, conhecemos o mundo por meio das imagens que nossos
sentidos transmitem ao cérebro. O mundo estd presente em nossa mente, a qual,

por sua vez, esta presente no mundo.

A visao simplificada diria que a parte esta contida no todo. A visdo complexa
diz que nao sb a parte esta no todo, como este esta no interior das partes, que, por
sua vez, estdo dentro do todo. Trata-se de algo diferente da concepcao confusa de

que tudo esta em tudo e vice-versa.

Isso é verdadeiro para cada célula do nosso organismo, que contém a
totalidade do cédigo genético do nosso corpo. E, também, verdadeiro para a
sociedade: desde a infancia ela se imprime como totalidade em nossa mente, por

meio da educacéao familiar, escolar e universitaria.

Estamos diante de sistemas, extremamente, complexos, nos quais a parte
esta no todo e este esta nela. Isso € valido para a empresa que tem as suas normas

de funcionamento, sendo que dentro dela atuam as leis de toda a sociedade.

Uma empresa se auto-organiza no seu mercado. O mercado € um fenémenao,
ao mesmo tempo, ordenado, organizado e aleatério. E aleatério porque ndo existe
absoluta certeza sobre as hip6teses e possibilidades de venda de produtos e
servicos, mesmo que existam possibilidades, probabilidades, plausibilidades de que

isso acontega. O mercado € uma mistura de ordem e desordem (MORIN, 2006).

As Organizagbes precisam de ordem e de desordem. Num Universo em que
os sistemas sofrem o aumento da desordem e tendem a se desintegrar, sua
Organizacdo permite que eles captem, reprimam e utilizem a desordem. Qualquer
fenbmeno fisico, organizacional e vivo tende a degradar-se e a degenerar. A
decadéncia e a desintegracédo constituem fenébmenos normais. Nao seria normal, e
sim inquietante, se as coisas ndo se modificassem com o tempo. Nao existe
nenhuma receita de equilibrio (MORIN, 2006).

A Unica forma de lutar contra a degeneracao € a regeneragao constante, isto
€, a aptidao do conjunto da organizacdo, para se regenerar € se reorganizar
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enguanto enfrenta os processos de desintegracdo (MORIN, 2006).

A sexta e ultima categoria a priori é Socioleto, categoria esta que faz a
“amarracao” de todo o percurso de categorias que fizemos até aqui. Para Barthes
(1999), o carater principal do campo socioletal € que nenhuma linguagem lhe pode
ficar exterior; toda palavra €, fatalmente, incluida em determinado Socioleto. Essa
injuncdo tem uma consequéncia importante para o analista: ele proprio é envolvido

no jogo dos Socioletos.

Em outros casos, essa situacdo nao impede, absolutamente, a observagao
cientifica: é o caso do linguista que deve descrever um idioma nacional, isto é, um
campo de que nenhuma linguagem escapa (nem mesmo a sua). Mais precisamente:
o idioma € um campo unificado (s6 ha uma lingua francesa), quem fala dele néo é
obrigado a estar situado nele (MORIN, 1999).

Em contrapartida, o campo societal se explica pela divisdo, pela secessao
inexpiavel, e é nessa divisdo que deve tomar lugar a analise. Disso resulta que a
pesquisa socioletal (que, ainda, ndo existe) ndo pode ser comecada, sem um ato
inicial, fundador, de avaliacdo (quiséramos entender essa palavra no sentido critico
que Nietzsche soube lhe dar) (MORIN, 1999).

Barthes (1999) explica que isso significa que ndo podemos despejar todos os
Socioletos (todos os falares sociais), quaisquer que sejam, qualquer que seja o0 seu
contexto politico, num vago corpus indiferenciado, cuja indiferenciacao, igualdade,
seria uma garantia de objetividade, cientificidade. Temos de recusar aqui a adiaforia
da ciéncia tradicional, temos de aceitar — ordem paradoxal aos olhos de muitos —
que sejam os tipos de Socioletos que comandem a andlise, € ndo o inverso: a

tipologia € anterior a definicao.

Precisamos, ainda, que a avaliacdo ndo se reduza a apreciagao: cientistas
muito objetivos se atribuiram o direito (legitimo) de apreciar os fatos que descreviam
(é precisamente o que faz F. Brunot com a Revolugédo Francesa); avaliar € um ato
ndo subsequente, mas fundador; ndo € um procedimento “liberal”, mas, ao contrario,
violento: a avaliacdo socioletal, desde a origem, vive o conflito dos grupos e das
linguagens; ao colocar o conceito socioletal, o analista deve dar conta,
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imediatamente, ao mesmo tempo da contradicao social e da fratura do sujeito sabio
(remetemo-nos aqui a andlise lacaniana do “sujeito suposto saber”) (BARTHES,
1999).

Logo, ndo é possivel uma descricdo cientifica das linguagens sociais (dos
Socioletos), sem uma avaliacdo politica fundadora. Assim como Aristételes, na
Retorica, distinguia dois grupos de provas: as provas interiores techne e as provas
exteriores a techne, Barthes (1999) sugere distinguir-se desde a origem dois grupos
de Socioletos: o Discurso no Poder (a sombra do Poder) e o discurso fora do poder
(ou sem poder, ou, ainda, sob a luz do nao-poder); recorrendo a neologismos
pedantes. Chamemos aos primeiros Discursos Encraticos e aos segundos,
Discursos Acraticos (BARTHES, 1999).

A relagdo de um Discurso no Poder (ou fora do poder) € muito raramente

direta, imediata.

A lei proibe, por certo, mas o seu discurso ja € mediatizado por toda uma
cultura juridica, por uma ratio que quase todos admitem. E s6 a fabulosa
figura do Tirano poderia produzir uma palavra que colaria de forma
instantdnea ao seu poder (‘o Rei ordenou que...). (BARTHES, 1999, p.
118).

De fato, a linguagem do Poder é sempre dotada de estruturas de mediacéo,
de concluséo, de transformacéao, de inversdo (assim ocorre o discurso da ldeologia,
cujo carater invertido com relagdo ao Poder burgués foi indicado por Max)
(BARTHES, 1999).

Assim, também, o Discurso Acratico nem sempre se faz, declarativamente,

contra o Poder.

Para tomar um exemplo particular e atual, o discurso psicanalitico ndo esta
diretamente ligado (pelo menos na Franga) a uma critica do Poder, no
entanto podemos alinha-lo entre os Socioletos Acraticos. Isso se da porque
a mediacao que intervém entre o Poder e a linguagem nao é de ordem
politica, mas de ordem cultural: retomando uma velha nogéo aristotélica, a
de doxa (opiniao corrente, geral, ‘provavel’, mas nao ‘verdadeira
‘cientifica’), diremos que a doxa, que é a mediacao cultural (ou discursiva),
por meio da qual o Poder (ou o nao-poder) fala: o Discurso Encratico é um
discurso, conforme a doxa, submisso aos seus cédigos, que sao, eles
préprios, as linhas estruturantes da sua ldeologia; e o Discurso Acratico
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enuncia-se sempre em graus diversos, contra a doxa (qualquer que seja
sera um discursos para-doxal) (BARTHES, 1999, p. 118).

Essa opinido n&o exclui os matizes no interior de cada tipo; mas,
estruturalmente, a sua simplicidade permanece valida enquanto o Poder e 0 néo-
poder estdo cada um no seu lugar; esta naturalidade nao pode ser (provisoriamente)
perturbada, sendo nos casos raros em que ha uma mutacédo de poder (dos lugares
do Poder). Assim acontece com a linguagem politica em periodo revolucionario: a
linguagem revolucionaria provém da linguagem Acratica precedente; ao passar para
o poder, conserva o carater Acratico, enquanto houver luta ativa no seio da
Revolucdo. Mas, logo que essa se consolida, que o Estado se instala, a antiga
linguagem revoluciondria torna-se por sua vez doxa, Discurso Encratico (BARTHES,
1999).

O Discurso Encrético — ja que submetemos a sua conceituacao a mediagao
da doxa — nao é apenas o Discurso da classe no Poder. Classes fora do Poder ou
que tentam conquista-lo, por vias reformistas ou promocionais, podem assumi-lo —

ou, pelo menos, recebé-lo com consentimento (BARTHES, 1999).

Barthes (1999) discorre que a linguagem Encrética, sustentada pelo Estado,
esta por toda parte: é um discurso difuso, disseminado e, por assim dizer, osmotico,
que impregna as trocas, os ritos sociais, os lazeres, o campo-simbdlico (sobretudo,
evidentemente, nas sociedades de Comunicacdo de Massa). Nao s6 o Discurso, o
Discurso Encratico nunca se da por sistematico, mas se constitui sempre como uma
oposicao ao sistema: alibis de natureza, universalidade, clareza, bom senso, as

resisténcias anti-intelectuais tornam-se as tacitas do sistema Encratico.

Ainda, é um Discurso pleno: nele, ndo ha lugar para o outro (onde sensacao
de sufocamento, de pegajosidade que pode provocar naqueles que nao participam
dele). Enfim, se quisermos nos referir ao esquema de Marx (“A Ideologia é uma
imagem invertida do real”), o Discurso Encratico — sendo plenamente ideoldgico —
apresenta o real, como a inverséo da ideologia (BARTHES, 1999).

z

E, em suma, uma linguagem ndao marcada, produtora de uma intimidagao
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amaciada, de maneira que € dificil designar-lhe tracos morfolégicos — a menos que
se consiga reconstituir com rigor e precisao (o que € um pouco uma contradicdo nos
termos) as figuras do amaciamento. E a prépria natureza da doxa (difusa, plena,
“natural”) que torna dificil uma tipologia interna dos Socioletos Encréaticos; ha uma
atipia dos discursos do poder: esse género desconhece espécies (BARTHES, 1999).

Os Socioletos Acraticos sao, indubitavelmente, mais faceis e mais
interessantes de estudarmos: sdo todas as linguagens, que se elaboram fora da
doxa e, por isso, recusadas por ela (ordinariamente sob o nome de jargdes)
(BARTHES, 1999).

Ao analisar o Discurso Encratico, sabemos mais ou menos, de antemao, o
que se vai encontrar (razao pela qual, hoje, a analise da Cultura de massa esta,
visivelmente, marcando passo). O Discurso Acratico, porém, é, em linhas gerais, 0
nosso (o do pesquisador, do intelectual, do escritor); analisa-lo € analisar a nés
mesmos, enquanto falamos: operacdo sempre arriscada e para a qual, por isso
mesmo, sera preciso empreender: que pensam o Marxismo, ou o Freudismo, ou o
Estruturalismo, ou a Ciéncia (a das ciéncias ditas humanas) — na medida em que
cada uma dessas linguagens de grupo constitui um Socioleto Acréatico (para-doxal)
_, que pensam eles do seu préprio discurso? Essa interrogacdo, que jamais é
assumida pelo Discurso do Poder, é, evidentemente, o ato fundador de toda analise
que pretende nao se exteriorizar ao seu objeto (BARTHES, 1999).

A rentabilidade de um Socioleto (afora as vantagens que a posse de uma
linguagem da a todo Poder que se busca conservar ou conquistar) é, evidentemente,
a seguranga que proporciona: como todo cerco, o da linguagem exalta, garante
todos os sujeitos que estao dentro, rejeita e ofende os que estdo fora (BARTHES,
1999).

Mas Barthes (1999) indaga como age um Socioleto do lado de fora? Sabemos
que nao existe mais hoje a arte da persuasdo, ndo ha mais retérica (sendo
envergonhada). Notamos a propédsito que a retdrica aristotélica, fundamentada na
opinido da maioria, era, de direito, e, por assim dizer, voluntariamente,

declaradamente, uma retérica endoxal, portanto Encratica (razdo por que, por um
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paradoxo que € apenas aparente, o aristotelismo ainda pode fornecer conceitos
muito bons para a Sociologia das Comunicagdes de massa). O que estd mudado é
que, na democracia moderna, a “persuasao” e sua techné ndao sdo mais teorizadas,
porque o sistematico € censurado e porque, sob o efeito de um mito propriamente

moderno, a linguagem é reputada “natural”, “instrumental”.

Para Barthes (1999, p. 120), podemos dizer que “[...] num Unico movimento a
nossa sociedade recusa a retérica e se ‘esquece’ de teorizar a Cultura de Massa

(esquecimento flagrante na teoria marxista posterior a Marx).”

Os Socioletos ndo se ligam a uma techné de persuasdo, mas todos
comportam figuras de intimidacdo (ainda que o Discurso Acratico pareca mais
brutalmente terrorista): fruto da divisdo social, testemunha da guerra dos sentidos,
todo Socioleto (Encratico e Acratico) visa a impedir o outro de falar (isso também se
da com o Socioleto liberal).

Assim, a divisao em dois grandes tipos de Socioletos ndo faz mais do que
constranger o outro do que a opor tipos de intimidagao, ou, se preferirem, modos de
pressao: o Socioleto Encréatico age por opressao (do excesso endoxal, daquilo a que
Flaubert chama de Burrice [Bétise]); o Socioleto Acratico (estando fora do Poder,
deve recorrer a violéncia) age, por sujeicao e pée em bateria figuras ofensivas de
discurso, destinadas mais a constranger o outro do que a indica-lo. O que opbe
essas duas intimidagbes €, ainda uma vez, o reconhecido papel ao sistema: o
recurso declarado a um sistema pensado define a violéncia acratica; a perturbacao
do sistema, a inversdo do passado em “vivido” (e ndo pensado) define a repressao
encratica: ha uma relacdo inversa entre os dois sistemas de discursividade:

patente/oculto.

Um Socioleto ndo tem carater intimidativo apenas para aqueles que dele sao
excluidos (em razdo da situacdo cultural, social): coage, também, aqueles que o
compartilham (ou melhor, tém-no em partilha). Isso resulta, estruturalmente, do fato

de que

[...] o Socioleto, em nivel do discurso, € uma verdadeira lingua: na esteira de
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Boas, Jakobson deixou bem claro que uma lingua se define ndo pelo que
permite dizer, mas pelo que obriga a dizer. Da mesma forma, todo Socioleto
comporta ‘rubricas obrigatérias’, grandes formas estereotipadas fora das
quais a clientela do Socioleto ndo pode falar (ndo pode pensar). (BARTHES,
1999, p. 120-121).

Em outras palavras, como toda lingua, o Socioleto implica o que Chomsky
(1998) chama de competéncia, em cujo seio as variacdes de performance tornam-
se, estruturalmente, insignificantes: o Socioleto Encratico ndo € afetado pelas
diferencas de vulgaridade, que se estabelecem entre os seus locutores. E, defronte,
todos sabemos que o Socioleto marxista pode ser falado por imbecis: a lingua
socioletal ndo se altera ao sabor de acidentes individuais, mas t4o somente se
produzir na histéria uma mutacdo de discursividade, (Marx e Freud foram desses
mutantes, mas, a partir deles, a discursividade que fundaram nada mais faz que se
repetir) (BARTHES, 1999).

No caso do discurso organizacional da Cia Zaffari, encontramos o Discurso
Encrético, aquele que esta ligado ao Poder. De forma natural, e quase que
imperceptivel (leve), a Cia traz suas pecas publicitarias, sejam graficas ou de video,
embebidas em Poder, este que envolve o prazer e a dominacédo, dialogando com a
questao prazerosa. Trabalhando valores, sensacoes, individuo como ser Unico e sua

forma de organizagéo, a Cia Zaffari apresenta o seu Socioleto Encratico.

2.2 O CAMINHO DA COMPLEXIDADE: PERFIL DE EDGAR MORIN

Edgar Morin nasceu em 1921, em Paris, filho de Vidal Nahoum e Luna
Beressi, judeus que moravam na Franga. Com a perda da mae, aos nove anos de
idade, a morte iria marca-lo pelo resto da vida, e ndo apenas por se tornar o tema de
um de seus livros, mas também por representar para ele um despertar de
consciéncia semelhante aquele conhecido por nossa espécie em sua génese. Morin
como que repete, em mescla pessoal, a grande tragédia do homo sapiens. Da
mesma forma, desde o nascimento, sua vida foi marcada pelas contradi¢cdes. A

principio, influenciado por Hegel e Marx, ele tentou supera-las em sinteses (MORIN,
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2003,).

Socidlogo, antropdlogo, historiador e filésofo, é considerado um dos maiores
intelectuais contemporaneos. Diretor do Centro Nacional de Pesquisa Cientifica,
fundador do Centro de Estudos Transdisciplinares da Escola de Altos Estudos em
Ciéncias Sociais de Paris. Sua trajetéria de vida é marcada por um firme
posicionamento no que se refere as questdes cruciais de seu tempo, 0 que se reflete

em grande parte da sua producéo intelectual (MORIN, 2001).

Seu nome verdadeiro é Edgar Nahoum. Fez os estudos universitarios de
Historia, Geografia e Direito na Sorbonne, onde se aproximou do Partido Comunista,
ao qual se filiou em 1941.

Teve papel ativo no movimento de resisténcia a ocupacao nazista durante a
Segunda Guerra Mundial. Ap6s o fim do conflito, participou da ocupacdo da
Alemanha. Em 1949, distanciou-se do PC, que o expulsou dois anos depois.
Ingressou no Centro Nacional de Pesquisa Cientifica (CNRS), onde realizou um dos
primeiros estudos etnoldgicos produzidos na Franca - sobre uma comunidade da
regido da Bretanha. Criou o Centro de Estudos de Comunicagbes de Massa e as

revistas Arguments e Communications.

Interessou-se por Cinema e, em 1961, realizou o filme Crénica de um Verao,
em parceria com o documentarista Jean Rouch. Nos anos seguintes, fez uma série

de viagens a América Latina.

Em 1968, comecou a lecionar na Universidade de Nanterre. Passou o ano de
1969 no Instituto Salk de Estudos Bioldgicos em La Jolla, na Califérnia, onde pbéde
acompanhar de perto as descobertas da genética. Redigiu em 1994, com o artista e
semiblogo portugués Lima de Freitas e o fisico romeno Basarab Nicolescu, um
manifesto em favor da transdisciplinaridade.

Em 1998, promoveu, com apoio do governo francés, jornadas teméaticas que
originaram o livro A Religacdo dos Saberes. Em 2002, a Justica o condenou por
"difamacao racial" devido a um artigo no jornal Le Monde, no qual dizia que "os
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judeus, que foram vitimas de uma ordem impiedosa, impdem sua ordem impiedosa

aos palestinos".

Morin, que é judeu, pagou um euro como pena simbdlica. Ainda diretor de
pesquisas no CNRS, é doutor honoris causa de diversas universidades. E um
pensador de expressao internacional, um humanista, preocupado com a elaboracao
de um método capaz de apreender a complexidade do real, tecendo severas criticas
a fragmentacao do conhecimento.

Morin € um apaixonado pelas artes e ciéncias, extremamente polémico. Ele
nos propde uma reforma do pensamento por meio do ensino transdisciplinar, capaz
de formar cidadaos planetarios, solidarios e éticos, aptos a enfrentar os desafios dos
tempos atuais. Defende a formacao do intelectual polivalente. Sua obra multipla é
norteada pelo cuidado com um conhecimento ndo mutilado nem compartimentado,
respeitando o singular ao mesmo tempo em que o insere em seu todo (EDGAR...,
2008).

Cabe-nos apresentar as distingcées feitas por Morin (1999) entre metodologia
e método, ao elegermos o Paradigma da Complexidade como norteador deste
estudo. Enquanto a metodologia consiste no conjunto de guias que se usa para
programar as formas de se realizar a pesquisa, o0 método representa o caminho pelo
qual o pesquisador consegue “pensar por si mesmo para responder a um desafio da
complexidade dos problemas.” E completa: “Muito embora o método utilize
metodologias (segmentos programados), ele comporta uma proposta mais ampla, na
qual se inscrevem a ‘descoberta’ e a ‘inovacao’.” (MORIN, 1999, p. 36).

Seguindo esse raciocinio, € importante ressaltar a concepc¢ao do autor sobre
a amplitude e a importancia do Paradigma em uma pesquisa. Morin (2005) discorre
sobre o significado da palavra Paradigma que se divide em modelo ou regra por
parte de Platdo e argumento baseado em exemplo, que se destina a ser
“generalizado”, por parte de Aristoteles. Depois de sua concepgao inicial, a nocao de
Paradigma evoluiu por diversas areas do saber, até se designar como “[...] o
conjunto das representacdes, crencas, idéias que se ilustram de maneira exemplar

ou que ilustram casos exemplares.” (MORIN, 2005, p. 259).
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O discurso organizacional da Cia Zaffari, objeto deste estudo, por intermédio
de pecas graficas e veiculadas, mostra-se afinado com a Complexidade, pois é fruto
de uma realidade sociocultural em que todos os elementos se ligam e estabelecem
relacdo com o todo, de modo a formar uma parceria unica e inseparavel, um tecido

complexus, no sentido daquilo que é tecido junto e que constitui 0 mundo.

Segundo Morin (2006, p. 17), "[...] a primeira vista, a Complexidade € um
tecido (complexus: o que é tecido em conjunto) de constituintes heterogéneos”,
inseparavelmente, associados: coloca o paradoxo do uno e do multiplo. Na segunda
abordagem, a Complexidade é, efetivamente, o tecido de acontecimentos, acgdes,
interacoes, retroacdes, determinagdes, acasos, que constituem o nosso mundo

fenomenal.

