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Para ser grande, sé inteiro: nada

Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. Pée quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda

Brilha, porque alta vive.

(PESSOA, 1976, p. 146)
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RESUMO

O objetivo principal desta tese € o de mostrar como o discurso utilizado nos house-
organs das empresas brasileiras é permeado por diversas estratégias discursivas
que, promovidas pelo enunciador na direcao de seus empregados, buscam atingir
objetivos organizacionais. A base tedrica utilizada ancora-se nas reflexdes do
Circulo de Bakhtin sobre signo, relagdes dialégicas, polifonia, género e cronétopo,
além de considerar a contribuicdo de autores das areas de administracdo, marketing
e comunicagao social. O corpus desta pesquisa constitui-se das 104 edigbes do
house-organ “Garrafinha”, de uma franquia da Coca-Cola, no periodo de 1996 a
2005. O primeiro capitulo apresenta o género house-organ como uma ferramenta
capaz de proporcionar a proximidade da empresa com 0s seus empregados, na
tentativa de torna-los aliados na busca pelos seus interesses. Mostra, também, o
vinculo do house-organ com o marketing por ser uma ferramenta de relagdes
publicas direcionada ao publico interno da empresa. Aborda, ainda, a sua
importancia estratégica, suas caracteristicas, seu conteudo e sua linguagem. Com
base nas reflexdes apresentadas, o segundo capitulo identifica e analisa as
caracteristicas do género house-organ, tal como sao exploradas no Garrafinha. O
terceiro capitulo analisa os discursos presentes no corpus a luz dos conceitos do
Circulo de Bakhtin, enfocando os signos, as relagdes dialdgicas e a polifonia. As
analises destacam o uso discursivo que a empresa faz, principalmente, dos signos
garrafinha, craque, jogo, time, casa, familia e guerra, bem como das vozes da midia,
de especialistas, do mercado, entre outras, para a persuasédo dos empregados. Com
o conceito de exotopia sdo mostradas as estratégias discursivas por meio das quais
a empresa se expbe e também revela seus empregados. A andlise também
identifica, nos discursos, seus valores presumidos; sao valores ja considerados
sabidos, comuns entre empresa e empregados, que subjazem as estratégias de
persuasdo. Por meio do conceito bakhtiniano de entoacado, exploram-se os ‘tons’
presentes nos textos verificando a sua funcio de fazer com que a empresa entre em
sintonia com os empregados para que eles aceitem as suas idéias. Manifestam-se,
principalmente, por meio da repeticdo e da adjetivagcédo, buscando provocar énfase,
euforia e, conforme o caso, disforia. O quarto capitulo é tratado de forma semelhante
ao terceiro, porém a base tedrica é dada pelos conceitos de género e cron6topo. Na
composicdo do género, constata-se que o tema é pautado nas necessidades
momentaneas da empresa; a composi¢cdo da forma do género vale-se sempre de
um acontecimento atual e o estilo caracteriza-se pela combinagcéo de estratégias
discursivas como a entoagdo, o julgamento de valor presumido e a reiteracdo de
determinados signos e determinadas vozes, que apoiam o discurso. Pode-se afirmar
que o crono6topo do ‘verao’ e da ‘histéria’ (a ‘histéria da marca’) sdo constantes nos
textos do Garrafinha. Utilizando as contribuicbes do Circulo de Bakhtin como
fundamentacdo tedrica para o estudo do discurso, a pesquisa nao apenas
comprovou que o house-organ analisado € um instrumento de carater ideoldgico da
empresa — capaz de induzir seus empregados a se comprometerem com idéias da
alta administragdo organizacional em beneficio primario dela mesma — mas também
mostrou como sao construidos os discursos e suas estratégias de persuasao.
Palavras-chave: House-organ. Signos ideoldgicos. Relagdes dialégicas. Polifonia.
Géneros do discurso. Cronoétopo. Discurso empresarial.
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ABSTRACT

The main aim with this doctor degree paper is to show how the discourse employed
in ‘house organs’ of Brazilian companies is interposed by different discursive
strategies which are generated by the employer to the employees, looking for
reaching organizational targets. The theoretical basis is founded in the Bakhtin Circle
on sign, dialogic relations, polyphony, gender and chronotopos, besides other
authors in Administration, Marketing and Social Communication. The corpus of this
research is based on 104 house-organ editions of ‘Garrafinha’, produced by a
franchised Coca-Cola branch between 1996 and 2005. The first chapter introduces
the house-organ as a tool capable of get employers and employees closer to each
other searching for alliances between them. It also deals with the bonds between
Marketing and the house-organ because it is a tool for the public relations directed to
the company’s internal group. It touches the strategic importance, its characteristics,
content and language. Based on the presented reflections, the second chapter
identifies and analyses the characteristic house-organ gender, as explored in
‘Garrafinha’. The third chapter analyses the discourses present in the corpus under
the concepts of Bakhtin Circle, focusing the signs, dialogic relations and polyphony.
The analyses highlight the discursive use that the company employs, especially of
signs like little bottle, excellent player, team, house, family and war, as well as the
voices of the media, of experts, of market, among others, to persuade the
employees. Using the concept of exotopia to detect the discursive strategies, by
which the company gets exposed and it also reveals the employees. The analysis
also identifies in discourses, the presumed values which are considered to be
already known, common ones between company and employees, underlying to
persuasion strategies. Using the Bakhtinian concept of intonation, the present ‘tones’
in the verified texts are checked to examine the company’s function to tune the
employees to accept its ideas. They are manifested generally by repetition and
qualification, searching the emphasis, euphoria and in some case the dysphoria. The
fourth chapter deals in a similar way to the third, but its theoretical basis is given by
the concept of gender and chronotopos. In the composition of gender, one may
evidence that the theme is given by the company’s momentary needs; the
composition of the form of gender takes value in a momentary fact and the style
characterizes by the combination of discursive strategies with intonation, the
judgment of presumed value and the reiteration of determined signs and determined
voices, that support the discourse. We may assure that the chronotopos ‘summer’
and ‘history’ (the history of the brand) are continuous in the texts of the ‘Garrafinha’.
Using the Bakhtin Circle’s contribution as theoretical basis to study the discourse, the
research not only confirms that the analyzed house-organ is an instrument of the
company’s ideological character — capable of inducing their employees to
compromise with the ideas of the high organizational administration in a primary
benefit to itself, but also showed how discourses are constructed and also their
persuasion strategies.

Key-words: House-organ. Ideological signs. Dialogic relations. Polyphony.
Discourse gender. Chronotopos. Company’s discourse.
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INTRODUGAO

Este milénio nasce sob o signo dos embates discursivos. O episddio de 11
de setembro de 2001, por ter ocorrido no centro financeiro do ocidente, e de forma
espetaculosa, materializou para o grande publico — ou, pelo menos, para um
grande publico — algo até entdo impensado: que as leituras do mundo ndo séo téao
uniformes quanto pareciam ser.

O discurso utilizado nos paises que sofrem mais diretamente a influéncia
norte-americana tem uma forte tendéncia a ratificar os valores daquela sociedade. A
grande imprensa — considerando-se ai televisdo, jornal, radio, revistas e livros
direcionados a cultura de massa, o que Umberto Eco (1998) chama de mass media
— trata a economia de mercado como um pressuposto, nunca como sujeito da
discussdo. O mercado hoje, assim como a religido na ldade Média, tudo justifica, por
mais desumano ou injusto que seja o que por ele é justificado. Cabem discussdes
sobre o que se deve fazer para atender a esse mercado de forma a reduzir essas
injusticas ou desumanidades. Nao cabem — nem sao cogitadas — consideragdes
sobre a validade dele. E questio dogmatica.

E esse discurso aparentemente uniforme ganha terreno na vida académica,
seja nas proprias universidades, seja em publicagcdes paralelas, que depois s&o
reproduzidas no meio empresarial, amplamente respaldado pela midia. Esse saber,
além de respaldar o status quo, tende a formar uma simetria, um looping, que ao
longo do tempo retroalimenta todo o sistema: ao vender bem uma ideia, cria-se
também um mercado reprodutor e consumidor dessa mesma ideia. Muitos sdo os
campos em que a necessidade de impor uma determinada visdao de mundo leva o
homem a assumir um discurso camufladamente autoritario, exigindo dos demais a
adesdo a sua leitura politica, ética, social, cultural, educacional, cientifica e,
principalmente, econémica do que quer que seja.