Entdo, a Complexidade apresenta-se com os tracos inquietantes da confuséo,
do inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da incerteza. Dai a necessidade,
para o conhecimento, de ordenar os fendmenos, ao rejeitar a desordem, de afastar o
incerto, isto é, de selecionar os elementos de ordem e de certeza, de retirar a
ambiguidade, de clarificar, de distinguir, de hierarquizar. Mas tais operacgdes,
necessarias a inteligibilidade, correm o risco de a tornar cega se eliminarem os
outros caracteres do complexus; e efetivamente, como o indiquei, elas tornam-nos
cegos." (MORIN, 2006, p. 13).

“A proposta da Complexidade é a abordagem transdisciplinar dos fendmenos
e a mudanca de paradigma, abandonando o reducionismo que tem pauta na
insvestigacao cientifica em todos os campos. Assim, € dado lugar a criatividade e ao
caos.” (MORIN, 2006, p. 14).

Sendo transdisciplinar, ndo é possivel um significado sucinto do termo e suas
aplicacdes. Alguns dos conceitos que compdem o tecido da Complexidade s&o:
auto-organizacdao, amplificagdo por flutuagbes, artificialeza, autoconsisténcia,
autopoiese: capacidade de um sistema de organizar de tal forma que o Unico
produto seja ele mesmo, autossemelhanga, imprecisdo, conectividade,
construtivismo, correlacao, criticabilidade, dialdgica, diversidade, emergéncia, fluxo,
imprevisibilidade, inclusdo, metadimensionalidade, onijetividade, paradoxo,
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aderéncia, potencialidade, retorno, ressonancia, rizomas, virtualidade.

O Paradigma da Complexidade possui um significado basico: fazer com que
haja dialogo entre as partes e seu todo, desfazendo limites entre diferentes areas do
saber, com sua interpelagéo transdisciplinar.

O papel do nome é primordial, pois materializa a condicéo de real. Garante as
trocas simbdlicas existentes em todos os ambitos da vida. E, quando o “complexo”
ndao € encarado como “dificil”, mas como completo, cheio, variado, conseguimos
aceitar as ambivaléncias. O conhecimento pode ser “isso” e “aquilo”. Faz com que
consigamos abracar as possibilidades, inumeras correlacées, assim deixamos de ser

reducionistas.

Os sujeitos, as organizacoes, os paradigmas, ou seja, tudo que ambiciona ter
vida possui um pré-requisito. Precisa de uma nomeacdo, como um estatuto

simbolico, que singulariza as impressdes digitais de uma identidade.

O termo Paradigma parece ser um dos pontos de partida para a sua
compreensao. Kunsch (2000) o observa com um sentido especifico. E 0 “modelo”, o
que Buber e Heidegger (1997, p. 1331) denominou como “Arquétipo”.

Nesse sentido, temos o Paradigma como “modelo”. As suas relagcbes e as
suas inter-relacdes se mobilizam pela perspectiva da alteridade, conforme Barthes.
A perspectiva da alteridade sustenta uma categoria dialética. E a Relacdo, uma
realidade s6 existe, a medida que outra realidade tenha existéncia. Nada est3,
absolutamente, separado. Nada é, absolutamente, igual.

Morin (1999, p. 31-32) faz um resgate etimolégico. Recorre ao latim — “[...]
complexus é o que se tece junto [...]” Especifica, assim, a tarefa da Complexidade
de, a0 mesmo tempo, unir (contextualizar e globalizar), e aceitar o desafio da
incerteza. O autor (MORIN, 2001, p. 45) complementa: “[...] A Complexidade é, cada
vez mais, uma cumplicidade de desconstrucdo e de criacdo, de transformacéo do

todo sobre as partes e das partes sobre o todo [...]”
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Também, Morin (2006, p. 7) caracteriza as praticas do pensamento

simplificador, para melhor diferencia-lo do pensamento complexo:

[...] Idealizar (crer que a realidade pode reabsorver-se na idéia), que s6 o
inteligivel é real; racionalizar (querer encerrar a realidade na ordem e na
coeréncia de um sistema), proibi-la de transbordar para fora do sistema,
(precisar de justificar a existéncia do mundo, conferindo-lhe um certificado
de racionalidade); normalizar (isto €&, eliminar o estranho, o irredutivel, o
mistério [...]

Ao perfilar a singularidade das praticas de Idealizacdo, de Racionalizacao e
de Normatizacdo, Morin (1999) estipula o seu conceito sobre o pensamento
simplificador, tecendo os seus limites. Assim, por oposicéo, tece, também, os fios de
sua Complexidade.

O Paradigma da Complexidade estabelece o conceito sobre as praticas da
producdo de Conhecimento. E instituido e constituido por sete Principios da

Complexidade, inscritos na Transdisciplinaridade.

Morin (1999, p. 32-34) os singulariza, sem valoragcdo de hierarquia: “O
Primeiro é o Sistémico ou organizacional, o Segundo, o Hologramético, o Terceiro, 0
Anel Retroativo, o Quarto, o Anel Recursivo, o Quinto, o Auto-eco-organizagédo, o

Sexto, o Dialdgico, e o sétimo, o da Reintrodugéo.”

O Sistémico ou Organizacional liga o conhecimento das partes ao
conhecimento do todo. O Hologramatico observa que as partes estdo no todo, e
vice-versa. O Anel Retroativo estipula que a causa age no efeito, e vice-versa. O
Anel Recursivo estabelece o que o produtor faz o produto, e vice-versa. O Dialégico
sustenta que os opostos, os diferentes dialogam na Complexidade. Por fim, a
Reintroducdo vé o conhecimento como um processo, que envolve o sujeito e o
objeto (MORIN, 1999).

O Principio Sistémico ou Organizacional estabelece as ligacdes entre as
partes e o todo. Ambos se encontram indissociaveis. Estdo envoltos em um

processo de interagcbes, em que as partes revelam o todo, e vice-versa.
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No ambito do presente trabalho, podemos observar o Principio Sistémico ou
Organizacional, quando vemos que o Discurso Organizacional da Cia Zaffari esta
intimamente ligado a Cultura e aos Sujeitos que fazem parte desta Organizagéo, ao
mesmo tempo em que a Cia esta intimamente ligada ao interesse do seu publico-

alvo e finalmente ao mundo exterior.

O Hologramatico observa que as partes se localizam no todo. A reciproca,
também, € verdadeira. Apresenta, como ancora referencial, o Holograma — uma
chapa, capaz de reproduzir, imageticamente, o binbmio simbidtico entre as partes e

o todo.

No Hologramético podemos observar o Discurso Organizacional como parte
de um todo Organizacional, que é a Cia Zaffari enquanto empresa, e vice-versa,

sendo a Cia também parte da totalidade de seu Discurso.

Também fica claro, no Discurso Organizacional da Cia, quando analisamos o
Sujeito, enquanto consumidor, sendo atingido como todo, ser uUnico, e a0 mesmo
tempo sabemos a quantidade de Sujeitos envolvidos na grande gama de clientes

existentes.

Os dois primeiros principios mobilizam e sdo mobilizados por uma Figura de
Linguagem de Palavras. E a Metonimia, que pronuncia os didlogos entre as partes,

como representantes e representativas, de forma verossimil, do todo.

Chevalier e Gheerbrant (1991) caracterizam que o anel serve para indicar um
elo, mas, também, chama-nos a atengdo para a ambivaléncia desse simbolo, pois
coloca que o anel une e isola ao mesmo tempo, fazendo lembrar por isso a relagdo
dialética amo-escravo. Quando os noivos, por exemplo, utilizam o anel como

simbologia de sua unido, cada um dos conjuges se torna amo e escravo do outro.

O Anel Retroativo pressupde os sentidos de movimentos no jogo entre as
causas e os efeitos. Nao sdo fixos, estaticos. Podem trocar de posi¢ées. Assim

sendo, um evento nédo é filho Unico de uma causa, porém de uma pluralidade causal.
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O Anel Retroativo pode ser observado no Discurso Institucional utilizado nas
pecas analisadas neste trabalho, no qual o tema do Discurso ndo é objetivo e
simplesmente voltado para venda direta de produtos da Cia Zaffari, e sim subjetivo,

trazendo a tona os bons sentimentos, os valores arraigados, o bem viver.

O Anel Recursivo agencia a dindmica entre sujeitos e objetos. O ser humano
faz os objetos, que, ao serem feitos, também o fazem. Representa o ritual que

abraga os liames entre criador e criatura em suas verossimilhangas respectivas.

No Recursivo, mostra-nos que o0s Sujeitos a serem atingidos pelas
mensagens institucionais da Cia Zaffari sdo, ao mesmo tempo, atores e figurantes,
em momentos fazem o Discurso e, em outros, sdo espectadores deles. Esses
exemplos encontramos nas pec¢as que pontuam a Cultura Gaucha e na propaganda
dos anjos, respectivamente. Na primeira, o Discurso se utiliza de um Sujeito que ja
existe, que fala por si, que ama a sua Terra e cultiva suas tradicdes. No segundo, o
Sujeito é convidado a voar, mas entende que anjo de apenas uma asa nao
consegue voar, fazendo alusdo ao poema de Augusto dos Anjos. O Sujeito é

coadjuvante, simplesmente é participante e nao mais ator.

Os Anéis Retroativo e Recursivo comungam de uma mesma matriz simbdélica.
E o Anel que une e isola em sua ambivaléncia, como referem Chevalier e
Gheerbrant (1991). Emblematiza as feicdes as afeicdes reciprocas entre as partes e

o todo.

O Anel Auto-eco-organizacao estipula as possibilidades dialégicas que
envolvem a autonomia e a dependéncia. O sujeito possui autonomia para tracar seu
caminho. Depende, todavia, da sociedade em que vive, a qual, a0 mesmo tempo,
tem dependéncias do meio ambiente do planeta.

Tal principio, em sua esséncia, parece conjugar uma Figura de Linguagem de
Pensamento. E a Antitese, como possibilidade de unificacdo dos opostos, dos
antagénicos. Entroniza, simbolicamente, as no¢cdes dos conflitos emocionais, que

ligam o ser humano ao social.
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A Cia Zaffari, apesar de ja ser uma grande empresa, em tamanho e
reconhecimento de mercado, estara fadada na dependéncia com os Sujeitos, sejam
eles funcionarios, fornecedores, clientes e até concorrentes. Mesmo possuindo um
alto grau de autonomia, visto que nao depende de capital publico, ndo depende de
votacdo do povo para se instalar em qualquer lugar, e, além disso, apresentando
diretoria familiar, ou seja, ndo depende de grandes gestores do mercado (nacional
ou internacional) para ser gerida ou continuar sendo, sempre estard a mercé de um
Estado, de politicas publicas, da situagdo econdmica mundial e, principalmente, de

seus consumidores.

O Dialégico viabiliza a aproximagcdo e a associagdo dos contrarios, que
articulam, mesmo em suas divergéncias e oposicoes, vértices convergentes.
Apresentam interacdes. S&o protagonistas de processos marcados e demarcados

pelo dialogo.

De acordo com a enciclopédia luso-brasileira de filosofia, o didlogo, como
atitude prépria do homem, é a capacidade de se dirigir e de responder ao outro
como igual, para ele estabelecer uma relagcdo. O homem, nesse sentido, apenas
dialoga com o homem, porque s6é este |he pode responder em condicbes de
igualdade. A reciprocidade existencial pressupde a semelhanca e a diferencga, dado
que sb o que é em parte igual e em parte diferente pode enriquecer-se com a mutua
relacionacdo. Assim, a propriedade e a alteridade sdo dois momentos ou dois

pressupostos desta condi¢ao relacional do homem.

A espontaneidade e a criatividade sdo duas condigdes necessarias, embora
nao suficientes, para a existéncia de um auténtico dialogo. Quando estas condicdes,

além de outras, néo se verificam, teremos apenas um simulacro de dialogo.

O didlogo nao se da sb entre pessoas individuais, mas também entre grupos
ou entre comunidades mais largas. Mas o auténtico é o que se realiza entre pessoas
individuais (ou entre individuos). A fala entre duas pessoas, antes de ter valor, deve
ser vista como uma experiéncia humana fundamental. Toda existéncia humana é,
em certo sentido, dialégica ou dialogal, mesmo previamente ao uso da palavra. Todo

crescimento espiritual € um esforco por atingir niveis cada vez mais profundos e
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cada vez mais perfeitos de didlogo. Mesmo quando o coléquio pretenda ir para além
da relagdo e da ateng¢ao do outro, o outro — e consequentemente o primeiro — nunca
pode ser entendido como um simples meio. A mediacao, neste caso, ndo sera nem,
sobretudo, funcional, mas constituinte. Por isso, certas formas dialogais sdo mais
perfeitas, na sua esséncia, do que outras. Os tipos de didlogos (politico-social e
mistico-religioso, por exemplo) surgem como diversos nos seu nivel de profundidade
e consequentemente no compromisso existencial que postulam dos seus
intervenientes. A relagdo como o outro aparece assim tipificada também segundo os
objetivos a atingir. Tais objetivos condicionam logo a partida a imagem e as

expectativas dos participantes na relagédo dialogal.

Evidentemente, o didlogo ndo se esgota em si mesmo. Mas também é certo
que, como meio, altera tudo aquilo que simultaneamente o vai constituindo e
ultrapassando. A qualidade e as conotac¢des do didlogo dependem, em boa parte, da
visdo que se tiver do outro. Por isso, 0 auténtico supée uma relagcdo de amizade
positiva, 0 que a enciclopédia nos traz como a superioridade do outro, um certo

desejo de superar o outro na vontade de o amar.

Por isso o dialogo supbe a superacdo do individualismo-egoismo e a
superacdo da vontade de sistema. Como atitude existencial supde a vontade de
compreender o outro tal como a de, pelo outro, compreendermos a nés proéprios, no
sentido que Buber e Heidegger (1997) atribuem a esta compreensao. O dialogo,
mais do que simples presenca ao outro ou do outro, pressupde interacao ou inter-
reacao; o outro é sempre mais do que a soma de todos os seus aspectos e mesmo
mais do que essa totalidade — ele é antes o infinito de uma proposta sempre

renovada.

Para Buber e Heidegger (1997), € uma forma superior de encontro. O autor
define-o como mutualidade da acao interior. Por isso, o movimento dialégico

fundamental consiste em voltar-se para outrem.

No dicionario da lingua portuguesa, significa a conversa entre duas pessoas,
que respondem e por vezes se reldnem, ou seja, assim como as pessoas Sao

diferentes e nem por isso deixam de conversar ou ndo conseguem manter um
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didlogo, as idéias ou conhecimento podem e devem dialogar, tirando proveito
daquilo que pode ser somado das partes. Assim como no termo didlogo, os sujeitos
funcionarios e clientes da Cia dialogam entre si e fazem desta Organizagdo uma

Unica possivel.

Também, podemos analisar, diante deste Principio, que uma rede de
supermercados pode se comunicar de uma forma estreita e até mesmo intima com
os diversos tipos de pessoas e, mesmo assim. consegue didlogo, troca e, na maioria

das vezes, até mesmo consenso.

Tal qual o Auto-eco-organizagéo, o Dialdgico, também, se instrumentaliza e é
instrumentalizado pela Antitese, como Figura de Linguagem. Além disso, agencia e
€ agenciado pela Conjuncdo Coordenativa Aditiva “e”, como a materialidade de

associacao.

O Principio Dialégico se enquadra no Discurso Institucional da Cia Zaffari,
seja ele verbal, ndo-verbal ou prético, pois associa dois mundos distintos, que é o
mundo empresarial do varejo e o mundo cultural (literario e musical). A Cia, apoiada
pelos seus principais “bracos” (Opus Promocgdes e Agéncia Matriz), para tornar uma
rede supermercadista em case nas areas de Responsabilidade Social, de apoio a
Cultura local e de expressao de valores familiares.

Por fim, o Principio da Reintrodug&o afirma que o Conhecimento ndo é um
puro ato de simplificacdo, restrito & linearidade. Significa o contrério disso. E plural e

pluralizante. Abriga os dialogismos que contemplam os sujeitos e os objetos.

Podemos observar, neste ultimo Principio, que o Objeto € a Cia Zaffari e sua
Comunicacgao e o Sujeito € o seu publico consumidor, que, ao mesmo tempo analisa
esta Comunicacgao e “responde” a ela, sendo adepto desta Organizacdo atacadista.
Sendo assim, é o ator principal de sua Comunicacao e agoes.

A troca nitida entre a Cia e seus publicos da-se no Principio da Reintroducéo,
quando o consumidor, automaticamente, se torna alvo da Comunicacao

Organizacional e quando este mesmo consumidor € quem dita a forma como esta
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Comunicacgao deve ser feita.

Entdo, ao mesmo tempo em que o cliente é a “introdugéo” para a Cia Zaffari,
ou seja, o comecgo de tudo, pois € a finalidade da existéncia de tal organizacéo, ele

mesmo é o ponto de partida para sua Comunicagao, reintrodu¢cao, um novo comeco.

Tal principio fica claro, quando refletimos sobre este trabalho, pois, a partir da
analise de objetos (pecas publicitarias de cunho institucional) e da relagdo com os
Sujeitos-alvos da mensagem contida nestes objetos, aprofundamos e tornamos

pesquisa cientifica, o que, para muitos, seria meramente uma pratica “marketeira”.

Fazendo uma leitura do nao-verbal e de todas as nuances que permeiam o
Discurso Oranizacional da Cia Zaffari, somos agraciados com um novo olhar, nao
mais reducionista e linear, € sim com o que podemos chamar de lente de grande

ocular para podermos usufruir do verdadeiro sentido da Complexidade.

Os sete principios sdo agenciadores e agenciados por um né essencial. E a
Transdisciplinaridade, que elimina distancias, barreiras e separagdes entre teoricos,

disciplinas e conceitos. Formata e configura uma outra concep¢ao de conhecimento.

Morin (1999, p. 64-65) dimensiona o Conhecimento Complexo, observando-o

no préprio ser, porquanto “nascer € conhecer”. Ele pormenoriza:

O conhecimento é, necessariamente, uma traducdo de signos/simbolos e
em sistemas de signos/simbolos; construcdo, ou seja, tradugao construtora
a partir de principios/regras, que permitem construir sistemas cognitivos,
articulando informagbes/signos € simbolos; solugcdo de problemas, a
comecgar pelo problema cognitivo da construcao tradutora a realidade, que
se trata de conhecer [...]

Para o autor,

[...] o conhecimento se higieniza a partir de qualquer postura e tom
absolutizante. Perde a sua pose de certeza inequivoca, de ordem metafisica. Ganha
uma amplitude, na qual transitam as certezas, em parcerias com as incertezas, sem

a hierarquizacdo, com um cenério histérico. E provisério bem ao gosto e dentro da
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l6gica e dailégica da vida (MORIN, 1999, p. 66).

Transdisciplinaridade se da quando algumas disciplinas encontram um ponto
de interseccao e trabalham de forma integrada.

A transdisciplinaridade trata frequentemente de esquemas cognitivos que
podem atravessar as disciplinas, as vezes com tal viruléncia, que as deixam em
transe. De fato, “...] os complexos de transdisciplinaridade realizaram e
desempenharam um fecundo papel na histéria das ciéncias. E preciso conservar as
nocdes-chave que estdo envolvidas nisso, ou seja, cooperag¢ao, objeto comum e/ou
projeto comum.” (MORIN, 2000, p. 115).

Portanto, o Paradigma da Complexidade tem um objeto de estudo préprio,
bem como uma concepgao e uma pratica do conhecimento complexo. E um recurso
metodoldgico importante, pela pulsdo de um conhecimento pleno, em sua
provisoriedade (MORIN, 1999).

2.3 O CAMINHO DA SEMIOLOGIA: PERFIL DE ROLAND BARTHES

ApGs explanarmos sobre 0 método que rege o0 presente ensaio, vamos a um
breve perfil do personagem que dita nossa Técnica Metodoldgica, Roland Barthes e
a Semiologia. Roland Barthes (Cherbourg, 12 de Novembro de 1915 — Paris, 26 de
Marco de 1980) foi um escritor, socidlogo, critico literario, semidlogo e filésofo
francés (RAMOS, 2007).

Formado em Letras Cléssicas, em 1939, e Gramatica e Filosofia, em 1943, na
Universidade de Paris, fez parte da escola estruturalista, influenciado pelo linguista
Ferdinand de Saussure. Critico dos conceitos tedricos complexos que circularam
dentro dos centros educativos franceses nos anos 50. Entre 1952 e 1959, trabalhou
no Centre National de la Recherche Scientifigue — CNRS (RAMOS, 2007).

Barthes usou a analise semiolégica em revistas e propagandas, destacando o
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seu conteudo politico. Dividia o processo de significacdo em dois momentos:
denotativo e conotativo. Resumida e, essencialmente, o primeiro tratava da
percepcao simples, superficial; e o segundo continha as mitologias, como chamava
os sistemas de codigos que nos sao transmitidos e sdo adotados como padrdes.
Segundo o autor, esses conjuntos ideolégicos eram, as vezes, absorvidos
despercebidamente, o que possibilitava e tornava viavel o uso de veiculos de

comunicacao para a persuasao.

Barthes concedeu um estatuto a Semiologia, sintonizou-a com a influéncia
crescente da midia, ocorrida, sobretudo, na segunda metade do século XX. A
Semiologia do autor persegue o translinguistico, portanto a Midia doa-se como

objeto para suas pesquisas semiolégicas.