Autocentrada, mas absolutamente comprometida com a emogéo e mesmo a
sedugcdo do outro, grande parte da mensagem apoia-se em pressupostos e
premissas nao discutidas, ancoradas estas numa apresentagdo que traz muito de
linguagem nao-verbal, encorpando uma fungao imperativa explicita ou, o que ocorre

mais frequentemente, implicitamente.
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Este é o caso do house-organ’, uma ferramenta considerada parte da
comunicagdo de diversas organizagbes que, aparentemente comprometida em
informar os funcionarios sobre o ocorrido na empresa, implicitamente busca conduzir
as equipes a objetivos organizacionais. Conforme afirma Bueno (2007, p. 40):

[...] o house-organ n&o propde o debate, ndo incentiva o pluralismo de
ideias, ndo ouve o outro lado, porque, definitivamente, esta comprometido
com a visao oficial. Ha até quem defenda a tese de que, por se tratar de um
veiculo da empresa, ele, obrigatoriamente, tem que ser assim mesmo:

trazer a perspectiva da organizagdo, sem questionamentos, porque tem
como objetivo difundir a sua imagem.

Vale dizer que normalmente a imagem difundida pela empresa, por meio de
seu house-organ, € a de empresa perfeita, ética, tecnologicamente avangada, a que
se preocupa com o desenvolvimento de seus funcionarios e trabalha pelo social. Na
verdade, porém, ela incita os funcionarios a reformularem suas posturas diante da
organizagado que exige deles cada vez mais determinacdo e empenho numa unica
direcdo: o lucro e o fortalecimento de seus donos ou acionistas.

A partir desse modelo pode-se construir uma analise do discurso,
identificando as multiplas vozes que ali se manifestam e as dire¢des a que apontam,
se convergentes, se divergentes, o transitério e o permantente, o humano e o
eminentemente técnico, a visdo da empresa ou do homem que esta por tras da
empresa.

Com base nessas premissas, 0 objetivo principal deste trabalho é
demonstrar como o discurso utilizado nos house-organs das empresas brasileiras €
permeado por diversas estratégias discursivas que, empregadas numa determinada
diregdo pelo enunciador, transformam-se em agentes de conquista de metas
organizacionais, mesmo resistente as vontades primeiras dos individuos que nelas
trabalham e delas dependem.

Para que o objetivo seja alcangado, este estudo buscara: a) Analisar os
discursos presentes nos exemplares do house-organ “Garrafinha” da Coca-Cola de
Ribeirao Preto do ponto de vista dos signos ideoldgicos, apresentando-os como

ferramenta possivel de ser utilizada na manipulagdo dos funcionarios em prol das

'o house-organ ¢ um “reconhecido veiculo de comunicagéo dirigida escrita que narra a vida da
organizacao; pela sua popularidade em meio aos funcionarios, pode vir a compor a base de formacgao
do publico interno” (FORTES, 2002, p. 264).
2 Disponivel em: www.comtexto.com.br, acesso em: 30/05/2006.

Bueno € jornalista, professor do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagéo Social da UMESP e
professor de Jornalismo da ECA/USP.
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praticas requeridas pela empresa; b) Observar indicios nos discursos do house-
organ Garrafinha da Coca-Cola de Ribeirdo Preto que considerem a questdo do
outro no processo discursivo, visto que os funcionarios nao participam efetivamente
da redacédo do jornal; c) Verificar a presenga de estratégias discursivas como a
entoacdo e o julgamento de valor presumido nos textos e imagens presentes no
discurso do Garrafinha, como forma de modelar comportamentos; d) Identificar as
vozes presentes no discurso do Garrafinha, verificando de que forma elas se
potencializam ou sao utilizadas para atingir o objetivo desejado; e) Identificar as
questdes de género no house-organ Garrafinha, que poderdo funcionar como
elementos de colaboragao e confirmacéo para o discurso manipulador da empresa,
f) Verificar, através da ética do crondtopo, a influéncia do tempo e do espago na voz
da empresa, ocorrida ao longo dos nove anos de publicagdo do house-organ
Garrafinha da Coca-Cola de Ribeirdo Preto.

A proposta deste trabalho baseia-se na hipétese de que o house-organ pode
ser um instrumento de carater ideolégico da empresa, capaz de induzir seus
chamados “colaboradores™ a serem solidarios e comprometidos com qualquer ideia
que deva ser implantada pela alta administracao* organizacional, que se reverte em
seu proprio beneficio.

Assim, serao utilizados, como método basico de abordagem do corpus
escolhido, os conceitos de Analise do Discurso do Circulo de Bakhtin. Para a
ancoragem tedrica que sustente as anadlises, serdo utilizados os conceitos de signo,
relagdes dialdgicas, polifonia, género e cronétopo.

O corpus a ser considerado € constituido das edi¢des do house-organ
“Garrafinha” da franquia da Coca-Cola em Ribeirdo Preto — Companhia de Bebidas
Ipiranga, no periodo de 1996 a 2005.

A escolha do house-organ da-se por ser um campo em que se refletem mais
claramente os embates entre vozes que trabalham elementos essenciais a vida
humana (como o emprego) e vozes que pulsam as necessidades tecnocraticas da
organizacgao social de grupos especificos. De um lado, os “recursos humanos” com
seus inconscientes povoados pela necessidade de ser, de deleitar-se, de viver para
si, que a observagdo espontdnea da vida lhes sugere. De outro, a educagéo

* As empresas costumam mudar a forma de chamar os empregados para que eles se sintam parte
delas, suavizando a relagao hierarquica que os une.

* A alta administragdo da empresa é formada pelos seguintes elementos hierarquicos: presidéncia,
diretoria e acionistas.
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complementar, permanente, que capacita o homem a dar-se mais ao trabalho, a
empresa, ao sistema que atende mais de perto aos interesses de grupos
especificos.

Os capitulos, em numero de quatro, foram redigidos de forma a atender aos
objetivos especificos do projeto e, consequentemente, chegar ao objetivo principal
da pesquisa.

O primeiro apresenta o género house-organ e inicia discorrendo sobre sua
origem, seus conceitos e suas fungdes. A origem do house-organ se da no periodo
da revolucéao industrial, em fins do século XVIIl, época em que as relagbes humanas,
no ambiente empresarial, passaram a ser mais escassas. Dessa forma, o house-
organ surge como uma ferramenta capaz de proporcionar uma proximidade maior da
empresa com 0s seus empregados, tornando-os aliados na busca pelos interesses
organizacionais. Na sequéncia, o primeiro capitulo mostra o vinculo do house-organ
com o marketing por ser uma ferramenta de relagbes publicas direcionada ao
publico interno da empresa. Inclusive, esclarece o motivo que leva o marketing a se
interessar pelo publico interno da empresa, j4 que suas estratégias sao
direcionadas, comumente, ao publico externo. No entanto, se ja ndo fosse suficiente
estar ligado a uma destacada area da empresa, o capitulo aponta a ferramenta
como um significativo veiculo de comunicagao interna, ampliando a sua importancia,
que passa de tatica para estratégica, capaz de colaborar na implantacédo de diversos
projetos organizacionais. O primeiro capitulo é finalizado com a abordagem das
caracteristicas, conteudo e linguagem do género house-organ, bem préprios do meio
empresarial. Dessa forma, enfatiza que as publicagdes empresariais sé atingirdo os
objetivos desejados, se forem tratadas adequadamente por seus idealizadores,
redatores e produtores, considerando de forma abrangente as caracteristicas de sua
audiéncia.

O segundo capitulo busca constatar se o house-organ Garrafinha, corpus
desta pesquisa, atende realmente ao seu género, sendo que, para isso, € submetido
a teoria trabalhada no primeiro capitulo. O referido capitulo aborda, inicialmente, a
histéria da Coca-Cola, ja que a publicagdo pertence a uma de suas franquias. A
abordagem considera a origem da marca suas embalagens, a Divisdo Brasil, seus
compromissos sociais e ambientais e se foca na Companhia de Bebidas Ipiranga,
onde o Garrafinha é publicado. Essa contextualizagao permite que seja verificada a

influéncia das histérias da marca e da franquia nas paginas do jornal, que serdo
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analisadas ao longo do trabalho. Em seguida, as caracteristicas do Garrafinha sao
analisadas, no que se refere ao seu conselho editorial, sua periodicidade, sua
audiéncia e seu objetivo como veiculo de comunicagao, traduzido nas palavras do
presidente da Companhia em uma das edi¢des analisadas neste trabalho. O capitulo
é encerrado com a apresentacdo das caracteristicas, conteudo e linguagem do
Garrafinha. Nesse sentido, questdes como a sua esquematizagdo morfoldgica, seu
conteudo e projeto grafico, sdo analisadas, com 0 mesmo objetivo inicial de provar
sua condicao de house-organ.