O autor discorre que nao representa a Semiologia, pois nenhum homem no
mundo pode representar uma idéia, uma crenga, um método, e muito menos alguém
que escreve, cuja pratica eletiva ndo é nem a fala, nem a escrevéncia, mas a escrita
(BARTHES, 1984, p. 12).

Conforme o autor, Semiologia é uma aventura, isto €, “aquilo que me
acontece”. Em sua versado francesa, € filha do século XX, e Barthes situa seu
nascimento por volta de 1956, embalada pela influéncia de Saussure.

Essa aventura se divide em trés momentos. O primeiro foi 0 de admiragé@o, no
qual o discurso da-se como objeto constante do trabalho do autor. O segundo
momento foi o da ciéncia, em que se esforgava para conseguir a analise semiolégica
de um objeto significante, j& que, naquela época, seria a Moda. Este periodo,
conforme Barthes, foi menos de um projeto de fundar a Semiologia como ciéncia,
que o prazer de exercer uma Sistematica, no caso, de andlise e classificacdo. O
terceiro momento foi, com efeito, o do Texto, no qual o questionamento era feito no
“‘que é, entdo, o Texto?”. O sentido moderno, atual, que tentamos dar a esta palavra,

distingue-se fundamentalmente da obra literaria (BARTHES, 1984).

A Semiologia Barthesiana é tecida por intermédio de duas teses significantes:
sédo a semiologia negativa e ativa, saindo delas uma concepg¢ao a respeito do signo,
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marcada e demaracda por uma abordagem dialética.

Na Semiologia Negativa, existe a sustencdo de um carater apofatico. Nega os
caracateres positivos, fixos, a-histéricos do signo, desfazendo-os, como dimensao
de metalinguagem e tautologia (0 mesmo pelo mesmo). H4& uma quebra de seu

sentido onipotente, pregando, assim, a perspectiva interdisciplinar.

Barthes (1996), na Semiologia Ativa, sustenta que ela ndo é uma semiofisis,
nem uma semioclastia. E, antes de tudo, uma semiotropia, porquanto trata do signo
e o imita, procurando compreendé-lo. O seu objeto sdo os textos do imaginario,
como significantes, que, com diferentes géneros, percorrem a territorialidade do

cotidiano.

A concepcéao de Barthes (1996, p. 41) da Semiologia é:

[...] o curso de operacdes ao longo do qual é possivel — quica almejado —
usar o signo, como um véu pintado, ou, ainda, uma ficccdo. Ela possui a
hegemonia do significante, em relagao ao significado. A Conotagcao € mais
importante do que a denotacgéao [...]

Segundo Barthes (1999, p. 103), “[...] o objetivo da Pesquisa Semioldgica é
reconstituir o funcionamento dos sistemas de significacdo diversos da lingua,
segundo o proprio projeto de qualquer atividade estruturalista, que é construir um

simulacro dos objetos observados.”

Para empreender este tipo de pesquisa, € necessario aceitarmos um principio
limitativo, oriundo este da Linguistica, que € o principio de pertinéncia. A partir deste
principio, o pesquisador decide-se a descrever fatos reunidos a partir de um sé
ponto de vista e, por consequéncia, a reter, na massa heterogénea desses fatos, sé
os tracos que interessam a esse ponto de vista, com a exclusdo de todos 0s outros.

Conforme Barthes (1999, p. 104), o

Principio de Pertinéncia acarreta evidentemente para o analista uma
situacdo de imanéncia, pois se observa um dado sistema do interior.
Todavia, como o sistema pesquisado ndo é conhecido de antemao em seus
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em seus limites, a imanéncia s6 pode ter por objeto, inicialmente, um
conjunto de fatos que cumprira ‘tratar’ para conhecer-lhe a estrutura. Esse
conjunto deve ser definido pelo pesquisador anteriormente a pesquisa: o
corpus.

Barthes (1999, p. 104) conceitua Corpus como “[...Juma colegdo finita de
materiais, determinada de antemao pelo analista, conforme certa arbitrariedade

(inevitavel) em torno da qual vai trabalhar [...]”

Estudando o corpus, deveremos a ele ater-nos rigorosamente: de um lado,
nada l|he acrescentar no decurso da pesquisa, mas também esgotar-lhe
completamente a andlise, sendo que qualquer fato incluido no corpus deve
reencontrar-se no sistema (BARTHES,1999).

O Corpus deve ser bastante amplo, para que possamos, razoavelmente,
esperar que seus elementos saturem um sistema completo de semelhancas e
diferencas: é certo que, quando dissecamos uma sequéncia de materias, ao cabo de
certo tempo, encontramos fatos e relacdes ja referenciados (ao passo que a priori ja
sabemos que a identidade dos signos constitui um fato de lingua). Esses “retornos”
sdo cada vez mais frequentes, até que ndo se descubra nenhum material novo: o
corpus esta entao saturado (BARTHES, 1999).

O autor chama a atencao de que € aceitavel termos um corpus heterogéneo,
mas precisamos ter cuidado, entdo, de estudar meticulosamente a articulacdo
sistematica das substancias envolvidas (sobretudo, de separar bem o real da
linguagem que dele se incumbe), isto é, dar a sua prépria heterogeneidade uma
interpretacdo estrutural; em seguida, homogeneidade temporal. Em principio, o

Corpus deve coincidir com um estado do sistema, um “corte” da histéria.

Barthes (1999, p. 106) finaliza defendendo que o “[...] objetivo talvez essencial
da Pesquisa Semiolodgica, isto €, aquilo que serd encontrado em dultimo lugar, é
precisamente descobrir o tempo préprio dos sistemas, a histéria das formas.”

Para Gaskell e Bauer (2004, p. 22-23), a expressdo “Pesquisa Qualitativa”

assume diferentes significados no campo das ciéncias sociais. “Compreende um
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conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever e a decodificar

0s componentes de um sistema complexo de significados.”

Tem por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenébmenos do mundo
social; trata-se de reduzir a distdncia entre teoria e dados. Em sua maioria, os
estudos qualitativos sao feitos no local de origem dos dados: ndo impedem o
pesquisador de empregar a légica do empirismo cientifico, mas partem da suposicao
de que seja mais apropriado empregar a perspectiva de andlise fenomenoldgica,
quando se trata de fendmenos singulares e dotados de certo grau de ambiguidade.

O desenvolvimento de um estudo de pesquisa qualitativa supde um corte
temporal-espacial de determinado fenédmeno por parte do pesquisador. Esse corte
define 0 campo e a dimensdo em que o trabalho se desenvolvera, ou seja, o

territério a ser mapeado.

O trabalho de descrigdo tem carater fundamental em um estudo qualitativo,
pois € por meio dele que os dados sado coletados. De certa forma, os métodos
qualitativos se assemelham a procedimentos de interpretagcdo dos fendmenos que
empregamos no nosso dia-a-dia, que tém a mesma natureza dos dados que o
pesquisador qualitativo emprega em sua pesquisa. Trata-se, portanto, de dados
simbdlicos, situados em determinado contexto; dados esses que revelam parte da

realidade ao mesmo tempo em que escondem outra parte.

O vinculo entre signo e significado, conhecimento e fen6meno, sempre
depende do arcabouco de interpretagdo empregado pelo pesquisador, que lhe serve
de visdo de mundo e de referencial. Esse arcabouco pode servir como base para

estabelecer caminhos de pesquisa e delimitacdo do tema.

Para empreendermos uma Pesquisa Semioldgica, também devemos levar em

consideracao o Principio de Pertinéncia, como ressalta Barthes (1999, p. 103):

Para compreender ess Pesquisa, é necessario aceitar, francamente, desde
o0 inicio (e, principalmente, no inicio) um fim limitativo. Este principio, mais
uma vez, oriundo da linguistica, € o Principio de Pertinéncia: decida-se o
pesquisador a descrever fatos, reunidos a partir de um sé ponto de vista e,
por conseguinte, a reter, na massa heterogénea desses fatos, s6 os tragcos
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que lhe interessam a esse ponto de vista, com a exclusdo de todos os
outros (esses tragos sao chamados de pertinentes) [...].

A concepcéao do corpus neste estudo segue a proposta de Corpus de Barthes,
ja elencada anteriormente. No caso desta pesquisa, buscaremos resgatar elementos
que caracterizam o discurso da Cia Zaffari, em especial os das pecas graficas e

veiculadas.

Destacamos, ainda, que esta pesquisa promove uma reflexdo a partir dos
objetivos (gerais e especificos) associados as questdes de pesquisa que buscamos
“responder” segundo o Paradigma da Complexidade e a Pesquisa Semiolégica.
Neste sentido, propomo-nos a estudar o Discurso da Cia Zaffari, enfocando seu
carater organizacional por intermédio de seus elementos identitarios. Mais
especificamente, buscamos compreender o carater organizacional do discurso da
Cia Zaffari, a partir das categorias: Organizacdes, Comunicacao e Sujeito, de Morin,
e Poder, Cultura e Socioleto, de Barthes.

Também buscamos compreender de que forma a Comunicagédo da Cia Zaffari
se particulariza por meio da Cor. Por que a produgédo de sentido instrumentaliza o
Poder? Como a Cia Zaffari valoriza a Cultura gaucha? De que maneira o discurso
institucional aborda o Sujeito, enquanto consumidor? Como as Organizagbes Zaffari
se vendem através da producdo de sentido? De que forma o Socioleto se

singulariza?
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3 UM OLHAR ORGANIZACIONAL SOBRE O DISCURSO DA CIA ZAFFARI

A nossa andlise contemplara alguns elementos que fazem parte do
discurso organizacional da Cia Zaffari. Para facilitar nossa reflexao, reforcamos os
ingredientes que compdem o corpus deste estudo, e destacamos a insercao, em
anexo, de copias das pecas graficas — imagens que inspiraram a analise. Os
elementos selecionados serdo analisados a partir dos critérios: “pecas graficas” e

“pecas veiculadas”.

Abordaremos, primeiramente, o cartaz comemorativo aos 20 anos dos
Concertos Comunitarios Zaffari. Posteriormente, seguimos a analise pelo anuncio de
jornal alusivo a Semana Farroupilha. Logo apés, partimos para as pecas veiculadas
em televisdo, denominadas VT “Anjos”, VT “Dia das Maes 2007” e VT “Natal 2007".

3.1 CARTAZ 20 ANOS DOS CONCERTOS COMUNITARIOS ZAFFARI

Os Concertos Comunitarios Zaffari sdo a principal agdo organizacional,
produzida pela Cia. Desde 1987, a Companhia Zaffari oferece a populagéo eventos
que ajudam a difundir a musica erudita e popular de forma democratica e alegre. Os
espetaculos sao realizados em parques, igrejas, pracas e estacionamentos das lojas
da rede.

Essa iniciativa obteve muito reconhecimento, traduzido na forma de duas
premiacdes: em 1995, a Federasul conferiu @ Companhia Zaffari o prémio Lideres e
Vencedores, na categoria Destaque Comunitario. No final de 1999, a Rede Globo e
a RBS homenagearam a empresa com o troféu Construir, na categoria Destaque
Cultural.

Os espetaculos apresentam obras de grandes mestres da musica classica,
popular e contemporéanea, apresentadas pelo coral e pela orquestra do Instituto de
Cultura Musical da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, sob a
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coordenacdo do maestro Frederico Gerling Junior. Entre musicos, maestros,
arranjadores, coral, corpo de baile e pessoal de montagem dos espetaculos, uma
equipe de cerca de 300 pessoas € mobilizada na producédo de cada evento.

A primeira pecga analisada € institucional e comemorativa aos 20 anos dos
Concertos Comunitarios Zaffari. Cartaz horizontal, dividido em duas grandes caixas.
Na caixa da esquerda, ha uma foto de paisagem, lago com cisnes nadando, e 0s
dizeres acima do desenho: “Os grandes mestres precisaram de muita inspiracao
para criar suas obras”. Na caixa da direita, existe uma foto de publico aplaudindo,
com um homem em primeiro plano e o restante em segundo, sem foco, e os dizeres:
“Nos s6 precisamos de uma: vocé”. Assinam Concertos Comunitarios Zaffari 20 anos
e o0s logotipos de financiadores, planejadores, realizadores, apoiadores e

patrocinadores do projeto.

A categoria Comunicacao pode ser analisada na peca, por se tratar de projeto
de uma empresa, e a Cor se exalta na grande faixa preta acima da peca, em que
constam as duas principais frases ja citadas na descricao acima, escritas em branco.
A cor preta e as letras brancas foram utilizadas para destacar a frase e sobrepor a
mensagem acima das fotos. O preto é sbbrio, transborda a sensacao de colocacao

classica, assim como os Concertos Comunitarios Zaffari.

Conforme Farina (2003, p. 90),

O contraste entre os acromaticos branco e preto e os seus tons, que variam
entre eles, é bastante aproveitado na criatividade publicitaria. A Cor, além
de produzir uma sensacao de movimento, de expansao e de reflexdo, pode
também nos oferecer uma impressao estatica. Mas, ao relacionar uma Cor a
outra, ou outras, dentro de um espaco bidimensional, um outro fenémeno
pode, e acontece: os valores apresentados por uma determinada Cor se
alteram quando ela passa a sofrer a influéncia de uma ou mais Cores
colocadas dentro de um mesmo espaco.

E isso 0 que acontece, quando a pega une o branco e o preto, pois, conforme
Farina (2003, p. 112-113),

As cores possuem associacbes afetivas. O branco significa ordem,
simplicidade, limpeza, bem, pensamento, juventude, otimismo, piedade,
paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmacdo, modéstia, deleite, despertar,
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infancia, alma, harmonia, estabilidade e divindade. J4 o preto tem
associagao afetiva com mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza,
frigidez, desgracga, dor, temor, negacao, melancolia, opressao, angustia,
rendncia, intriga. O autor defende que o preto, quando combinado com
certas cores, as vezes, tem conotacdo de nobreza e seriedade. E essa
questao é justamente a constatada acima, quando dizemos que o cartaz
traz a ‘sobriedade e o classico’ dos Concertos Comunitarios Zaffari.

Mas, dando continuidade a descricao do “casamento” entre as cores branco e
preto, encontramos mais uma categoria, desta vez a posteriori, que € a Antitese. O
preto e o branco fazem uma interpelagdo, um “chamar a atencao”, para o que esta

sendo dito na peca.

A Antitese, conforme Barthes (2000, p. 95), é, evidentemente, a figura
preferida da “ponta”: ela capta todas as categorias gramaticais, os substantivos (por
exemplo, razdo/natureza), os adjetivos (grande/pequeno) e 0s pronomes mais
humildes de aparéncia (um/outro), desde que sejam colocados em oposicao
significativa. E, para além da gramatica, pode captar, é claro, movimentos, temas,
opor, por exemplo, todas expressdes do acima (elevar-se) a todas as do abaixo

(abaixar).

O autor observa que, no mundo da maxima, a Antitese € uma forgca universal
de significacédo, a ponto de poder tornar espetacular (pertinente, diriam os linguistas)
um simples contraste de numeros; este, por exemplo: “Sé ha uma espécie de amor,
mas ha mil diferentes cépias”, sendo que a oposicdo um/mil constitui a “ponta”.
Vemos, assim, que a Antitese ndo € apenas uma figura enfatica, isto €, um simples
cenario do pensamento. E provavelmente outra coisa e mais um jeito de fazer surgir

o sentido de uma oposicao de termos.

Como sabemos pelas exploragdes recentes da linguistica que é esse o
procedimento fundamental da significacdo (e certos fisiologistas dizem mesmo da
percepgao), compreendemos melhor que a antitese combine tdo bem com essas
linguagens arcaicas, que sdo provavelmente o verso e o aforismo. A Antitese néo é
basicamente sendo o mecanismo totalmente nu do sentido, e como, em toda

sociedade evoluida, a volta as fontes funciona afinal como um espetaculo
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surpreendente, assim a Antitese se tornou uma “ponta”, isto €, o espetaculo mesmo

do sentido.

Portanto, a Antitese € um recurso estilistico literario que consiste na
exposicao de idéias opostas. Ocorre quando ha uma aproximacao de palavras ou
expressdes de sentidos opostos e, no nosso caso, de cores opostas. O contraste
que se estabelece serve, essencialmente, para dar uma énfase aos conceitos
envolvidos que ndo conseguiriamos com a exposicdo isolada dos mesmos. E uma
figura relacionada e muitas vezes confundida com o paradoxo. Varias antiteses
podem ser feitas por intermédio de Amor e Odio, Sol e Chuva, Paraiso e Inferno,
Deus e Diabo.

A categoria Poder nos traz a idéia dos prazeres vendidos, mostra-nos a
catarse do publico (expressdo de emocao por parte do homem em primeiro plano e
da alegria por parte do restante da plateia, com 0s sorrisos) e as maos pra cima,
fechadas em palmas, como simbolos de Poder.

Para Chevalier e Gheerbant (1991, p. 589), “A mao exprime as ideias de
atividade, ao mesmo tempo em que as de Poder e de dominacdo.” Lembra, ainda,
que

A palavra manifestagdo tem a mesma raiz que mao, manifestando aquilo
que pode ser seguro ou alcancado pela mé&o. E um emblema real,
instrumento de maestria e signo de dominacdo, a mesma palavra em
hebreu significa concomitantemente mao e Poder. (CHEVALIER;
GHEERBANT, 1991, p. 589).

Nas religides budista e hinduista, o simbolismo essencial é o dos mudras,
gestos da mao, para os quais o “anjali-mudra”, maos juntas na posi¢ao, o que nos é
familiar tanto na reza quanto nas palmas, significa reza e adoracdo. Chevalier e
Gheerbant (1991, p. 592) observa que “A mao é, as vezes, comparada com o olho:
ela vé. E uma interpretagdo que a Psicanalise reteve, considerando que a mao que

aparece nos sonhos é equivalente ao olho.”
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Segundo Chevalier e Gheerbrant (1991, p. 594) as maos do homem estédo do
mesmo modo ligadas ao conhecimento, a visdo, pois elas tém como fim a

linguagem. Em seu tratado sobre a criacdo do homem, ele escreve:

[...] as méos sao para ele, em fungdo das necessidades de linguagem, de
grande ajuda. Quem vé no uso das maos o que é préprio de uma natureza
racional ndo esta enganado, pela razéo corrente é facil de compreender de
que elas nos permitem representar nossas palavras através de letras; com
efeito, € bem uma das marcas da presenca da razao a expressao através
das letras e de uma certa maneira de conversar com as maos, dando os
caracteres escritos pertinéncia aos sons e aos gestos [...]

Chevalier e Gheerbant (1991, p. 592) concluem que

[...] a mao é, enfim, um simbolo da acao diferenciadora. Sua significacao se
aproxima da flecha e lembra que o nome de Quirdo, Sagitario, cujo
ideograma é uma flecha, vem da palavra m&o. E como uma sintese,
exclusivamente humana, do masculino e do feminino. Ela é passiva naquilo
que contém; ativa no que segura. Serve de arma e de utensilio; ela se
prolonga através de seus instrumentos. Mas ela diferencia o homem de
todos os animais e serve, também, para diferenciar os objetos que toca e
modela.

Mesmo quando indica uma tomada de posse ou uma afirmacao de Poder — a
mao da justica, a mao posta sobre um objeto ou um territério, a mao dada em
casamento -, ela distingue aquele que ela representa, seja no exercicio de suas

funcdes, seja em uma situacao nova.

A Cultura é demonstrada a partir da foto da natureza, da foto da multidao
reunida prestigiando a musica, a Cultura do povo gaucho e Deus, com a frase “dos

grandes mestres” e a criacdo da natureza por um Deus.

Uma categoria basica do halo teorico barthesiano € a Cultura. Ela se
sincretiza na maresia no cotidiano, como as nossas conversas, as nossas leituras,
as nossas musicas. Decodificamos a Cultura, como intertexto, materializando os nés
que unem o vento da linguagem ao evento social. Barthes (1971b, p. 84) a
pormenoriza: “E a cultura, o infinito das leituras, das conversas — ainda que sob a
forma de fragmentos prematuros e mal compreendidos - em resumo, o inter-texto

que faz presséo sobre um trabalho e bate a porta, para entrar [...]"
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O Intertexto, talvez, seja a metalinguagem de Barthes mais consequente, para
metaforizar a sua compreensdo cultural. Ele o caracteriza como “[...] banco de
‘influéncias’, das ‘fontes’, das ‘origens’.” (BARTHES, 1971b, p. 94) de uma obra e de
um autor. A Cultura, nessa perspectiva, € inseparavel dos empreendimentos
linguageiros, em geral, e da producdo discursiva, em particular. A questdao do

Discurso pode tornar-se essencial, como um dos significantes da dialética cultural.

Barthes (1994 apud RAMOS, 2007, p. 9) categoriza o Discurso com a
reivindicacdo do zelo do resgate etimoldgico. Anota que “[...] discursus é,
originalmente, a acdo de correr para todo o lado, sdo idas e vindas, ‘demarches’,
intrigas”. E um transitar obsessivo pelos signos. Também observa, num sentido de

Mallarmé, que é uma divagacéo, que revela e encobre.

O semidlogo (BARTHES, 1999, p. 101) propde dois tipos basicos de Discurso
por intermédio de suas relacées com o Poder:

[...] Nas sociedades atuais, a mais simples divisao de linguagens incidem
sobre a relacdo com o Poder. Ha linguagens, que se anunciam, se
desenvolvem, se marcam na luz (ou na sombra do Poder), dos seus
multiplos aparelhos estatais, institucionais, ideoldgicos, chamar-lhes-ei de
linguagens ou discursos Encraticos. E, de outro lado, ha linguagens, que se
elaboram, se procuram, se armam fora do Poder e/ou contra ele, chamar-
Ihes-ei de linguagens ou discursos Acraticos [...]

O Socioleto, para Barthes (1999), € uma caracteristica discursiva grupal e,
quando partimos para a analise desta peca, o cartaz comemorativo aos 20 anos dos
Concertos Comunitarios Zaffari, caracteriza-se pelo Poder Encrético. A linguagem do
Poder, pois o texto se autoequipara a Deus e a belas criacées deste, fazendo a
Antitese e dizendo que sé precisa “de vocé”, seu publico consumidor e participante
dos concertos.

O Poder ganha explicitude como diferencial nas tipologias discursivas.
Barthes (1996) o caracteriza como “Libido dominandi”. Esta relacionado com a
histéria inteira do homem e ndo somente com a histéria politica. E uma invariancia

na existéncia humana, por meio da simbiose entre dominagéo e poder.
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O semidlogo propde, sem um apuro filoséfico, um elo interdisciplinar com a
Psicandlise, criada por Freud, sem a devida explicitude. Metaforiza o Poder,
tornando-o analogo a categoria Libido, que, em seu desenho biolégico e cultural, é

constituinte dos processos do inconsciente.

Ainda que invariante, a Libido se particulariza como energia prazerosa em
diferentes fases. Passa pela oral, anal e félica na primeira infancia. Possui
constancia, supratemporalidade e supraespacialidade. Tal qual acontece com o
Poder, que € imutdvel no curso da histéria, porém se singulariza em cada

conjuntura.

O Sujeito é exposto pela plateia e, principalmente, pelo homem em primeiro
plano, demonstrando que a emocao daquele individuo é tratada de forma individual,

apesar de fazer parte de uma plateia, de um grande publico.

Morin categoriza o Sujeito como Significado e Significante, os quais sao
indissociaveis como elementos constituintes da sintese semiolégica. Sendo o
Significado a aparéncia, o Imaginario em seu desenho ilusério. E da ordem da
consciéncia. Tal qual a Conotacgao, o Significante pode representar a esséncia. Tem
relagdo com o simbdlico. E da ordem do Inconsciente.

No caso da peca analisada, temos a imagem do rapaz sendo o Significado,
imagem e resultado concreto, consciente. Ao mesmo tempo em que aquela mesma
imagem pode significar o consumidor, sentindo-se representado por aquela pessoa
que faz parte do publico dos Concertos Comunitarios Zaffari. Parte de um todo que

se emociona com um espetaculo de arte.

A categoria Organizacdo nos remete a parte pelo todo, com homem em
primeiro plano; a metominia, uma representacdo de uma acao verossimel do que,
realmente, acontece com a plateia que assiste aos Concertos Comunitarios Zaffari e
a como a Cia Zaffari se “vende”, utilizando a Cultura e a entrega de cultura a

comunidade, sendo esta organizacdo uma rede de supermercados.
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Os novos paradigmas, que ganham espaco nos estudos organizacionais
contemporaneos, apontam para a necessidade das organizagdes de desenvolver
modelos de gestdo que passem, efetivamente, a considerar uma visao sistémica e
relacional dos processos. Sob esse contexto, contemplam-se estudos tedéricos que
abordam reflexdes sobre as concepcdes e estruturas organizacionais, considerando

0 ambiente contemporaneo.

No contexto apresentado, Rodrigues e Cunha (2000, p. 67) nos fazem-nos
perceber que “Os modelos de gestao vigentes estao se esgotando, fazendo com que
uma nova perspectiva de compreensdo organizacional venha a emergir.” Sendo

assim,

[...] considerar que as organizagbes sao espacos de diversidade e
pluralidade significa dizer que antigas referéncias e quadros interpretativos
podem ser aceitos ou contestados e refutados diante da emergéncia de
uma nova corrente intelectual dominante, de um novo paradigma, que
possa contemplar toda a complexidade organizacional.

Chanlat (2000) destaca que, nos ultimos anos, houve movimentos de retorno
do ator e do sujeito no @mbito das Ciéncias Sociais contemporaneas. Toda pessoa é
um ator, e a realidade das organizacdes se produz, reproduz e se transforma por

meio da interacdo dos diferentes grupos e individuos que as compdem.

Nesta mesma linha de pensar, Rodrigues e Cunha (2000, p. 68) ressaltam
que “[...] o conhecimento cientifico é intrinsecamente um processo de grupo € nem a
sua peculiar eficacia nem a maneira como se desenvolve se compreenderdo sem
referéncia especial dos grupos que o produzem”, enfatizando a pluralidade e a
diversidade. Chanlat (1993) corrobora esses argumentos, quando manifesta que os
estudos das organizagbes enfatizam os processos sociais e relagdes coletivas

porque sao coletividades que estdo agindo e interagindo.

Sob outra categorizacédo, Chanlat (1993, p. 41) defende que a Organizacéo é
um quadro social de referéncia no qual se apresentam fenémenos humanos. As
Organizacbes contemporaneas passam a exercer enorme influéncia “[...] sobre as

condutas individuais, sobre a natureza, as estruturas socioecondémicas e a cultura, o
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que as leva a se transformar em elementos-chave das sociedades, contribuindo,

dessa forma, a edificar uma ordem social mundial.”

Considerando esta linha de abordagem, destacamos que as representagdes
imaginarias que uma Organizagdo cultiva mostram quem é quem, descobrem e
mapeiam praxes nem sempre explicitas, ratificam precedéncias e formalidades
compulsérias, regulam expectativas e pautas de comportamentos, e exigem cautela

e aprendizagem por parte de todos os membros (CHANLAT, 1993).

Enquanto a dimenséao politica traca o espaco da arena em que se articulam
as relacdes de Poder e a dimensédo econdmica demarca o espaco da praga, em que
se articulam as relacdes de haver, a dimensédo simbdlica representa o espagco do
palco em que se articulam as relacdes de saber (CHANLAT, 1993).

Desta forma, segundo Chanlat (1993, p. 44), “[...] a ordem de interacdo é
influenciada pelos individuos presentes.” A ordem organizacional €, ao mesmo
tempo, o produto e o produtor da ordem societal e da mundial, quando,
inversamente, a ordem mundial ira repercutir sobre os outros niveis. O autor afirma
que reunir o que estava separado, colocar em evidéncia as dimensdes esquecidas,
reafirmar o papel do individuo, da experiéncia, do simbdlico nas organizagdes e, ao
mesmo tempo, restitui-los ao seu quadro sécio-histérico, é a ambicdo da
antropologia das organizacées, que propde a consideracao de todas as ciéncias que
entendem o homem como ser vivo, consciente e capaz de integrar-se socialmente.
Deste modo, todo fendmeno estudado tem sempre varias explicagdes, num contexto

que envolva a multidisciplinaridade e interdisciplinaridade (MORIN, 2005).

Concebem-se, desta forma, as consequéncias apontadas pelos teéricos que
discutem e apresentam os problemas, enfrentados pelas Organiza¢cées mediante o
desgaste do paradigma da simplificagdo, enfatizando a influéncia das mesmas
enquanto produto e produtoras da ordem social contemporanea. Assim, destacam-
se aqueles que apontam a necessidade de (re) olhar a organizacdo considerando
sua complexidade.
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E no cenario complexo da contemporaneidade que a Comunicagao

Organizacional passa a acontecer. Para Giddens (2003, p. 22),

O que separa a era moderna de qualquer periodo anterior é seu dinamismo.
O mundo moderno é um “mundo em disparada”: ndo s6 o ritmo de mudanca
social € muito mais rapido que em qualquer sistema anterior; também, a
amplitude e a profundidade com que a era moderna afeta praticas sociais e
modos de comportamento preexistentes sdo maiores. A consequéncia de as
organizagdes passarem a ser elementos-chave para a ordem social fez com
que a comunicacao assumisse novas formas de atuagao, deixando de ser
apenas técnica e instrumental, para ser, também, estratégica e planejada.

Kunsch (2000, p. 175) considera “[...] trés dimensdes da Comunicagéo
Organizacional: a humana, a instrumental e a estratégica.” Na humana, a
Comunicacgao é entendida como parte, inerente a natureza das Organizacdes, pois
séo estruturas formadas por pessoas que se comunicam entre si e que, por meio da
interacdo, viabilizam o sistema funcional, para a sobrevivéncia e consecucao dos
objetivos organizacionais num contexto de diversidade e transa¢cbées complexas.
Conforme Taylor (1990, p. 215), “As Organiza¢des se auto-organizam e o fazem
como resultado da dinamica de interagcao local. A auto-organiza¢dao é um fenémeno

comunicacional.”

A percepcgao congruente tem Morin (2006), quando o autor elucida que uma
Organizacdo, como a empresa, esta situada num mercado. Produz objetos ou
servicos — coisas, que saem dela e entram no universo do consumo. Mas se limitar a
uma visao heteroprodutiva da empresa seria insuficiente, pois, ao produzir coisas e
servicos, ela, ao mesmo tempo, se autoproduz. O autor defende que, ao organizar a
producdo de objetos e servicos, a empresa se auto-organiza, automantém-se,
autorrepara-se, caso necessario, e autodesenvolve-se, enquanto desenvolve sua
producdo. Desse modo, continua o autor, ao produzir produtos independentes do
produtor, a empresa desenvolve um processo no qual o produtor produz a si mesmo.
De um lado, sua autoproducéo é necesséria a producao de objetos; de outra parte, a
producdo de objetos é necessaria a sua prépria producao (MORIN, 2006).

Ja a segunda dimensdo da Comunicacdo Organizacional, denominada
instrumental, ainda é a mais presente e predominante nas Organizacdes, ou seja, a

simples transmissao de informacao. Chanlat (1993), para explicar essa maneira de
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entender a Comunicacao, utiliza a “metafora do conduite”: é considerada um canal
ou via de envio de informacdes. O foco esta nas Midias internas e externas e, nesse
modelo, o setor ou departamento de Comunicacao atua na divulgacdo de noticias

numa esfera tatica e técnica.

A terceira e Ultima dimensdo da Comunicacdo Organizacional seria a
estratégica, na qual a Comunicacao é considerada como fator estratégico de
resultados que agregam valor a organizagao e aos negocios € como parte integrante
da gestao das empresas. Kunsch (2000) entende que a dimenséo estratégica € o
caminho para a Comunicacdo Organizacional do futuro. A autora defende que a
Comunicagdo auxilia a Organizacdo a fazer a leitura das ameacas e das
oportunidades presentes na dindmica do ambiente global, avaliando a cultura

organizacional e pensando estrategicamente as agdes comunicativas.

ApGs analisarmos esta Unica peca, neste primeiro momento, na recente
iniciacdo de um processo que findara daqui a muitas paginas, ficamos
impressionados com tamanho mundo a ser descoberto a partir da teoria escolhida

em Barthes e Morin.

Portanto, o cartaz comemorativo aos 20 anos dos Concertos Comunitarios
Zaffari perpassa pela categoria Comunicacdo, em que se apresenta o projeto de
comunicacao organizacional da Cia, que sdo os Concertos Comunitarios Zaffari. A
Cor representa a Antitese do preto e do branco. O Poder, pudemos observa-lo por
meio dos prazeres vendidos e da catarse do publico. A categoria Cultura nos traz a
ideia de natureza divina e do projeto dos concertos, o qual ja faz parte da Cultura do
povo gaucho, com 20 anos de histéria. O Sujeito é tratado de forma particular na
imagem de uma pessoa, que, a0 mesmo tempo, representa a emoc¢ao do todo que €
a plateia dos concertos. Na categoria Organizacéo, encontramos a Cia Zaffari, sua
forma de se “vender” ao publico, um tanto diferente das demais do mercado, que se
reproduz por intermédio da interagcdo do seu publico do referido evento. E,
finalmente, o Socioleto, com o Discurso Encratico bem delimitado, com o texto
fazendo alusdo a Deus e a suas criacoes, utilizando-se da frase: “Os grandes
mestres precisaram de muita inspiracdo para criar suas obras. Nés sé precisamos

de uma: vocé”. Algumas categorias com maior énfase, outras com menor
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constancia, mas todas juntas, montando o “quebra-cabecas” que é a analise
cientifica, tedrica e simbdlica, do que a principio nos parecia ser uma simples peca
publicitaria.

3.2 ANUNCIO ALUSIVO A SEMANA FARROUPILHA

A segunda peca é alusiva a Semana Farroupilha e a 312 Expointer, maior
feira agropecuaria da América Latina, realizada no Parque de Exposicées de Esteio
— RS, na qual a Cia Zaffari se faz presente como patrocinadora oficial do Freio de
Ouro, principal campeonato de cavalos crioulos.

O Freio de Ouro, denominado prova Flavio e Roberto Bastos Tellechea, é a
maior € mais popular promog¢ao da raca Crioula e, talvez, a maior competicdo de

animais puros de uma s6 raca no Brasil.

Descendente direto dos primeiros cavalos trazidos para a América Latina
pelos espanhdis, o cavalo crioulo esta presente em praticamente todos os estados
da Unidao, segundo mostram dados da Associacdo Brasileira de Criadores de
Cavalos Crioulos (ABCCC), com sede em Pelotas (RS). Segundo o Relatério
populacional da raga, emitido pela entidade, estao registrados 84.741 animais, entre
machos e fémeas, espalhados por 22 estados brasileiros (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE CRIADORES DE CAVALOS CRIOULOQOS, 2008).

A expansao do crioulo a partir do Rio Grande do Sul e o conceito que adquiriu
entre criadores e aficcionados foram conquistas devido a suas caracteristicas de
rusticidade e habilidade nas lides de campo. Forjada por uma rigorosa selecao
natural ao longo de 500 anos no sul do continente americano, que apresenta
temperaturas elevadas no verdo e, extremamente, baixas no inverno, a raga Crioula
€ hoje uma das mais conceituadas e valorizadas criagdes equinas nao sé no Brasil,

mas também no Uruguai, Argentina e Chile.
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Neste contexto, o Rio Grande do Sul se destaca ndo apenas com estado
matriz, mas também pelo maior plantel crioulo, com 48.544 fémeas e 24.359 machos
registrados. A expansao dessa raga a partir do Rio Grande do Sul e o alto conceito
que granjeou entre criadores de todas as partes do pais e também exterior foram
conquistados mais recentemente, também, nos esportes equestres, nos quais vem

ganhando espaco.

A eficiéncia funcional do crioulo, sua rusticidade, longevidade e baixo custo
atrairam muita gente para a raca. Hoje o numero de criadores ja ultrapassa os cinco
mil, metade deles associados a ABCCC. Desse total, grande parte nao € do meio
rural, tendo aderido a criacdo em busca do lazer ou das provas funcionais,

organizadas pela Associagéo Brasileira de Criadores.

As provas funcionais deram origem ao Freio de Ouro, uma competicao
realizada, unicamente, por esta raca. E o Freio que testa na pratica toda a
potencialidade e a habilidade do cavalo Crioulo, envolvendo cerca de 800 animais
em mais de 30 provas Credenciadoras (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
CRIADORES DE CAVALOS CRIOULQS, 2008).

Cada uma dessas credenciadoras seleciona no maximo quatro machos e
quatro fémeas para a etapa seguinte, as Finais Classificatorias Regionais. Estas
também selecionam no maximo 4 machos e 4 fémeas, sem reservas, e desde que
0s animais atinjam 18 pontos pelos critérios de pontuagédo da ABCCC. Uma excec¢ao
é feita em relagdo a Classificatéria de Montevidéu, no Uruguai, que seleciona
somente dois machos e duas fémeas, fechando o numero de animais que
participaram da final em Esteio, com 30 machos e 30 fémeas. A grande final do Freio
de Ouro é realizada em Esteio durante a Expointer, em que, apo6s dois dias de
competicdes entre os melhores expoentes da raca, sdao conhecidos os campedes,
macho e fémea, que recebem a mais alta congratulacdo do meio crioulistico.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE CRIADORES DE CAVALOS CRIOULOS, 2008).

Ao longo de todo esse processo, praticamente um ano de competicdes
selecionando os mais destacados exemplares para a final, centenas de criadores e
ginetes estdo mobilizados, ndo s6 no Rio Grande do Sul, mas também no Parana e
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Sao Paulo, onde séo realizadas Finais Classificatérias e em Montevidéu, onde
ocorre outra. Este panorama da uma idéia da dimensdo que a raga alcangou, bem

como sua organizacao e desenvolvimento.

O Diretor-Presidente da Cia Zaffari, falecido neste ano, era um admirador e
criador da raca crioula. Por isso, também, este grande vinculo da Cia Zaffari com o
Freio de Ouro.

A segunda andlise é de um anuncio horizontal, dividido em duas grandes
caixas. Na caixa da esquerda, ha uma ilustragdo em homenagem ao pintor Nelson
Junglubuth, na qual podemos distinguir dois gauchos comandando uma tropa de

cavalos em movimento.

Jungbluth comecou a carreira criando quadrinhos, enveredou pela
publicidade, ganhou fama como ilustrador e se popularizou como pintor com
imagens de cavalos. Gaucho de Taquara, era considerado um artista de cores
generosas e figuras faceiras. Foi determinante, para sua formacdo, a longa

passagem pela ilustracédo publicitaria.

Em 1939, seguiu para o Rio de Janeiro e comegou a desenhar,
profissionalmente, quadrinhos nas revistas Suplemento Juvenil e O Guri. Na capital
fluminense, iniciou-se no desenho de propaganda. Durante 35 anos, Jungbluth fez
os famosos cartazes e calendarios da companhia aérea Varig. Desenhava cenarios
do Brasil e do mundo, apostando nas cores explosivas e festivas. "Eu era o
publicitdrio melhor pago no Rio Grande do Sul. Tinha o maior salario do Estado na
area da publicidade. E larguei tudo, para ser artista. A publicidade é maravilhosa,
mas eu queria seguir outro caminho. Minha mulher ficou doida", contou o artista em
entrevista a Zero Hora em 2001 (GRUPO RBS, 2008).

Como artista, os cavalos foram seu tema de maior sucesso. "Ja reparou que
0s meus cavalos nao tém freio? Para mim, o cavalo tem que estar livre. Nunca esta
preso num brete, num cercado", costumava dizer. Criticos observavam que
Jungbluth pintava os mais elegantes cavalos das artes plasticas brasileiras (GRUPO
RBS, 2008).
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Na parte direita do anuncio, consta a frase “312 Expointer. Uma feira, para
servir de modelo a toda Terra.”, com assinatura do Zaffari e Bourbon, empresa cem

por cento brasileira.

As cores, novamente, sdao elementos que nos chamam a atengao nesta pega,
sendo que o fundo €, predominantemente, marrom, cor de “terra”, desta terra, o Rio
Grande do Sul.

Farina (2003) analisa que as Cores fazem parte da vida do homem porque
séo vibracbes do cosmo que penetram em seu cérebro, para continuar vibrando e
impressionando sua psique, para dar um som e um colorido ao pensamento e as
coisas que o rodeiam, enfim, para dar sabor a vida, ao ambiente. No caso
especifico da cor marrom, os cientistas estabelecem dois tipos de associa¢des: na

material, seria a terra, e, na afetiva, seriam a resisténcia e o vigor.

Para Chevalier e Gheerbant (1991, p. 879-880),

A terra simboliza a fungdo maternal: da e rouba a vida. A terra fértil e a
mulher séo, frequentemente, comparadas na literatura: sulcos semeados, o
lavrar e a penetragcdo sexual, parto e colheita, trabalho agricola e ato
gerador, colheita dos frutos e aleitamento, o ferro do arado e o falo do
homem. Com esse carater sagrado, esse papel maternal, a terra intervém
na sociedade como garantia dos juramentos. Se o juramento é o elo vital do
grupo, a terra € a mae e o sustento de toda a sociedade.

A frase em vermelho faz alusdo ao Zaffari, ao sangue gaucho, que, tantas
vezes, foi derramado em luta pela terra, principalmente, na Guerra Farroupilha, uma
guerra perdida, mas, até hoje, ovacionada e festejada pelos gauchos, pelo simples
fato de o povo lutar pelo que € seu e ter orgulho de seu Estado.

De acordo com as de sensacdes cromaticas, citadas por Farina (2003),

podemos nos deter nos dois tipos, materiais e afetivas.

Nas sensacfes de cunho material, podemos citar a guerra, o sangue, 0
combate, as feridas, a conquista e a masculinidade. Nas sensacdes
afetivas, salientamos o dinamismo, a forga, a baixeza, a energia, a revolta, o
movimento, o barbarismo, a coragem, o furor, o esplendor, a intensidade, a
paixdo, o poderio, o vigor, a gléria, a violéncia, a emocdo, a acao e a
agressividade. (FARINA, 2003, p. 113-114).
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Portanto, as sensac¢des cromaticas da cor vermelha estdo, totalmente,

inseridas no significados e significantes da Revolugao Farroupilha para os gadchos.