O terceiro capitulo trabalha a analise do discurso a luz das teorias do Circulo
de Bakhtin, enfocando o signo ideoldgico, as relagbes dialdgicas e a polifonia, parte
dos conceitos que ancorardo as analises dos discursos presentes no corpus
escolhido. Nesse capitulo, primeiramente é tratada a teoria referente aos trés
conceitos, para, em seguida, aplica-la nos discursos do Garrafinha. Para efeito de
analise, foram escolhidos os signos que mais aparecem nas edi¢ées do jornal:
garrafinha, craque, jogo, time, familia, casa e guerra. Na sequéncia do capitulo, séo
trabalhados os conceitos de relagdes dialdgicas e polifonia. A questdo das relagoes
dialégicas € analisada no Garrafinha, por meio de um recorte que contempla os
editoriais, ou seja, discursos diretos do presidente com os empregados, na busca
pelo apoio e compromisso de todos em favor da empresa.

O quarto capitulo é tratado de forma semelhante ao terceiro, porém a base
tedrica sera dada pelos conceitos de género e cronétopo. As analises de género do
Garrafinha se pautam em trés elementos do jornal, que normalmente sao
trabalhados, de forma a obter um efeito calculado e reforgado junto ao ouvinte,
conforme aponta o segundo capitulo: a capa, o editorial e a matéria principal da
edicdo. Tais anadlises procuram mostrar, além das mudangas que imprimem
alteracdes no discurso do locutor, como sao trabalhadas as questdes relacionadas
ao género, no que tange ao conteudo tematico, a forma composicional e ao estilo.
Finalmente, o trabalho se vale do conceito de crondtopo, utilizando as importantes
analises do autor sobre as obras de Goethe, Rousseau e Walter Scott. As analises
cronotopicas do discurso do Garrafinha mostram situagdées ocorridas em tempo e
espaco definidos, influenciadas pela temporalidade passada; porém, vislumbrando a

temporalidade futura.
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1 O GENERO HOUSE-ORGAN
1.1 Origem, conceitos e fungoées do house-organ

O jornalismo empresarial surge no periodo da revolugao industrial, no fim do
século XVIIl, em que a mecanizacdo da industria téxtil e o aperfeicoamento das
maquinas a vapor, resultaram no desaparecimento das pequenas industrias rurais
da Inglaterra e de outros paises. Assim, o ambiente empresarial que cultivava
contatos mais pessoais com seus empregados, passou a ser povoado por frias
relagdes contratuais. Nessa época, outro fato contribuia para que as relagdes
humanas nas empresas se tornassem ainda mais escassas. Os trabalhadores
oriundos do campo traziam uma cultura baseada na estrutura rural, que se chocava
com a cultura urbana presente nas industrias (REGO, 1987).

Nesse contexto surge a ideia de criar uma ferramenta que pudesse, de
alguma forma, unir os empregados as empresas. Conforme aponta Rego (1987, p.
18):

A ampliagdo das industrias comegou a prejudicar sua configuragao global,
tornando dificil para o operario compreender a sua posi¢gdo em relagdo a
empresa como um todo. [...]. Algumas pessoas comegaram a imaginar que
uma das maneiras de solucionar essas contradi¢des internas surgidas no
meio empresarial seria a publicagdo de jornais ou revistas para os
funcionarios, com o objetivo de familiariza-los com o ambiente e a propria
politica da organizagéo e diminuir as distancias fisicas entre a administragao
central e a base operaria.

O precursor Lhoyd’s List é considerado o primeiro jornal de empresa,
publicado na Inglaterra em 1696, no entanto, alguns autores atribuem essa posi¢cao
as cartas circulares das cortes da dinastia Han®. Mesmo diferente das caracteristicas

atuais de house-organs, a primeira publicagcdo regular de empresa foi a Lowell

Offering’®.

® A dinastia Han foi fundada por Liu Pang na China no ano 202 a.C. Os motivos da atribuigio do
surgimento do jornalismo empresarial passam por algumas questdes relevantes ocorridas nos 418
anos dominados pela dinastia Han. Entre elas estdo a fabricagdo das primeiras folhas de papel, a
fase em que a China teve um grande desenvolvimento econdmico ocasionado pelo seu comércio
com o oriente e o momento de grande desenvolvimento cultural (Gaudéncio; Rego, 1987, p. 17).

® O Lowell Offering (1840-1845) foi escrito e publicado por mulheres do Moinho de Lowell,
Massachusetts. Esta publicagdo mensal foi organizada pelo pastor Abel Charles Thomas. De outubro
1840 a margo 1841, consistiu dos artigos que emergiram de muitos dos melhores circulos da
sociedade literaria. Mais tarde, seu espaco tornou-se maior e recebeu contribuigdes esponténeas. De
outubro 1842 até dezembro 1845, foi editado por Harriot F. Curtis e por Harriet Farley (CENTER FOR
LOWELL HISTORY, 2007).
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A revista foi escrita e publicada por um grupo de operarias da Lowell Cotton
Mill, situada em Massachusetts, nos Estados Unidos (anexo 1).