Conforme Franco (2005), a Revolugdo Farroupilha teve dois grupos
conflitantes, os Chimangos e os Margatos. Este ultimo nome foi dado aos sulistas
que iniciaram a Revolucao Federalista no Rio Grande do Sul, em 1893, em protesto
a politica exercida pelo governo federal, representada na provincia por Julio de
Castilhos. Os Maragatos eram identificados pelo uso de um lengo vermelho no

PEescogo.

O termo tinha uma conotacdo pejorativa, atribuida pelos legalistas aos
revoltosos, liderados por Gaspar da Silveira Martins, eminente tribuno, e o caudilho
estrategista Gumercindo Saraiva, os quais deixaram o exilio, no Uruguai, e entraram

no Rio Grande do Sul a frente de um exército.

Como o exilio havia ocorrido em regidao do Uruguai, colonizada por pessoas
originarias da Maragateria (na Espanha), os republicanos, entdo chamados Pica-
paus, os apelidaram de Maragatos, buscando caracterizar uma identidade
"estrangeira" aos federalistas. Com o tempo, o termo perdeu a conotacao pejorativa
e assumiu significado positivo, aceito e defendido pelos federalistas e seus

sucessores politicos.

Na Revolucdo de 1923, desencadeada contra a permanéncia de Borges de
Medeiros no governo do Estado, novamente, a corrente maragata rebelou-se,
liderada pelo diplomata e pecuarista Assis Brasil. Seus antagonistas, que detinham o
governo, eram chamados, no Rio Grande do Sul, de Chimangos, comparando-os a
ave de rapina. O lengo vermelho identificava o Maragato. O lengo branco identificava
o Pica-Pau e o Chimango. O movimento originou, no Rio Grande do Sul, o Partido
Libertador, de grande influéncia regional.

Ainda podemos salientar que, no Ocidente, a cor vermelha chama muito mais
a atencédo do que no Oriente porque, 14, os individuos tinham fontes naturais para

extrair pigmentos vermelhos ha muito mais tempo. Lembramos que os portugueses
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deram o nome de Brasil para nosso pais, porque aqui cresciam naturalmente

arvores de Pau-Brasil, das quais se extraia um liquido vermelho, para tingir tecidos.

Nessa época do Descobrimento do Brasil, s6 os nobres podiam vestir
vermelho. O significado da cor representava riqueza, ostentacdo. Hoje em dia, o
significado do vermelho ja ndo € mais o mesmo, pois surgiram outras fontes de

pigmentos muito mais baratas, permitindo que todos vistam vermelho, se quiserem.

Ja a categoria Poder ilustra-se nos gauchos em seus cavalos, na alegria que

envolve o gaucho e que exerce sobre o0 seu instrumento de trabalho, o cavalo.

A frase do anuncio, também, demonstra o Poder do gaucho de mostrar ao
restante do mundo suas faganhas e as riquezas de suas terras, fazendo alusdo aos

dizeres do hino rio-grandense:

Como aurora precursora
Do farol da divindade

Foi o vinte de setembro

O precursor da liberdade
Mostremos valor constancia
Nesta impia injusta guerra
Sirvam nossas facanhas
De modelo a toda terra

De modelo a toda terra
Sirvam nossas facanhas
De modelo a toda terra
Mas nao basta pra ser livre
Ser forte, aguerrido e bravo
Povo que néo tem virtude
Acaba por ser escravo

A categoria Cultura é a énfase da peca, que traz a figura do gaucho e do
cavalo, a exaltagdo do amor pela sua terra e o exemplo que o povo gaucho acredita
que repassa ao restante do pais.

O gaucho é uma denominacao das pessoas ligadas a atividade pecuaria em
regides de ocorréncia de campos naturais do vale do Rio da Prata, entre os quais o
bioma denominado pampa, supostamente descendente, mestico de espanhdis,
portugueses, indigenas e negros. As peculiares caracteristicas de seu modo de vida
pastoril teriam forjado uma cultura prépria, derivada do amalgama da cultura ibérica,
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indigena e africana, adaptada ao trabalho pecuario em propriedades denominadas
estancias. E assim conhecido no Brasil, enquanto que em paises de lingua
espanhola, como Argentina e Uruguai, € chamado de gaucho.

O termo também &, correntemente, usado como gentilico, para denominacao
de habitantes do estado brasileiro do Rio Grande do Sul. Em alguns casos, o termo
é utilizado por habitantes do norte do Brasil para denominar os oriundos de qualquer
regido do sul do pais.

O termo é, ainda, utilizado para denominar um tipo folclérico e um conjunto de
tradicoes codificado e difundido por um movimento cultural agrupado em
agremiagbes que cultivam ou mantém tais tradi¢des, denominadas CTGs. Seria,

conforme seus defensores, a denominagédo de uma nacionalidade.

Existem varias teorias conflitantes sobre a origem do termo "gaucho". Pode
ser que o vocabulo tenha derivado do quechua (idioma amerindio andino) ou do
arabe "chaucho" (um tipo de chicote para controlar manadas de animais). Além
disso, abundam outras hipdteses sobre o assunto. A primeira vez que foi
documentado o seu uso foi em torno de 1816, durante a independéncia da
Argentina, quando se denominava uma ou Vvarias tribos de indios Némades, os
gauchos ou os também chamados cha-rruas (dai o cha - chimarrdo, bebida tipica,
extraida do cha verde seco), indios cavaleiros de cor mais escura (moura), que
domavam e cavalgavam "em pelo" os cavalos que se desgarraram das estancias

espanholas e se procriavam nos pampas de forma selvagem (CULTURA..., 2008).

Segundo Lessa (1995), o primeiro registro da palavra se deu em 1787,
quando o matematico portugués Dr. José de Saldanha participava como integrante
da comissdo demarcadora de limites na fronteira do Brasil com o Uruguai. O registro
se deu em uma nota de rodapé, em seu relatorio de trabalho, com relagao aos indios

cavaleiros.

O termo originou-se na lingua indigena, na descricao de pessoas, de habitos
ndmades, ciganos, moradores em barracas ou tendas, brancos pobres, de

miscigenagcdo moura, vinda da Espanha — fugidos, que viraram indios ou indios



77

aculturados pelas missdes que ndo possuiam terras e vendiam sua forga de trabalho
a criadores de gado nas regiées de ocorréncia de campos naturais do vale do Rio da
Prata, entre os quais o0 pampa, planicie do vale do Rio da Prata e com pequena
ocorréncia no oeste do estado do Rio Grande do Sul, limitada, a oeste, pela
cordilheira dos Andes.

O gentilico "gaucho" foi aplicado aos habitantes da Provincia do Rio Grande
do Sul na época do Império Brasileiro por motivos politicos, para identifica-los como
beligerantes até o final da Guerra Farroupilha, sendo adotado posteriormente pelos
préprios habitantes por ocasido da pacificacao de Caxias, quando incorporou muitos
soldados gauchos ao Exército ao final do Confronto, sendo Osério um gaucho que
participou da Guerra do Paraguai e € patrono da arma de Cavalaria do Exército
Brasileiro. Nessa época, valores culturais tomaram outro significado patriético, os
cavaleiros mouros se notabilizaram na Guerra ou Confronto com o Paraguai.
Também importante, para a adogdo dessa imagem mitica para representacdo do
Estado do Rio Grande do Sul, € a influéncia do nativismo argentino que, no final do
século XIX, expressa a construcdo de um mito fundador da cultura da regiao.

Na Argentina, o poema épico Martin Fierro, de José Hernandez, exemplifica a
utilizacdo do elemento gaucho como o simbolo da tradicdo nacional da Argentina,
em contradicdo com a opressao simbolizada pela europeizacao. Martin Fierro, o
heréi do poema, € um "gaucho" recrutado a forga pelo exército argentino, que
abandona seu posto e se torna um fugitivo cacado. Esta imagem idealizada do
gaucho livre e altivo é frequentemente contrastada com aquela dos trabalhadores
mesticos das outras regides do Brasil.

Os gauchos apreciam mostrar-se como grandes cavaleiros, € 0 cavalo do
gaucho, especialmente o cavalo crioulo, "era tudo o que ele possuia neste mundo".
Durante as guerras do século XIX, que ocorreram na regidao, atualmente conhecida
como Cone Sul, as cavalarias de todos o0s paises eram compostas quase que

inteiramente por gauchos.

Existem varios ritmos que fazem parte da cultura gaucha, mas a maioria deles

séo variacdes de dancas de saldao centro-européias populares no século XIX. Esses
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ritmos, derivados da valsa, do xote, da polca e da mazurca, foram adaptados como
vaneira, vaneirdo, chamamé, milonga, rancheira, xote, polonaise e chimarrita, entre

outros.

O unico ritmo que, realmente, é gaucho, é o Bugio, criado pelo gaiteiro
Wenceslau da Silva Gomes, conhecido como Neneca Gomes, em 1928, na entao
provincia de Sao Francisco de Assis. Inspirado no ronco dos bugios, macacos que
habitam as matas do Rio Grande do Sul, o ritmo foi banido de 1a por ser considerado
obsceno, mas foi cultivado em Sao Francisco de Paula, onde até hoje é realizado o
festival nativista "O Ronco do Bugio" (CULTURA..., 2008).

A partir de 1970, com a criagdo da Califérnia da Cancao Nativa em
Uruguaiana, comecaram a surgir festivais de musica nativa, que incentivaram o
surgimento de novos estilos, de musicos e compositores, naquilo que passou a ser
chamado de "musica nativista". A musica nativista é formada por ritmos que ja
existiam, com destaque para a milonga e o chamamé, porém com cancbées mais

elaboradas e com letras quase sempre dedicadas ao Rio Grande do Sul.

A pilcha é a indumentéaria do gaucho. O traje tipico do gaucho inclui o seu
pala (ou poncho), um sobretudo que pode servir de cobertor para dormir (com um
corte central para enfiar a cabeca, o chamado "poncho"), um facdo ou adaga (ou
facdn, em castelhano), um relho (ou rebenque) e as calcas largas chamadas
bombachas, para facilitar a montaria, presas as suas cinturas por um tipo de cinto
com diversos bolsos de couro, denominado guaiaca (ou tirador, em castelhano). Sao
complementos as botas, o chapéu de barbicacho e o lengco no pescoco. Pode
carregar boleadeiras (bolas ou boleadoras, em castelhano), uma soga (corda) de
couro torcido ou trancado com duas pedras redondas, amarradas em cada uma de
suas extremidades e outra soga (corda) de couro atada no meio dela com uma
pedra menor na extremidade, chamada de Pedra Chica, formando uma ferramenta,
para caca ou captura de animais, com trés pedras muito utilizadas no pampa

gaucho, em comparacao com o lariat ou riata do cowboy , vaqueiro norte-americano.

O dialeto gaucho, a exemplo do falar de outros locais do Brasil, possui
expressdes proprias em relacdo a lingua padrao do Pais, alguns préprios da cultura
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urbana do Rio Grande do Sul, que ndo necessariamente fazem parte da cultura
original dos camponeses denominados "gauchos". Tudo o que temos sobre os
gauchos sao registro histéricos que demarcam apenas uma idéia de tempo, e nao
exatamente de onde surgiu este "afamado" povo.

O Sujeito é trazido na forma do sentimento de “ser gaucho” e no orgulho de
suas facanhas. A Cia Zaffari, em diversas oportunidades, traz a tona o sentimento do
povo gaucho, que sabe ser forte e latente, e tem um resultado positivo nestes
discursos, ja que se destaca no meio de grupos supermercadistas mundiais. O
sentimento bairrista do gaucho abraca esta Cia, também gaucha, preterindo as

demais.

A categoria Organizacdo, novamente, nos traz a parte e o todo, sendo o RS e
o sentimento dos gauchos uma parte, e o resto da “terra”, o todo. Ou, ainda, o
Estado do RS sendo o todo e cada gauch0 uma fatia deste orgulho.

Valorizando as coisas da terra gaucha, a Cia se faz presente na vida do
agricultor, do pecuarista, do publico visitante da Expointer, do criador ou admirador
do cavalo crioulo e até daquele “forasteiro”, que porventura tenha vindo morar no
RS.

Uma Organizacdao que vende produtos variados, mas que, neste anuncio e
nas demais agdes e discursos, consegue, simplesmente, se mostrar gaucha e parte
de um sentimento que para muitos € intangivel. Varejo ou retalho é a venda de
produtos ou a comercializacdo de servicos em pequenas quantidades, em oposicao
ao que ocorre no atacado. E a venda por retalho, como por partes de um todo, direto

ao comprador final, o consumidor do produto ou servigco, sem intermediarios.

Segundo Kotler (2000, p. 540),

Todas as atividades de venda de bens ou servigos, diretamente, aos
consumidores finais, sdo definidas como varejo. O local onde os produtos
ou servicos sao vendidos (lojas, rua ou residéncia do consumidor) nao é
importante. Da mesma forma, todas as maneiras pela qual estes bens ou
servigcos sao vendidos estdo incluidas no conceito de varejo, através de
venda pessoal, correio, telefone ou maquina automatica.
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No Marketing de varejo, existem duas caracteristicas especificas de grande
importancia: o atendimento e a exposicao. Estes dois fatores sdo tao importantes,
que, além dos tradicionais produto, preco, promocao e pracga (distribuicdo), Parente
(2003) defende a teoria dos seis P’s, sendo que duas novas variaveis se destacam:
o P de Pessoal (atendimento e servicos) e o P de apresentacdo. Alguns colocam o
6°P como Paixao, porque o entusiasmo do varejista e seus colaboradores €
fundamental para o sucesso de sua operacdo (INSTITUTO DE PESQUISA E
DESENVOLVIMENTO DE MERCADO, 2008).

O sucesso de um varejista, seja ele pequeno ou grande, depende,
principalmente, do quanto ele incorpora o conceito de Varejo. Este conceito é uma
orientacdo de gerenciamento, que faz o varejista focar a determinacdo das
necessidades de seus mercados-alvo e a satisfacdo das mesmas mais eficaz e
eficiente que seus concorrentes. Segundo Ruotolo e De Menezes (INSTITUTO DE
PESQUISA E DESENVOLVIMENTO DE MERCADO, 2008), ao idealizar um
conceito de loja, o varejista toma decisdes sobre: nivel de servigo oferecido; linha de
produtos comercializados; politica de precos; cobertura geografica; acesso ao

cliente; tamanho e localizagéo da loja.

O Marketing do varejo € uma ciéncia, totalmente, distinta do marketing
tradicional, que teve sua formulacdo baseada na industria de bens de consumo.
Suas principais caracteristicas de diferenciacdo sao os tempos utilizados em seus

planos e agdes, as formas de pesquisa junto ao consumidor € a comunicacao.

A raiz da palavra varejo, que é utilizada no Brasil, estd no portugués antigo,
dos tempos em que a “vara” era a medida para se fracionar pecas de tecidos,
cordas, linhas, madeiras, etc. Ainda hoje, em algumas lojas de tecidos, usa-se uma
régua de madeira com um metro de comprimento para fracionar os produtos. O
termo utilizado, hoje, para varejo, em Portugal, € retalho, que também denota
claramente o fracionamento de produtos para venda em pequenas porcdes ou
quantidades (MARKETING..., 2008).

E, por fim, o Socioleto, que, nesta peca, também se caracteriza pelo Poder
Encrético, a linguagem do Poder, pois servir de exemplo a toda terra e nao repassar
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um tom soberbo, somente falando aos seus semelhantes, de algo que lhes é por

demais intimo.

O Poder parece se revelar, portanto, como um elemento estruturador e
consolidativo da ordem social, determinando o estatuto hegeménico deste ou
daquele grupo, ou, definindo o grau de dominacao, de repressao e de influéncia
exercidas, ainda que inconscientemente, sobre os restantes grupos. No seio desse
grupo circula uma linguagem propria — a que Barthes deu o nome de encratica —
emanada do Poder, incrustada de dogmas e, por vezes, doxomaniaca, que nao

admite contradicdo nem coexisténcia com outras linguagens, suas contestatorias.

Assim, as relagdes assimétricas que, no interior do tecido social, constroem-
se de acordo com os ditames do poder, sdo justificadas e naturalizadas dentro de

um vocabulério, que vai buscar os seus significantes a ldeologia dominante.

E nesse sentido que Eagleton (1997) argumenta que toda a Ideologia marca o
ponto em que o Poder penetra e se instala no cerne dos discursos, intervindo
ativamente nos processos de construcdo de sentidos. Todavia, nem todos os
discursos partilham do Poder. Barthes (1973), embora admitindo ndo haver texto
sem ideologia, reconhece que no interior da logosfera (0 mundo da linguagem) é
impossivel aspirar a uma harmonizacdo ideolégica dos diferentes socioletos —
linguagens alimentadas por certas ficgées, ou, como ousara, ainda, qualificar, por

certas “parandias™— que entre si competem pela hegemonia (BARTHES, 1973).

Logo, o andncio alusivo a Semana Farroupilha perpassa pela categoria
Comunicagdo, para a qual apresenta o engajamento anual na Exposicao
Internacional de Animais - Expointer. Na Cor, destacam-se a “terra” e a “vermelha”,
com significados de amor a localidade e o orgulho pelas lutas. O Poder, que
pudemos observar no instrumento de trabalho do gaucho, é o cavalo. A categoria
Cultura nos remete as tradicbes gauchas, a identificacdo do povo. O Sujeito €
tratado de forma simbdlica no bairrismo do povo, sendo que a Cia Zaffari, que
também tem suas origens no Rio Grande do Sul, consegue captar de forma natural
nos seus discursos e, em particular, nesta peca. Na categoria Organizacao,
encontramos o Estado sendo colocado como parte do todo que € o resto do mundo.



82

E, finalmente, o Socioleto, com o Discurso Encratico bem delimitado, com o texto
referenciando os gauchos para servirem de modelo para o resto. Podemos
examinar, no Socioleto desta peca, que a comunidade galucha € um grupo e os
dizeres do anuncio dizem respeito a uma linguagem intima a somente aqueles

nascidos no Rio Grande do Sul e/ou que conhecem o hino rio-grandense.

3.3 VT “ANJOS”

O primeiro dos filmes a ser analisado tem duracdo de 90 segundos e foi
inspirado no poema de Fernando Pessoa, denominado “Anjos”. Por se tratar de uma
propaganda de cenas corridas, sem a continuidade de histérias, dividimos a
descricdo em vinte cenas, para que haja maior verossimilhanca e para que a analise

posterior ndo deixe nenhum detalhe sem abordagem.

—

Mulher triste e pensativa;

N

Outra mulher pensativa;

w

Homem jovem a esperar alguém, ele sorri;

o b

Mulher da cena 1 a olhar nos olhos de uma senhora, que sorri;

(<2}

Jovem a entrar em uma porteira de madeira;

~

Senhora a espiar por uma cortina na janela;

oo

)
)
)
) Mulher jovem, com vestido fluido, a descer escadas envoltas em folhagens;
)
)
)
)

Um casal de criangas, num lindo jardim, sorrindo e de testas encostadas;

9) Homem de meia idade sentado ao lado de um senhor idoso, na beira da
praia, mar ao fundo;

10)  Mulher, da cena 4, continua a descer escadas, correndo, sorrindo;

11)  Mulher, da cena 2, encontra o filho no quarto escuro a brincar com uma
lamparina a vela. A luminaria tem desenhos de passaros, que transmitem figuras de
luz nas paredes do aposento. A mulher se abaixa, da um beijo no filho e, neste exato
momento, a figura da parede forma asas de anjos em volta dos dois;

12) Pai e filho, da cena 9, se abragam, € as nuvens que passam atras deles

formam asas de anjo no entorno dos dois;
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13) Um casal de criangas de uniforme de colégio aparece deitado lado a lado, no
chéo de parquete de uma sala de aula. Do céu caem trabalhinhos feitos em folhas
de oficio brancas, as quais formam duas grandes asas de anjos ao lado;

14) O homem da cena 3 aparece abracado na mulher da cena 4 (a que descia as
escadas, para encontrar 0 amado), e a luz que adentra na escadaria onde se
encontram forma duas asas de anjo no casal;

15) Jovem da cena 6 comecga a correr porteira adentro, € a senhora da janela da
cena 7 sorri. Os dois se abracam entusiasmadamente, e os lengbis do varal da
senhora formam duas asas de anjos em volta de mae filho;

16) O casal de criangas, da cena 8, continua com as testas coladas, mas agora
abracados, e o pdlen das plantas forma duas asas de anjos ao redor deles;

17) A mulher e a senhora, da cena 5, se abragam, e a guirlanda de luzes de Natal
que se encontra atras delas forma duas asas de anjos;

18) Entra a locucdo em “off” da frase: “Somos anjos de uma sé asa, somente
abracados podemos voar”;

19) Cena de uma linda praia onde um menininho corre para os bragos do pai, que
0 espera ao lado de uma jangada de madeira com vela de pano. Esta forma duas
asas de anjo atras deles;

20) Casal se abraga em frente a um chafariz, num lindo parque. A agua forma
duas asas de anjo.

Assina em locucao: Natal Zaffari e em lettering: Zaffari.

O comercial “Anjos” s6 tem musica instrumental de fundo. O recurso da
musica, com seus timbres, suas tonalidades, seus ritmos, seus instrumentos
diversos. Neste filme podemos examinar a presenca da categoria Poder, ainda
Encrético, pois passa a mensagem do Poder de Deus sobre as pessoas e de que
forma a época de Natal faz com que as pessoas se sensibilizem e deixem com que
as emocoes aflorem. Este Poder de sensibilizacdo e de emocéao se da pelo figurativo
das asas e/ou anjos.

Os anjos sao seres intermediarios entre Deus e o mundo, mencionados sob
formas diversas nos textos acadios, ugaritas, biblicos e outros. “Seriam seres

puramente espirituais, ou espiritos dotados de um corpo etéreo, aéreo; mas nao
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poderiam revestir dos homens sendo as aparéncias.” Ocupariam para Deus as
funcdes de ministros: mensageiros, guardides, condutores de astros, executores de
leis, protetores dos eleitos, etc., e estariam organizados em hierarquias de sete
ordens, de nove coros ou de triades (CHEVALIER; GHEERBANT, 1991, p. 60).

Para muitos autores, os atributos conferidos aos anjos s&o considerados
como simbolos de ordem espiritual, outros, ainda, veem nos anjos simbolos das
funcdes divinas, ou, ainda de modo mais amplo, 0 anjo simboliza a criatura na qual

surge ja realizada a transformacao do visivel em invisivel por nds executada.

Ainda os anjos podem ser considerados o exército de Deus, sua corte, sua
morada, transmitem suas ordens e velam sobre o mundo. “Na funcdo mensageira,
0S anjos sao sempre portadores de boas noticias para as almas.” (CHEVALIER,;
GHEERBANT, 1991, p. 61).

As asas sao, antes de qualquer coisa, simbolo de algar voo, do alivio de um
peso (leveza espiritual), de desmaterializacédo, de liberacdo — seja de alma ou de
espirito -, de passagem ao corpo sutil. O algar voo aplica-se, universalmente, a alma
em sua aspiracao ao estado supraindividual. As asas indicam, ainda, a faculdade

cognitiva: aquele que compreende tem asas.

Na tradicdo crista, as asas significam o movimento aéreo, leve, e simbolizam
0 pneuma, o espirito. Na Biblia, sdo simbolos constantes da espiritualidade, ou da
espiritualizacao dos seres que as possuem, que sejam representados por figuras
humanas. Dizem respeito a divindade e a tudo o que dela pode se aproximar, apés

uma transfiguragao, por exemplo, os anjos e a alma humana.

Quando se fala de asas a proposito de um passaro, trata-se, na maior parte
das vezes, do simbolo da pomba, que significa o Espirito Santo. A alma
propriamente dita, pelo fato de sua espiritualizagao, possui asas de pomba,
e voaria e procuraria um pouso. Possuir asas, portanto, € abandonar o
mundo terreno para ter acesso ao mundo celeste. (CHEVALIER;
GHEERBANT, 1991, p. 91).

Ao analisarmos esta peca, deparamo-nos com uma categoria a posteriori, que

€ o “Fait Divers”. A expressao francesa designa, em sua generalidade, informacgao
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sensacionalista. Ela € bem anterior ao advento da Imprensa. Ja existia em diferentes

produc¢des culturais na Idade Média, habitando os cantos dos menestréis.

O “Fait Divers” é a informacgao sensacionalista. Expressa conflitos por meio da
Causalidade e da Coincidéncia. Interpela a emocao do receptor, independente de

seu estilo jornalistico.

Angrimani (1994, p. 27) observa que, em 1631, a Gazette de France langou
“[...] edicbes extraordindrias de grandes tiragens, consagradas aos ‘fait divers’
sensacionais.” Depois desse jornal, os editores dos outros passaram a publica-los,

com mais intensidade, para aumentar seus rendimentos.

Na literatura, o “Fait Divers” inspirou os heréis de Balzac, as novelas de
Flaubert, tal como “Madame Bovary”; e o romance de Stendhal, “O Vermelho e o
Negro”. Proporcionou a Beauvoir e Sartre material para seus textos; e Breton usou
essa estrutura na poesia. Muitos outros escritores, também, sofreram sua influéncia,
assim como artistas que pintaram suas obras, baseadas em “Fait Divers”, salienta
Walker (1995).

Barthes (1971a) transgrediu o perimetro conceitual. Arrumou-lhe uma
tipologia basica, organizada por duas categorias: Causalidade e Coincidéncia.
Ambas se subdividem em subtipos, direcionados a compreensdo da

excepcionalidade, introdutora da nocao de conflito.

No caso deste video, podemos observar o “Fait Divers” de Causalidade
Esperada, pois a causa é normal e a énfase recai nos personagens dramaticos —
criangca, mae e idoso (BARTHES, 1971a).

A excepcionalidade fica deslocada para os protagonistas, que sao
responsaveis pela instauragdo do conflito. A dramaticidade apanha trés tipos de
sujeitos basicos: crianca, mae e idoso. Eles representam os diversos ciclos do

processo do existir humano.
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A crianca, a mae e o idoso simbolizam a fragilidade e a pureza humanas,
decodificadas na dimensao do bem. Por suas préprias caracteristicas, eles estao
revestidos de circunstancias, pronunciadas pela dramaticidade.

Podemos observamos que, no “Fait Divers” de Causalidade, existe a
estruturacdo de um conflito, ndo-classificado pelo conhecimento humano. Torna-se
inexplicavel aos recursos da racionalidade e dos pressupostos da intelectualidade,

ficando ininteligivel na dimensé&o historica.

Os Sujeitos relativos ndo conseguem ter respostas para a situagéao conflituosa
estabelecida. Ficam impotentes, sem recursos de compreensdo. Recorrem a um
Sujeito Absoluto, tal qual na Tragédia Grega, quando um “Deus-ex-Machina” entrava
em cena, para contornar os impasses incontornaveis historicamente. Prevalece a

|6gica da Fatalidade.

A Fatalidade é o Sujeito Absoluto, o grande pai transcendental, que possui a
explicacdo para o inexplicavel. Representa a iluminacdo do oculto, 0 conhecimento
do desconhecido pela onisciéncia e onipresenca. Assume a responsabilidade sobre
todas as coisas e a plenitude do todo. E o fiador perfeito, para todas as
imperfei¢des, inscritas na relatividade histérica da sujeicao.

Tudo esta pronto e harmonizado na Fatalidade. E o espelho, por exceléncia.
Interpela os sujeitos relativos, que se reconhecem, com liberdade, no seu Poder --
Libido dominante, conforme Barthes (1996) -- os Sujeitos se tornam submissos
diante do seu pleno e indizivel saber, causa de todas as causas e suprema
revelacdo de quaisquer enigmas de subjetividade.

Na “Fait Divers” de Causalidade, existe a estruturacdo de conflitos que
interpelam. S&o reconhecidos, porque reproduzem a dialética da subjetividade.
Ensejam, por conseguinte, a Identificacdo Projetiva, que possui um final feliz, uma
saida catéartica: a Fatalidade, o Sujeito Absoluto, garantia de harmonizacédo e
suprema desculpa para todas as culpas, desde que, com liberdade, seja pago o

dizimo da submissao.
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Os dominantes e os dominados, ricos e pobres, belos e feios compdem um
rebanho harménico, apesar de suas divergéncias. Possuem o mesmo ancoradouro.
Compartilham, pelos atalhos da Causalidade e da Coincidéncia, do mesmo caminho:
a Fatalidade, uma categoria de facil disponibilidade e de elastico uso no Senso

Comum.

Na teorizacdo de Barthes (1971a) sobre o “Fait Divers”, o conceito de

estrutura é essencial. Ele o explica da seguinte modo:

A estrutura é, pois, na verdade um simulacro do objeto, mas um simulacro
dirigido, interessado, uma vez que o objeto imitado faz algo que permanecia

invisivel, o se preferirmos, ininteligivel no objeto natural.

Barthes realiza um simulacro dirigido do “Fait Divers”. Da-lhe um conceito.
Oferece-lhe estrutura com duas categorias: a Causalidade e a Coincidéncia. Ambas
estdo direcionadas para a classificagdo da excepcionalidade, fixada na dimenséo do
conflito, respectivamente, por meio da Causa Perturbada e Causa Esperada. Na
abordagem estruturalista, o mais importante ndo é o dito. As historias, os
protagonistas e as circunstancias sao variaveis no tempo e no espago. Sao
pereciveis. O que importa é a estrutura, a forma de dizer, o significante invariante,

que tem permanéncia perante quaisquer possibilidades de mutacao.

Barthes (1971a) enfatiza que o “Fait Divers” possui um consumo imediato.
Notabiliza-se pela sua imanéncia. E fechado no seu préprio contexto, que é a Unica
dimensao do seu saber. Nao reivindica nada que possa transcender o seu préprio

territério. Esta preso no presente, cristalizado no aqui e no agora. E, por exceléncia,

narcisico.

O “Fait Divers”, em suas diferentes manifestacées, é utilizado na Midia com
diversas abordagens. Aparece no tratamento da realidade e da ficcdo, seja nas
telenovelas, nos telejornais, nos “talk-shows”, nos programas de humor, no noticiario

da Imprensa e na Publicidade.
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O “Fait Divers” €, por natureza, sensacionalista, quanto pela Causalidade —
Causa Perturbada e Causa Esperada. As suas estruturas sdo constituidas pelas
anomalias e pelas excepcionalidades, marcadas, em esséncia, pela valorizacao do

espetacular. As duas causalidades conotam a Fatalidade como explicagéo do real.

Em maior ou menor grau, a Midia é sensacionalista por natureza. E o agente
da interpelacdo, que busca o reconhecimento do interpelado e a sua consequente
submissdo. Esta, também, submetida & audiéncia, aos patrocinios e ao lucro. A
medida que a mensagem se encontra dominada pelo Valor de Troca, transforma-se
em mercadoria. Nao ha como ela abdicar do Sensacionalismo, explicito ou implicito,

mas presente.

O “Fait Divers” se compatibiliza com a linguagem televisiva. Nessa, a imagem
concisa, com a supremacia da exterioridade, onde reina a factualidade, expressa,
pelo presente, a interpelacdo narcisica. A Televisdo e o “Fait Divers” estdo voltados
para mostrar e ndo demonstrar. Nao solicitam nenhuma reflexdo aprofundada, pois

se notabilizam pela superficialidade, marcada pela emocionalidade.

O “Fait Divers”, em suas varias pronuncias, tem um Sistema de Significacao
que denota a factualidade presente, embebida pelo conflito. Possui uma interpelagcao
narcisica com o receptor, que identifica, projetivamente, os seus conflitos

inconscientes no formato conflitante da informacéo.

O Poder, no “Fait Divers”, é a expressdao do dominio do individualismo,
manifestado pela emocionalidade. Nao importa o uso da razdo. O que conta e da
saldo € a exploracdo das emocdes, reprimidas no Inconsciente, que emergem por

intermédio da Identificacdo Projetiva, responséavel pela Catarse.

A Cultura n6s podemos contemplar fazendo uso do simbolo do abrago. Os
personagens se encontram, cena apds cena, e se abragam. Demonstram amor,
carinho, afeto, amizade, perdao, por meio de um ato simples para nos, ocidentais
brasileiros, os quais sabemos que, em muitos lugares do mundo, as pessoas nao

tém o costume do toque.
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As nossas ‘leituras”, “criacdo”, “orientacao”, sdo demonstradas neste
comercial, mediante o abrago, que acontece quando duas ou mais pessoas —
geralmente duas — ficam parcial ou completamente entre os bragos da outra. E
usado, dependendo da cultura local, como forma de demonstracédo de afeto de uma
pessoa para outra. Por meio do abrago, podemos cumprimentar ou expressar
sentimentos como carinho, amor, compaixao, saudade, congratulacdo etc. Um

abraco em alguém pode demonstrar também protecéo instintiva.

O abraco consiste, basicamente, no envolvimento de uma pessoa nos bracos
da outra. E possivel um abraco "completo”, quando as duas pessoas se abracam
entre si, ou um abrago unilateral, quando alguém permanece imével e a outra
pessoa a abraca. Geralmente um abraco é dado pela frente de ambos, mas também
pode ser dado de lado ou por tras. Entretanto, a expresséo "abraco por tras" pode
ter um sentido sexual mais forte. Um abragco pode ser coletivo e dado entre mais de

uma pessoa ao mesmo tempo.

E possivel, também, abracar objetos ou animais, como uma arvore ou um
pequeno cdo. Algumas vezes, abracos entre amigos podem ser finalizados com uns

tapinhas nas costas.

Dependendo da intensidade e forma como é expresso, um abraco pode fazer
parte do relacionamento sexual dos seres humanos, despertando tanto no homem
quanto na mulher sinais de libido. Esse tipo de abraco pode acompanhar um beijo
apaixonado.

Apesar de incomum, podemos dizer também que alguns animais podem
abragar. Uma gorila, por exemplo, pode abragar seu filhote de forma muito parecida
com o ser humano; uma gata pode cobrir seus filhotes com a pata, para proteger, e
pode ser interpretado por nés como um abraco.

O Sujeito fica explicitado nos personagens das cenas, as quais apresentam
acoes corriqueiras, que podem acontecer na vida de qualquer pessoa, cliente ou nao
da Cia Zaffari. O encontro com a pessoa amada, com o pai idoso, com o colega de



90

aula, com a mae saudosa, com o filho pequeno, ou seja, todas as personagens que

nds, pessoas da vida real, também assumimos nas nossas relagdes diarias.

O publico pode se ver em algum ou alguns daqueles Sujeitos ali
representados. Entdo, novamente se sente parte do todo que é a humanidade,
sofrendo, sorrindo, emocionando e se fazendo emocionar com 0s mais puros

sentimentos terrenos.

A frase final do filme, “Somos anjos de uma sé asa, somente juntos podemos
voar”, arremata de forma sutil e, ao mesmo tempo, intensa, o sentimento do Sujeito,
entendendo que, somando as partes, formamos um todo extramente poderoso,

capaz de enfrentar a vida, ser e fazer o préximo feliz.

Na categoria Organizacdo, a nossa analise se faz nao pela simples
observacdo da peca, mas pela Cultura adquirida no convivio com membros e
colaboradores da Cia Zaffari. Nesta etapa, a categoria transparece mediante a
influéncia da fé e devocao desta familia.

A familia Zaffari, assim como a grande maioria das familias italo-brasileiras, é
uma familia de religido catdlica. Todas as inauguragdes de lojas contam com a
presenca de um padre, da pardquia inserida na comunidade em que a obra é
entregue, para que este abencoe mais um casa de trabalho.

Outra acdo comum desta familia é que os novos estabelecimentos recebem

uma imagem de Nossa Senhora das Gracgas, com a seguinte oragao:

[..] O Imaculada Virgem Méae de Deus e nossa Mae, ao contemplar-vos de
bracos abertos derramando gracas sobre os que vo-las pedem, cheios de
confianca na vossa poderosa intercessao, inUmeras vezes manifestada pela
Medalha Milagrosa, embora reconhecendo a nossa indignidade por causa
de nossas inUmeras culpas, acercamo-nos de vossos pés para vos expor,
durante esta oracao, as nossas mais prementes necessidades (momento de
siléncio e de pedir a graca desejada).

Concedei, pois, 6 Virgem da Medalha Milagrosa, este favor que confiantes
vos solicitamos, para maior Gléria de Deus, engrandecimento do vosso
nome, e o bem de nossas almas. E para melhor servirmos ao vosso Divino
Filho, inspirai-nos profundo édio ao pecado e dai-nos coragem de nos
afirmar sempre como verdadeiros cristdos. Amém.
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Rezar 3 Ave Marias. Depois: O Maria concebida sem pecado, rogai por nés
que recorremos a vos |[...]

O Socioleto é observado em duas questdes. A primeira seria a dos
telespectadores, clientes ou ndo, que se identificam com a mensagem de cunho
religiosa, por se tratar do Natal e das crengas da Cia Zaffari. E a segunda é o
conhecimento do poema “Abraco de Anjo”, de Doménico Crescéncio, poeta italiano
do século XVI, por parte do publico espectador.

O Socioleto, com sua multiplicidade de recursos, acaba por intimidar os
crentes, mas também os nao-crentes em alguma religido, ou religiosidade, ja que
age com o Poder de fazer o Sujeito sentir algo, seja compreensao ou culpa por nao

entender o cunho do video ou ndo se emocionar com ele.

Na questdao da nogcdo sobre tema, autor e obra, o Socioleto intimida pela
mensagem forte, estruturada e emocional. Poucos devem ser conhecedores de um
autor do século XVI, quantidade da massa telespectadora, mas esta informacéao nao
diminui o tamanho do impacto produzido pelo tema de companheirismo exacerbado
em época de Natal.

Portanto, o filme “Anjos” nos traz a primeira categoria a posteriori, que é o
“Fait Divers” de Causalidade Esperada, quando faz uso de personagens dramaticos
como a crianga, a mae e o idoso para nos repassar a emocgao das cenas e histérias
contadas. Perpassa, também, pela categoria Poder, para a qual pudemos observar a
forca de Deus agindo sobre as pessoas na época do Natal, mediante a simbologia
das asas no comercial. A categoria Cultura nos traz a idéia do abrago e do que o
gesto representa na leitura ocidental. O Sujeito é apresentado na forma de
personagens encenadas por nds, publico-consumidor da Cia, em nosso dia-a-dia.
Na categoria Organizacéo, particularmente podemos trazer a bagagem profissional
adquirida até o momento e fazer a leitura de familia crista, religiosa na pratica. O
Socioleto, com o Discurso Encratico também delimitado no texto, faz aluséo a forca
que somamos ao nos unirmos uns aos outros, visto que somos Sujeitos, parte de um

todo.
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3.4 VT “NATAL”

A quarta pega a ser analisada por nés é um comercial de noventa segundos
criado pela Agéncia Matriz para o Natal de 2006 da Cia Zaffari. Foi repassado no

Natal de 2007, tamanho sucesso e apelo atingidos junto ao publico.

O filme trata de uma pequena novela, sendo que a prdéxima peca analisada é
uma continuacado desta. Os personagens sao uma menina de uns trés anos de
idade, como protagonista, uma méae jovem, beirando os seus 34 anos, que esta
gravida, um pai, também jovem, e uma avd, que nao distinguimos se materna ou

paterna.

O video comeca somente com mdusica instrumental. A menina abre uma
portinha branca de madeira, que se parece a uma casinha de bonecas. A camera
flma a casinha de frente, e a menina aparece atrds, quando abre a portinha,
brincando com biscuis em forma de ursinhos, que formam uma familia, papai,

mamae e filhinha.

A sequir, aparece a barriga de gravida da mae em primeiro plano. A camera
abre e a menina vem correndo para uma sala de estar, onde se encontra uma bela
arvore de Natal sendo enfeitada pela mae gravida, que parece sentir as primeiras
dores do parto, e pelo pai, que a atende. Mais adiante estd a avd, que observa a

cena. A menina também observa, “cabreira”.

A mae e o pai descem as escadas da casa e se direcionam ao carro (pai,
auxiliando a mae que “segura” as costas). A menina espia, posicionada ao lado da
avo, pertinho de sua perna, abanando cabisbaixa. O pai também acena.

Entra a musica tema do comercial, intitulada “Fico assim sem vocé”, de

autoria de Abdullah e Caca Moraes e interpretada por Adriana Calcanhoto.

Seguindo o Paradigma da Complexidade, de Morin, ndo podemos deixar de
contemplar, neste estudo, um perfil da intérprete Adriana Calcanhoto, valendo-nos
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do sétimo principio, o da Reintroducdo. Ou seja, para abordar um obijeto,

precisamos, também, abordar o sujeito deste objeto, contemplando a parte e o todo.

Adriana da Cunha Calcanhotto, mais conhecida por Adriana Calcanhotto ou
Adriana Partimpim, (Porto Alegre, 3 de outubro de 1965), é uma cantora e
compositora brasileira. Filha de um baterista de uma banda de jazz, Carlos
Calcanhoto, e de uma bailarina. Aos seis anos, ganhou do avé o primeiro
instrumento: um violdo. Aprendeu a tocar o instrumento e também, mais tarde, a
cantar. Logo imergiu nas influéncias musicais (MPB) e literarias (Modernismo
Brasileiro). Ficou fascinada pela Antropofagia de Oswald de Andrade, Tarsila do
Amaral e outros nomes daquele movimento cultural (ADRIANA CALCANHOTTO,
2008).

As composicoes abordam estilos variados: samba, bossa nova, funk, rock,
pop, baladas. Dentre as caracteristicas de repertério, observa-se a regravacao de
antigos sucessos da MPB e arranjos diferenciados (ADRIANA CALCANHOTTO,
2008).

A vida artistica iniciou-se em bares, como o Fazendo Artes, situado préximo a
| Cia. de Guardas do Exército, préximo ao Parque Farroupilha, e o Porto de Elis, na
Av. Protasio Alves. Também, trabalhou em pecas teatrais e depois se langcou em
concertos e festivais por todo o pais no estilo voz e violdo. O primeiro disco,
Enguico, langado, em 1990, pela gravadora CBS, foi muito elogiado, e o primeiro
sucesso foi Naquela Estacdo, no repertorio deste, que também trouxe musicas de
autoria (a faixa-titulo e Mortais) e regravacdes de classicos da MPB (Sonifera ilha,
do grupo Titds, Caminhoneiro de Roberto e Erasmo Carlos, Disseram que eu voltei
americanizada, que fez sucesso na voz de Carmem Miranda, e Nunca, do
conterraneo Lupicinio Rodrigues). Nessa época, chegou a ser comparada a Elis
Regina. (ADRIANA CALCANHOTTO, 2008).

Naquela estacao, por sua vez, integrou a trilha sonora da telenovela global
Rainha da Sucata, de Silvio de Abreu (1990). No ano seguinte, recebeu o Prémio
Sharp de revelacao feminina. No segundo trabalho, Senhas, de 1992, o repertério

estava focado nas cancdes de autoria, com destaque para Esquadros e Mentiras;
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esta ultima foi incluida na trilha da novela Renascer, de Benedito Ruy Barbosa.
(ADRIANA CALCANHOTTO, 2008)

Em 1994, a férmula da sinais de cansago e desgaste devido a exposicao
excessiva na midia. Por isso, nesse mesmo ano, lancou o LP A fabrica do poema,
com algumas doses de experimentalismo (poemas de Augusto de Campos, Gertrude
Stein, textos do cineasta Joaquim Pedro de Andrade e parcerias com Waly Salomao,
Arnaldo Antunes, Antonio Cicero e Jorge Salomao). No terceiro disco, que, também,
foi o dUltimo a ter versdao em vinil, os destaques foram Metade e Inverno. Prosseguiu
com o album Maritmo, que simulou uma incurséo pela dance music (Pista de danca,
Parangolé Pamplona), samples (Vamos comer Caetano), e a regravacdo de Quem
vem pra beira do mar, de Dorival Caymmi. O maior sucesso do disco foi Vambora,
que, incluida na trilha de Torre de Babel, de Silvio de Abreu, obteve enorme
repercussao (ADRIANA CALCANHOTTO, 2008).

Uma das participacdes foi uma performance na livraria Argumento, no Rio de
Janeiro, musicando poemas do poeta portugués Mario de Sa Carneiro em 1996. Um
deles, O outro, acabou por entrar no CD Publico (2000), que trazia regravacbes dos
antigos sucessos entre outras canc¢des consagradas e também rendeu um DVD,
langado no ano seguinte pela gravadora BMG (ADRIANA CALCANHOTTO, 2008).

Em 2004, foi o CD Adriana Partimpim, uma selecdo de cangdes para
criangas, o album Adriana Partimpim (2004), com o qual obteve grande sucesso em
espetaculos e pelo qual foi escolhida para concorrer ao prémio Grammy Latino de
melhor album infantii na casa de espetaculos nova-iorquina Madison Square
Garden, em 2 de novembro de 2006. A cang¢do do comercial, interpretada por

Adriana, apresenta a auséncia de um amor, conforme a letra:

Aviao sem asa,

Fogueira sem brasa,

Sou eu assim, sem vocé
Futebol sem bola,

Piu-piu sem Frajola,

Sou eu assim, sem voce...

Porque é que tem que ser assim?
Se o0 meu desejo ndo tem fim
Eu te quero a todo instante
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Nem mil auto-falantes
Vao poder falar por mim...

[...]

T louco pra te ver chegar
T louco pra te ter nas maos
Deitar no teu abraco
Retomar o pedaco

Que falta no meu coragéo...

[...]

Eu nao existo longe de vocé

E a solidao é o meu pior castigo
Eu conto as horas pra poder te ver,
Mas o relégio ta de mal comigo

Por qué? Por qué?

Neném sem chupeta,
Romeu sem Julieta,

Sou eu assim, sem vocé
Carro sem estrada,
Queijo sem goiabada,
Sou eu assim, sem voce...

[..]

Na proxima cena, a avo coloca a menina para dormir. A pequena sonha com
a mae, as duas se encontram num jardim, brincando com bolhas de sabdo. A
crianga acorda, pega seu bichinho de pellcia e se dirige ao quarto dos pais, espia a
auséncia escorada no marco da porta com ar de tristeza. Segue pelo corredor,

arrastando o seu brinquedo.

A proxima cena € o céu e as arvores de um angulo diferente, a garotinha esta

“andando” de balangco com a cabeca para baixo.

Nova cena, ela se encontra sentada na escada interna da casa,
contemplando uma janela. Escuta movimento de carro e sai correndo até outra
janela; quando vé um carro vermelho de onde dois homens descarregam um
bercinho de madeira com detalhes em verde. A crianca vai até o quarto do futuro
irmaozinho, para olhar o bercinho recém-chegado e, depois, volta a janela da
escada e fica a observar a chuva.

Proxima tomada, a avd esta sentada no sofa da sala, com a menina ao seu
lado. A avé Ié uma histéria e a menina parece nao prestar muita atencédo. Entao,

levanta-se do sofd, vai até a arvore de Natal e avista um pequeno sino, pendurado
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como enfeite. Ela retira o sino da arvore e coloca-o no trinco da porta de entrada da

casa. A avo e a menina adormecem no sofa com as cabegas recostadas.

O sino do trinco se mexe e toca; quando a porta se abre, a menina acorda e
olha para a porta. De 1a vem sua mée, com o bebezinho no colo e, logo atras, seu
pai. A mde vem sorridente, e a garotinha também sorri, ainda contida. Na préxima

cena a menina observa o irmao no bergo, agora sorrindo aliviada.

O filme acaba com a garotinha abrindo, novamente, a portinha de sua casa de
bonecas para incluir um novo biscui, agora, em formato de bercinho com um bebé
dentro. Assina “Feliz Natal”, em letras brancas, em cima da tela, e Zaffari e Bourbon,
na parte debaixo do enquadramento.

Neste filme, novamente podemos observar a categoria a posteriori “Fait
Divers” de Causalidade Esperada, contando com os personagens da crianga, da
mae e do idoso.

Ja o Poder, neste VT, esta inserido na forma do prazer, pelas emogdes
afloradas nas cenas de expectativa de chegada do mais novo membro da familia, da
paz familiar quando o conflito se torna tranquilidade, pois o0s pais da crianca
retornam ao lar e principalmente, ao final feliz, quando todos retomam os seus

papéis de mae, pai, filhos.

A Cultura discorre em torno do Natal. De acordo com Sartori e Triacca (1992),
o Natal é uma das festas mais importantes do cristianismo, junto com a Pascoa e o
Pentecostes. Ele celebra o nascimento de Jesus Cristo. A festa é celebrada no dia
25 de Dezembro pela Igreja Catdlica Romana, pela Igreja Anglicana e por alguns
grupos protestantes e no dia 7 de Janeiro pela Igreja Ortodoxa.

Do latim “natalis”, derivada do verbo “nascor, nascéris, natus sum, nasci”,
significa nascer, ser posto no mundo. Como adjetivo, significa também o local onde
ocorreu o nascimento de alguém ou de alguma coisa. Como festa religiosa, o Natal,
comemorado no dia 25 de dezembro desde o Século IV pela Igreja ocidental e
desde o século V pela Igreja oriental, celebra o nascimento de Jesus e assim é o seu
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significado nas linguas romanicas — italiano, “natale”; francés, “noél”; cataldo,

“nadal”; espanhol, “natal”( navidad de J.C); portugués, “natal”.

Em inglés, a palavra que designa o Natal - Christmas - provém das palavras
latinas “Cristes maesse”, significando em inglés “Christ's Mass", missa de Cristo.
Muitos historiadores localizam a primeira celebragdo em Roma, no ano 336 D.C. De
“natdlis” deriva também “natureza”, o somatério das forgas ativas em todo o

universo.

O autor discorre que, No ano 245 d.C., o tedlogo Origenes repudiava a ideia
de se festejar o nascimento de Jesus ‘como se fosse um Farad’. Ha
inUmeros testemunhos de como os primeiros cristdos valorizavam cada
momento da vida de Jesus Cristo, especialmente sua Paixdo e Morte na
Cruz. No entanto, ndo era costume na época comemorar O aniversario e
portanto ndo sabiam que dia havia nascido o seu Senhor. Os primeiros
testemunhos indicam datas muito variadas, e o primeiro testemunho direto
que afirma que Jesus Cristo nasceu no dia 25 de dezembro é de Sexto Julio
Africano, no ano 221 d.C. (SARTORI; TRIACCA, 1992, p. 812).

A festa ja era celebrada em Roma no ano 336 d.C. Na parte Oriental do
Império Romano, comemorava-se em 7 de janeiro 0 seu nascimento, ocasiao do seu
batismo, em virtude da néo-aceitacdo do Calendario Gregoriano. No século IV, as
igrejas ocidentais passaram a adotar o dia 25 de dezembro para o Natal e o dia 6 de
janeiro para Epifania (que significa "manifestacéo"). Nesse dia, comemora-se a visita
dos Magos. A celebracdo do Natal de Jesus foi instituida oficialmente pelo Papa
Libério, no ano 354 d.C. (SARTORI; TRIACCA, 1992).

A data de 25 de dezembro n&o € a data real do nascimento de Jesus. A Igreja
entendeu que devia cristianizar as festividades pagas que 0s varios povos
celebravam por altura do solsticio de Inverno (SARTORI; TRIACCA, 1992).

Portanto, o dia 25 de dezembro foi adotado para que a data coincidisse com a
festividade romana dedicada ao "nascimento do deus sol invencivel", que
comemorava o solsticio do Inverno. No mundo romano, a Saturnalia, festividade em
honra ao deus Saturno, era comemorada de 17 a 22 de dezembro; era um periodo
de alegria e troca de presentes. O dia 25 de dezembro era tido também como o do
nascimento do misterioso deus persa Mitra, o Sol da Virtude.



98

Assim, em vez de proibir as festividades pagas, forneceu-lhes um novo
significado e uma linguagem crista. As alusdes dos padres da igreja ao simbolismo
de Cristo como "o sol de justica" (Malaquias 4:2) e a "luz do mundo" (Jodo 8:12)
revelam a fé da Igreja n'Aquele que é Deus feito homem para nossa salvacao
(SARTORI; TRIACCA, 1992).

As evidéncias confirmam que, num esforco de converter pagaos, os lideres
religiosos adotaram a festa que era celebrada pelos romanos, o "nascimento do
deus sol invencivel" (Natalis Invistis Solis), e tentaram fazé-la parecer “cristd”. Para
certas correntes misticas como o Gnosticismo, a data é perfeitamente adequada
para simbolizar o Natal, por considerarem que o sol € a morada do Cristo Cosmico.
Segundo esse principio, em tese, o Natal do hemisfério sul deveria ser celebrado em

junho.

Ha muito tempo se sabe que o Natal tem raizes pagas. Por causa de sua
origem né&o-biblica, no século 17, essa festividade foi proibida na Inglaterra e em
algumas colbénias americanas. Quem ficasse em casa e nao fosse trabalhar no dia
de Natal era multado. Mas os velhos costumes logo voltaram, e alguns novos foram
acrescentados. O Natal voltou a ser um grande feriado religioso, e ainda € em

muitos paises.

O Sujeito é retratado por intermédio da menina, da crianca e dos seus
sentimentos destacados, como a saudade, a lembranga, o convivio em familia, a

surpresa e/ou a novidade em receber um irmao em casa.

A infancia é simbolo de inocéncia: é o estado anterior ao pecado e, portanto,
o estado edénico, simbolizado em diversas tradicbes pelo retorno ao estado
embrionario, em cuja proximidade esta a infancia. E simbolo de simplicidade natural
de espontaneidade. A crianga € espontanea, tranquila, concentrada, sem intencao

ou pensamentos dissimulados.

Na tradicdo cristd, os anjos sdo muitas vezes representados como criangas,
em sinal de inocéncia e de pureza. Na evolucao psicolégica do homem, atitudes

pueris ou infantis — em nada se confundem com as do simbolo crianga — assinalam
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periodos de regressao; ao inverso, a imagem da crianca pode indicar uma vitéria
sobre a complexidade e a ansiedade, e a conquista da paz interior e da

autoconfianca.

A Organizacao € retratada mediante um recurso por demais recorrente em

muitos dos materiais produzidos pela Cia Zaffari, a familia.

A familia representa um grupo social primario que influencia e é influenciado
por outras pessoas e instituicdes. E um grupo de pessoas, ou um nimero de grupos
domésticos ligados por descendéncia (demonstrada ou estipulada) a partir de um
ancestral comum, matriménio ou adog¢do. Nesse sentido, o termo confunde-se com
cla. Dentro de uma familia existe sempre algum grau de parentesco. Membros de
uma familia costumam compartiihar do mesmo sobrenome, herdado dos
ascendentes diretos. A familia é unida por multiplos lagos capazes de manter os
membros moralmente, materialmente e reciprocamente durante uma vida e durante

as geracoes.

Podemos, entdo, de acordo com Minuchin (1990), categorizar familia como
um conjunto invisivel de exigéncias funcionais que organiza a interagcdo dos seus
membros, considerando-a, igualmente, como um sistema, que opera por meio de
padrdes transacionais. Assim, no interior da familia, os individuos podem constituir
subsistemas, podendo estes ser formados por geracao, sexo, interesse e/ ou funcao,
havendo diferentes niveis de poder, sendo que os comportamentos de um membro
afetam e influenciam os outros membros. A familia, como unidade social, enfrenta
uma série de tarefas de desenvolvimento, diferindo em nivel dos parametros

culturais, mas possuindo as mesmas raizes universais.

Segundo Atkinson e Murray (1989), a familia € um sistema social uno,
composto por um grupo de individuos, cada um com um papel atribuido e, embora
diferenciados, consubstanciam o funcionamento do sistema como um todo. O
conceito de familia, ao ser abordado, evoca obrigatoriamente os conceitos de papéis

e funcbes, como se verifica.



100

O Socioleto fica descrito nas fungdes exercidas por cada membro da familia,
pois, em todas as familias, independentemente da sociedade, cada membro ocupa
determinada posicdo ou tem determinado estatuto, por exemplo, marido, mulher,
filho ou irmdo, sendo orientados por papéis. Papéis estes que ndo sao mais do que
“[...] as expectativas de comportamento, de obrigagbes e de direitos que estédo
associados a uma dada posi¢ao na familia ou no grupo social.” (STANHOPE, 1999,
p. 502).

Assim sendo, a comecar pelos adultos na familia, os seus papéis variam
muito, tendo Nye (2002) considerado como caracteristicos os seguintes: a
“socializacdo da crianca”, relacionado com as atividades contribuintes para o
desenvolvimento das capacidades mentais e sociais da crianca; os “cuidados as
criangas”, tanto fisicos como emocionais, perspectivando o seu desenvolvimento
saudavel; o “papel de suporte familiar’, que inclui producao e/ ou obtencéao de bens
e servicos necessarios a familia; o “papel de encarregados dos assuntos
domésticos”, nos quais estao incluidos os servicos domésticos, que visam ao prazer
e ao conforto dos membros da familia; o “papel de manutencdo das relacdes
familiares”, relacionado com a manutencao do contato com parentes e implicando a
ajuda em situacdes de crise; os “papéis sexuais”, relacionados com as relagdes
sexuais entre ambos os parceiros; o “papel terapéutico”, que implica ajuda e apoio
emocional quando dos problemas familiares; o “papel recreativo”, relacionado com o
proporcionar divertimentos a familia, visando ao relaxamento e ao desenvolvimento

pessoal.

Relativamente aos papéis dos irmaos, estes sao promotores e receptores, em
simultaneo, do processo de socializagao na familia, ajudando a estabelecer e manter
as normas, promovendo o desenvolvimento da cultura familiar. “Contribuem para a
formacdo da identidade uns dos outros servindo de defensores e protectores,
interpretando o mundo exterior, ensinando 0s outros sobre equidade, formando
aliancas, discutindo, negociando e ajustando mutuamente os comportamentos uns
dos outros.” (NYE, 2002, p. 502). H& a salientar, relativamente aos papéis atribuidos,
que o ideal é que exista alguma flexibilidade, assim como a possibilidade de troca
ocasional desses mesmos papéis, aquando, por exemplo, um dos membros nao
possa desempenhar o seu (MINUCHIN, 1990).
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Para Minuchin (1990), a familia tem como funcao primordial a de protecéo,
tendo, sobretudo, potencialidades para dar apoio emocional para a resolucdo de
problemas e conflitos, podendo formar uma barreira defensiva contra agressdes
externas. Reforca ainda que a familia ajuda a manter a saude fisica e mental do
individuo, por constituir o maior recurso natural para lidar com situacdes

potenciadoras de estresse associadas a vida na comunidade.

Relativamente a crianga, a necessidade mais basica da mesma remete-se
para a figura materna, que a alimenta, protege e ensina, assim como cria um apego
individual seguro, contribuindo para um bom desenvolvimento da familia e
consequentemente para um bom desenvolvimento da crianga. A familia é, entéo,
para a crianga, um grupo significativo de pessoas, de apoio, como 0s pais, 0s pais
adotivos , os tutores, os irmaos, entre outros. Assim, a crianga assume um lugar
relevante na unidade familiar, na qual se sente segura. Em nivel do processo de
socializagao, a familia assume, igualmente, um papel muito importante, ja que € ela
que modela e programa o comportamento e o sentido de identidade da crianca. Ao
crescerem juntas, familia e crianca promovem a acomodacdo da familia as
necessidades da crianga, delimitando areas de autonomia, que a crianga experiencia

como separacgao.

A familia tem, também, um papel essencial para com a crianga, que é o da
afetividade, tal como ja foi referido. Para Minuchin (1990), a familia € de importancia
primordial, pois considera o alimento afetivo tdo imprescindivel, como os nutrientes
organicos: “Sem o afecto de um adulto, o ser humano enquanto crianga nao
desenvolve a sua capacidade de confiar e de se relacionar com o outro”
(MINUCHIN, 1990, p. 30).

Constitui o primeiro 0 mais fundante e o mais importante grupo social de toda
a pessoa, bem como o seu quadro de referéncia, estabelecido por intermédio das
relagdes e identificacées que a crianga criou durante o desenvolvimento, tornando-a

a matriz da identidade.

Logo, o filme “Natal” também apresenta a categoria a posteriori “Fait Divers”,

demonstrando, assim, o uso na pratica rotineira deste fundamento em seus
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comerciais de televisdo. A justificativa nos parece estar no intuito desta Organizacao
de trazer a tona os valores da familia. O Poder, que pudemos observar por meio das
emocdes da peca, da paz familiar e no final feliz, sendo libido dominandi. A categoria
Cultura esta calcada no significado do Natal e nas simbologias. O Sujeito, tratado
por intermédio da inocéncia da personagem crianga, esta representado na figura do
anjo, mais uma recorréncia ao Natal. Na categoria Organizag¢édo, encontramos a Cia
Zaffari retratada na familia, familia Zaffari, familia de cada consumidor, familia de
cada telespectador. E o Socioleto, com a subjetividade humana, estda demonstrado

nos papéis exercidos pelos membros da familia retratada no comercial.

3.5 VT “DIA DAS MAES”

Este VT € uma continuacao do comercial do Natal e tem duracédo de sessenta
segundos. Agora o bebezinho ja cresceu, e a mae sente falta da filha.

A mae estd na porta de entrada da casa, e a menina esta descendo as
escadas, de uniforme, em direcdo ao transporte escolar ja estacionado e com a

porta aberta. A menina vira para tras e abana para a mae, que Ihe retribui o aceno.

O veiculo arranca e a menina fica na janela, com a mao no queixo, sorrindo
para a mae, que fica na porta de casa, com um semblante de saudade. Neste

momento comeca a tocar a melodia da muasica “Fico assim sem vocé”.

A mae fecha a porta e se direciona a escada interna da casa, onde encontra o
brinquedo da filha caido em um dos degraus. A mae coloca o bicho de peltcia sobre

a cama da menina.

Na nova tomada, a mae esta trabalhando em uma mesa de arquitetura,
parece desenhar. Mexe nos papéis e, embaixo de um deles, o comercial da vida a
um desenho “palito”, visivelmente infantil, de uma mé&e com seus dois filhos de méos
de dadas. Este desenho se transforma na imagem real da mae com seus filhos num

lindo jardim. O pequeno agora ja caminha. Ha risadas de crianga ao fundo.
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Volta a cena da mae na mesa trabalhando pensativa, e, mais uma vez, a cena
com as criangas, brincando com a mae e sorrindo. H4 as lembrancas da mae
materializadas e a melodia: “[...] 16 louca para te ver chegar, t6 louca pra te ter nas

maos [...]”

A mae espia na janela o balanco da filha, vazio, movimentado apenas pelo
vento que sopra la fora. O quarto da menina se vé vazio, e a mae, recostada no

marco da porta a observar o relégio; as horas parecem demorar a passar.

Nova cena: a mae esta na sala da casa, o filho pequeno a brincar e ela a
tentar ler um livro, sem conseguir se concentrar. A mae escuta a buzina do
transporte escolar, a menina sai correndo do veiculo, a sorrir. A mae abre a porta de
casa também sorrindo e, surpresas, as duas se abracam felizes, e surge a musica:

“[...] eu ndo existo longe de vocé [...]”

A menina entrega um bilhetinho, feito na escola, a mae. Neste consta um
coracao vermelho pintado na capa. A menina beija a mae. A mae fixa o bilhetinho
num mural, cheio de outros papeizinhos, e abre. Leem-se os dizeres: “eu ndo existo
longe de vocé”. Um coracdo vermelho, com a palavra mae em branco, feito de
bolinhas de coloridas, feitas de papel amassado, resultado de um trabalhinho

escolar.

O filme assina Zaffari e Bourbon na parte debaixo do enquadramento.

Conforme ja chamamos a atengdo anteriormente, o comercial € uma
continuacao do video intitulado “Natal’. Encontramos nesta peca, portanto, a

conceituacao de folhetim e/ou novela.

Esta significagdo nos remete a categoria Poder, sendo o publico convidado a
continuar acompanhando o desenvolvimento desta familia e de suas ac¢des diarias,

acompanhando crescimento fisico e espiritual, é claro, simbolicamente.

O folhetim televisivo € um género televisual do campo da ficcdo, préximo da
série televisiva. Com esta diferenca que o folhetim é uma histéria parcelada, cujos
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segmentos sdo chamados capitulos, sendo que cada um € continuacdo do
precedente, contrariamente a série televisiva, que & uma sucessado de historias
independentes (chamadas episddios), com um unico lago a presenca de um ou
varios personagens recorrentes. Os folhetins de longa duracdo, com muitos
capitulos, sdo chamados de telenovelas, e os de duracdo curta, com pouco

capitulos, sdo chamados de minisséries.

O folhetim surgiu na Franca em 1836, junto ao nascimento da imprensa
escrita. Foi importado para o Brasil logo depois, fazendo enorme sucesso na
segunda metade do século XIX. Eram publicados diariamente em jornais da capital
do Império (Rio de Janeiro) e jornais do interior, em espagos destinados a

entretenimento.

Com relagdo a Teoria Narrativa, o formato do folhetim afetou o género
Romance, tanto no Brasil quanto no mundo. A trama passou a ser o centro das
atencdes, mais que a caracterizacdo dos personagens ou descricdes de ambientes.
Os acontecimentos passaram a ser elos de uma vertiginosa cadeia de eventos e

foco principal do interesse dos leitores.

Telenovela é uma obra audiovisual pertencente ao género folhetinesco,
apresentada em seis capitulos semanais e cuja duragcdo média de exibicao é de oito

meses.

Os paises produtores de telenovela sdo, essencialmente, paises de formagéo
cultural Ibérica e Espanhola. Paises de origem cultural anglo-saxa preferem outras
formas de narrativa seriada, tangentes ao género folhetinesco.

Destacam-se na producao de telenovelas, em termos quantitativos, o México
e a Venezuela, e em termos qualitativos, o Brasil. As novelas brasileiras séo,
inclusive, mundialmente conhecidas por apresentar nivel de texto, producédo e

direcdo proximos ao cinematografico.

A palavra telenovela é uma palavra de origem castelhana, particularmente do
espanhol falado em Cuba, pais precursor desse género audiovisual que foi inspirado
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nas radionovelas. O vocabulo é fruto da fusdo das palavras: tele (de televisao) e

novela, que em espanhol é 0 mesmo que romance em portugués.

Devido a sua longa duracdo, ha quem aponte uma pretensa contradicdo em
sua denominacao, ao dizer que as telenovelas deveriam se chamar "telerromances".
Porém, para a lingua portuguesa, o género literario novela distingue-se do romance
nao pelo seu tamanho, mas pela forma como os eventos se sucedem na narrativa e

pela abordagem folhetinesca de sua escrita.

A matriz original do termo mostrou ser forte a ponto de conseguir legitimidade
em outros idiomas, como o russo, que preferia a palavra “serial” para designar os

folhetins audiovisuais.

A fala cotidiana, em paises como o Brasil e até a propria Cuba, aceita a forma
abreviada de “novela” para chamar a obra audiovisual. Em Portugal e outros paises
da Europa, prefere-se o termo "telenovela”, a fim de distinguir a obra audiovisual da
literaria. Nos EUA, as "telenovelas" recebem o nome de "soap operas", que ndo se

confundem com os "seriados", também em razao de sua linguagem folhetinesca.

O Sujeito, neste comercial, se caracteriza pela mae, simbolo universal do
fundamento originario e da segurancga, pois €, em todos os ambitos, a imagem da

transmissdo da vida a personalidade individual, independentemente da ordem social.

A experiéncia da mae é grandiosa e duradoura no comeco de nossa vida e
preenche nossa infancia. “A figura desta mullher, a quem pertencemos mais do que
a qualquer outra, nos acompannha todos os dias de nossa vida. Separado
corporalmente dela, o homem se nutre por muitos anos de sua fadiga e sua
abnegacédo.” (AEPPLI, 1953, p. 235).

Jung (2000, p. 247) concebe o “arquétipo materno” de modo bastante
abrangente e o vé na figura da mée ou da avo, assim como na da ama ou da baba.
“Em sentido superior, metaférico”, essa € a “[...] deusa, especialmente a mae de
Deus, a virgem”. Em primeiro plano, estdo “[...] a sabedoria de além do intelecto, o
elemento benévolo, protetor, acolhedor; a dadiva do crescimento, da fecundidade,
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da nutricao; o lugar da metamorfose magica, do renascimento; aquilo que é oculto,

secreto.”

A mée, da propaganda pode servir de espelho, de reflexdo, para todas as
outras maes que assistem ao filme e se identificam com a situacdo desenhada.
Apesar de o Sujeito ser “uno”, com seus intertextos arraigados, a figura do Sujeito-
Mae também é universal, fazendo com que o amor, o zelo, a preocupacao e a

saudade sejam divididos pelo todo. O todo, neste contexto, engloba todas as maes.

N&ao poderiamos deixar de citar o poema de Coelho Neto, de 1901, cuja frase
“Ser méae € padecer no paraiso” faz parte do dito popular até hoje:

Ser Mae

Ser mae é desdobrar fibra por fibra

O coracgao! Ser, é ter no alheio

Labio que suga, o pedestal do seio,

Onde a vida, onde o0 amor cantando a vibra.

Ser mée é ser um anjo que se libra,
Sobre um bergo dormindo! E ser anceio,
¢ ter temeridade, é ser receio

é ser forga que os males equilibral

Todo bem que néo gosa € bem do filho,
Espelho em que se mira afortunado

Luz que Ihe pde nos olhos novo brilho
Ser mae é andar chorando num sorriso!
Ser mae é ter um mundo € nio ter nada!
Ser mae é padecer no paraiso.

(Coelho Neto, 1901)

Na categoria Organizagao, situamos a organizacao da Familia, de que forma
acontecem as relacées entre este Sujeito-Mae com os demais Sujeitos-Filhos.
Szymanski (2003) reflete que, desde Freud, a familia e, em especial, a relagdo mae-
filho, tem aparecido como referencial explicativo para o desenvolvimento emocional
da crianca. A descoberta de que os anos iniciais de vida sdo cruciais para o
desenvolvimento emocional posterior focalizou a Organizagdo familia como o locus
potencialmente produtor de pessoas saudaveis, emocionalmente estaveis, felizes e
equilibradas, ou como o nucleo gerador de insegurancgas, desequilibrios e toda sorte
de desvios de comportamento.
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Cada familia circula num modo particular de emocionar-se, criando uma
Cultura familiar prépria, com seus codigos, com uma sintaxe propria para comunicar-
se e interpretar comunicagdes, com suas regras, ritos e jogos. Além disso, ha o

emocionar pessoal e o universo pessoal de significados.

A autora reflete que tais significados, no cotidiano, ndo sao expressos. O que
se tem sdo acbes que sao interpretadas num contexto de emocdes entrelacadas
com o crivo dos codigos pessoais, familiares e culturais mais amplos. Tais emog¢des
e interpretacées geram acdes que vao formando um enredo cuja trama compde o

universo do mundo familiar.

A familia, enquanto Organizagdo, tem sido vista como um sistema linguistico,
construido “[...] onde significado e compreensdo sao social e intersubjetivamente
construidos” e onde “[...] mudanca é a evolugdo de novos significados através do
didlogo.” (ANDERSON; GOOLISHIAN, 1988, p. 372).

Analisando o percurso histérico da evolugdo do trabalho, Lamas (1994)
observa que é por meio do trabalho que o homem e a mulher dominam e
transformam a natureza, tirando dela a satisfacdo de suas necessidades, ao mesmo

tempo em que criam objetos de Cultura.

Isso nos leva a fazer uma reflexdo sobre como aconteceu a divisdo social e
sexual do trabalho. De acordo com Silva (1997), a argumentag¢ao de ordem biolégica
legitimou a divisdo sexual do trabalho como algo natural. Para este autor, com a
separacao do espaco de trabalho do espaco de trabalho doméstico, permaneceu a
concepcgao de que a casa seria o lugar natural da mulher, e sua funcao primordial de

gerar e cuidar dos filhos.

No comercial analisado, podemos vislumbrar a categoria Cultura arraigada a
cultura desta vida doméstica, da mae que cuida dos filhos, alimenta, veste, apronta-

0s para ir ao colégio e depois aguarda ansiosa pela sua volta.
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Novamente nos deparamos, neste filme, e ja pudemos notar que é de praxe,
com a categoria “Fait Divers” de Causalidade Esperada, sendo que aqui o Socioleto

se embasa na mae como personagem dramatica e seu Poder Encratico.

O video se passa numa narrativa, neste contexto, alinhada a muasica “Fico
assim sem vocé”, de Adriana Calcanhoto, dando continuidade ao comercial “Natal”.
Ou seja, no primeiro, a crianga era a personagem dramatica principal e sentia falta
da mae, ausente para ter um novo bebé. Neste segundo comercial, a mae se torna a
personagem dramatica principal, é ela agora quem sofre com a auséncia da filha.
Estas espécies de esséncias emocionais naturalmente se encarregam de vivificar o

esteriotipo.

O Poder Encratico citado nesta peca se materializa no apelo sensacionalista a
que o caso do dia se propde. Assim como as novelas, este tipo de propaganda, que
se apega aos personagens dramaticos, acaba por dominar o publico por meio da
tomada de compensacao prazerosa, ja que envolve um sentimento grupal, o amor

da mae pelos filhos, que esta arraigado na subjetividade humana.

Portanto, no filme “Dia das Maes”, a categoria Sujeito evidencia a mae como
personagem principal da histéria. Depois, na categoria Organizagédo, vislumbra-se a
familia, seu papel na sociedade e o papel de cada personagem desta organizacao.
A categoria Cultura nos traz a idéia de mae dona-de-casa, trabalho doméstico e
seus significados. O “Fait Divers” de Causalidade Esperada, categoria a posteriori,
que se repetiu em todos os comerciais, neste, focou-se na personagem dramatica da
mae. E, por fim, a categoria Poder, também lincada ao “Fait Divers” e a forga de
identificacdo que causa no publico consumidor.

Perpassando por todas as categorias, Comunicagcédo _ Cor e Antitese, Poder _
Maos, Cultura, Sujeito, Organizacdo e Socioleto, podemos notar quanta
discursividade, quantos significantes, quanta conotacao existe sob poucas frases,

cores e imagens.

A Cia Zaffari se mostra rica de sentido, no que tange seu discurso

institucional, mesmo que alguns clientes compreendam algumas partes e, outros,
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nem tanto. Neste quesito, de novo ressurge a Complexidade, trazendo-nos a parte e
o todo: mesmo que parte das pessoas entendam o que a Cia quer lhes passar, ou
todas as pessoas entendam parte do que a Cia quer lhes passar. Assim esta
organizacao da continuidade ao seu trabalho discursivo, o que resulta num todo de
imagem que hoje é a Cia Zaffari.
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4 EVIDENCIAS PROVISOIRAS

Nosso ponto de partida deu-se a partir da observacdo durante a pratica
profissional. Ao procurarmos compreender assuntos que rodeavam nosso dia-a-dia,
nem sempre o fazemos de forma profunda, principalmente por tratar-se de profissao,
de produtor de eventos, tdo atribulada. O que pudemos observar € que o trabalho

diario havia algo a mais a dizer, a inteirar, a descobrir.

Desta maneira, mergulhamos na Comunicacao Organizacional da Cia Zaffari,
buscando compreender os fendmenos como manifestagcdes das trocas entre os
Sujeitos de uma sociedade, pedacinhos do nosso caminhar, como Sujeitos que
produzem Cultura e sédo produzidos por ela, por meio de um dialogo sem finitude.

Elegemos tratar, neste estudo, da Comunicagéo pensada e exercida pela Cia
Zaffari. Mais precisamente, seu Discurso Organizacional, num recorte de analises de
pecas publicitarias. A justificativa encontramos no significado das mensagens
extraidas de tais pecas e nao, simplesmente, em recortes que, a primeira vista,

seriam tema para um profissional de publicidade e propaganda.

Nossa formacéo estd nas Relagdes Publicas. A escolha, portanto, se deu na
Comunicacgao Organizacional, num abraco a fala e a acao, direcionadas ao Sujeito-

consumidor/cliente.

Somando a inspiragdo de forma complexa, ou seja, unindo as partes de
formacgao, profissdo, organizacao e discurso, 0 nosso objetivo nesta pesquisa era
estudar a discursividade da organizagdo por intermédio do sentido verbal e nao-
verbal, a fim de compreender e explicar o Discurso Organizacional da Cia Zaffari,
analisando-se pegas publicitarias graficas e veiculadas.

O Paradigma da Complexidade e seu pensador, Morin, foram-nos
apresentados no Programa de Pés-Graduacao em Comunicacéo e, de forma natural,
encaixaram-se na nossa proposta de busca e produgdo do conhecimento. A
transdisciplinaridade da comunicagdo da Cia Zaffari, assim como a
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transdisciplinaridade da bagagem da autora na Comunicacdo, Relagdes Publicas,

Producao de Eventos e Organizacgéao, facilitaram a integracéo de abordagens.

Produzirmos, livres para somarmos as partes de pratica e teoria, deu-nos a
possibilidade de fazermos com prazer. A curiosidade e a ansia de vislumbrar a vida
profissional dentro da ciéncia permitiram-nos reconhecer a multiplicidade de
recortes, mas, ao mesmo tempo, o poder de escolha da unicidade que € a
comunicagao organizacional da Cia Zaffari.

Com a complexidade, assumimos escolha de forma singular, particular e, ao
mesmo tempo, dialogamos com as incertezas, entramos e saimos do todo e das
partes. Construimos conhecimento a partir do nosso a priori. Abrimos a guarda e

vimos quéo rico se faz o dialogo.

Além da Complexidade, tivemos apoio da Semiologia, de Barthes, que
cunhou a técnica por onde nosso olhar pdde apoiar-se em categorias, que, abertas,
deram-nos um leque de possibilidades. Com a Semiologia, tornamo-nos capazes de
jogar com os signos, ao mesmo com suas verdades e incertezas, resultando na

decodificacao dos signos como uma produc¢ao social e histérica.

A partir desse apoio tedrico, nossas principais evidéncias foram as categorias
que elegemos como a priori: Organizagdes, Comunicagdo e Sujeito, de Morin, e
Poder, Cultura e Socioleto, de Barthes, que representavam significado, antes mesmo
da analise.

Compreendemos a Comunicacao como elo da Cia Zaffari e seu Discurso, ja
que esta contém forca epistemoldgica ou potencialidade em articular proposicoes,
conhecimentos e informacdes, promovendo as interagdes. Este entendimento tende
a nos conduzir mais profundamente a Comunicacdo Organizacional e engloba
politicas de Comunicacéo, elaboradas a partir dos valores e objetivos da Cia Zaffari,
planejando o0s processos comunicacionais, propiciando espacos de interacédo e
contribuicdo para a producdo de sentido. Vimos que as Relag¢des Publicas, dentro

deste contexto, tém uma perspectiva tedrica, que se articula com a Comunicacao
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Organizacional e outra de intervengdo, que cuida de agbes de comunicacao,

objetivando a construcéo dos fluxos relacionais entre organizacao e seus Suijeitos.

A Organizacao, por sua vez, dada a idéia de todo e parte, de Morin, tende a
manifestar a histéria da Cia Zaffari, ponto de partida de nossa caminhada. O todo,
que é a Organizacao, e as partes, que se interdependem, e a partir da interagao,

transformam-se.

A Cia Zaffari, com mais de quatro décadas, servindo o povo gaucho, € uma
instituicdo reconhecida pelo bom atendimento e pela qualidade de seus produtos.
Respeitando as diferencas, sabemos que esta Organizagdo é singular em sua
esséncia, e a justificativa encontramos no cunho familiar de sua administragéo,

abracando os clientes como “uma grande familia”, como séo as “italianas”.

O Poder é o componente que tangencia o estudo ja em sua parte pratica, de
andlise, pois se singularizou por meio da linguagem do Discurso. O sucesso das
campanhas da Cia Zaffari esteve imbuido do Poder por intermédio do prazer, na
medida em que sdo retratados os bons momentos vividos em familia ou no amago

do interior de cada Suijeito.

Neste caminho, o Sujeito veio para revelar o sentido singular do tratamento
evocado aos clientes da Cia Zaffari. Os Sujeito “leram” as pegas, interagiram com
elas, puderam enxergar-se dentro delas, de maneira a emergirem os seus préprios

intertextos, as suas proprias bagagens.

No que tange a Cultura, sublinhada por Barthes, identificamos que seguiu os
valores familiares e a valorizacao da cultura gaucha. As influéncias de familia crista,
unida, e o bairrismo gaucho perpassaram todas as cinco pecas analisadas.

Vislumbramos a valorizagdo do ser humano como uma constante.

Costuramos as andlises por meio do Socioleto, que é a caracteristica
discursiva grupal, em que encontramos a propria Cia Zaffari e seus clientes.
Compreendemos que o Socioleto se caracterizou em todas as pecas e categorias,

por tamanha intimidag&o que nos langou, mesmo que mascaradamente.



113

O estudo revelou que a Cia Zaffari se vende por intermédio da producéo de
sentido de valores como familia, conforto, qualidade, atendimento, religiosidade e
bem-estar. A Comunicacao nos revelou as particularidades das pecas publicitarias,
de forma profunda de significados. O Sujeito ficou explicito como tratamento
personalizado que a Cia entrega a seus clientes. O Poder instrumentalizado na
producdo de sentido, ou seja, a persuasao através do prazer entregue pela Cia
Zaffari aos seus clientes, por meio de agdes como os Concertos Zaffari, a
participacao no Freio de Ouro ou a personificacdo de personagens que todos somos
no dia-a-dia. Para a Cultura, entendemos a valorizacao do gaucho, o significado de
suas Cores e instrumentos e o porqué do “bairrismo”. Ja o Socioleto nos fez

compreender como € singularizado pelo Discurso.

ApGés identificarmos a Comunicacao, a Cor, o Sujeito, o Poder, a Cultura e o
Socioleto, fomos instigados a mais um degrau de observagdo e compreensao.
Seguindo a andlise, chegamos, posteriormente, ao “Fait Divers” de Causalidade
Esperada, de Barthes, que, no decorrer do estudo, vislumbramos como “mote” de
todo e qualquer discurso da Cia Zaffari aos seus Sujeitos.

Os personagens mae, crianga e idoso estao presentes em praticamente todas
as pecas da Cia Zaffari, fazendo com os clientes se sintam parte da Cia Zaffari, na
medida em que estao retratados nas histérias. A partir do momento em que um dos
valores arraigados pela Cia é a familia, o “Fait Divers” nos brindou na maioria das

analises, principalmente, nas narrativas televisas.

Sob esse enfoque, entendemos que o éxito que retrata a caminhada de
existéncia da Cia Zaffari parece ter varias causas. Podemos refletir sobre algumas,
que fazem parte da histéria da Cia: a familia € uma delas, pois a Organizacao
familiar € entendida como mais préxima, mais real, mais humana, aos olhos de seus
clientes. O atendimento individualizado ao Sujeito, com suas expectativas diversas,
permeia o sentimento de parte de um todo. A participacdo social e religiosa,
permeando a Cultura local e se apropriando desta. E, por fim, falando de igual para
igual, quando ilustra personagens da vida real.
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Para chegarmos a nossa dissertacao, precisamos nos munir € a0 mesmo nos
despir de nosso conhecimento a priori. A0 mesmo tempo em que precisamos
usufruir de nossa bagagem da pratica vivenciada junto ao objeto, a Cia Zaffari, e nos
distanciarmos para que o estudo n&o receba somente o olhar da autora. Sabemos,
portanto, que o trabalho foi desenvolvido sob um olhar, o nosso olhar possivel neste
determinado espaco de tempo. Mas olhares diversos podem fazer outros recortes e

costuras, por isso nosso titulo de “Evidéncias Provisérias”.

Orientados pelo Paradigma da Complexidade, aventuramo-nos a seguir a
caminhada do conhecimento, em busca de um novo desafio, num novo momento,
com novo olhar, sobre novos objetos. Estamos receptivos a uma nova etapa de
producdo académico-cientifica para dar continuidade ao processo de crescimento
pessoal e profissional. Sugerindo um novo estudo, por meio desta parte que é a
dissertacdo, do todo que €é a Comunicacdo Organizacional, vislumbrando a
possibilidade de um Doutorado, A Cia Zaffari na Dimens&o Cultural.
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ANEXO A - CARTAZ 20 ANOS CONCERTOS COMUNITARIOS ZAFFARI
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ANEXO B - ANUNCIO ALUSIVO A SEMANA FARROUPILHA

31° Expointer.
Uma feira para servir de
modelo a todaTerra.

%Zaffar BOURBON ¥7:2..
Economizar & comprar bam.
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ANEXO C - VT ANJOS
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ANEXO D — VT NATAL
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ANEXO E - VT DIA DAS MAES
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ANEXO F — iCONE CIA ZAFFARI