LOWELL OFFERING. -

OctosEr, 1845,

A WEEK IN THE MILL.

Mucn has been said of the factory girl and her employment. By some
she has been represented as dwelling in a sort of brick-and-mortar para-
dise, having little to occupy thought save the weaving of gay and romantic
fancies, while the spindle or the wheel flies obediently beneath her lance,
Others have deemed her a mere servile drudge, chained to her labor b
almost as strong a power as that which holds a bondman in his fetters; and,
indeed, some have already given her the title of * the white slave of the
North.? Her real situation approaches neither one nor the other of these
extremes. Her occupation is as laborious as that of almost any female
who earns her own living, while it has also its sunny :I)om and its cheerful
intervals, which make her hard labor seem comparatively pleasant and easy.

Look at her as she commences her weekly task. The rest of the sab-
bath has made her heart and her step light, and she is early at her accus-
tomed place, awaiting the starting of the machinery. Every thing having
been cleaned and neatly arranged on the Saturday night, she has less to
occupy her on Monday than on other days; and you may see her leaning
from the window to watch the glitter of the sunrise on the water, or look-
in% away at the distant forests and fields, while memory wanders to her
beloved country home3; or, it may be that she is conversing with a sister-
laborer near; returning at regular intervals to see that her work is in order.

Soon the breakfast bell rings; in a moment the whirling wheels are
stopped, and she hastens to join the throng which is pouring through the
open gate. At the table she mingles with a various group. Each de-
spatches the meal hurriedly, though not ofien in silence; and if, as is
sometimes the case, the rules of politeness are not punctiliously observed
by all, the excuse of some lively country girl would be, * They don’t give
us time for manners.”

The short half-hour is soon over; the bell rings again; and now our
factory girl feels that she has commenced her day’s work in earnest. The
time is often apt to drag heavily till the dinner hour arrives. Perhaps
some part of the work becomes deranged and stops ; the constant friction
causes a belt of leather to burst into a flame ; a stranger visits the room,
and scans the features and dm;a of its inmates inquiringly ; and there is

VOL. V. 1

llustragdo 1 — Matéria publicada no Lowell Offering
Fonte: Center for Lowell History (2007).
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Como pode ser observado na ilustracéo 1, as matérias publicadas no Lowell
Offering retratavam o dia-a-dia das meninas operarias, ressaltando questbes de
relacionamento profissional, dificuldades, rotinas de trabalho e até reivindicagdes.

No Brasil, o “Boletim Ligth” parece ter sido o primeiro exemplo de jornal de
empresa, fundado em 1925 por um grupo de empregados da Companhia de Energia
Elétrica Light, seguido da revista “General Motors”, editada em 1926 pela empresa
General Motors do Brasil (REGO, 1987).

A origem do house-organ, considerada como inglesa, justifica a designagao
que essa ferramenta possui atualmente. O termo house-organ vem do inglés e
significa, literalmente, 6rgéo da casa. Refere-se ao “veiculo impresso ou eletrénico,
periddico, de comunicacgao institucional, dirigido ao publico interno (funcionarios e
seus familiares) e, menos comumente, a determinados segmentos do publico
externo, diretamente ligados a organizagcdo” (RABACA, 2002, p. 271).

Atualmente o house-organ tem sua periodicidade estabelecida,
normalmente, de forma mensal, quinzenal ou bimestral, com reduzido numero de
paginas, podendo receber também a designacgéo de jornal de empresa ou revista de
empresa. A peca também pode ser trabalhada em formato de midia eletrénica,
sendo que, nesse caso, € gravada em video, com linguagem de telejornal e
transmitida em circuito fechado. O house-organ podera, ainda, integrar-se aos novos
recursos de endomarketing” e comunicacdo empresarial, por meio de ferramentas
como a intranet e a teleconferéncia (RABACA, 2002). Corrado (1994, p. 69)
acrescenta que “os novos sistemas proporcionam maior ligagdo entre
departamentos e unidades, e permitem que as publicagdes sejam produzidas
internamente com rapidez, voltadas para publicos diferentes”.

Wey (1986) traz uma definigdo mais abrangente sobre house-organ®, ao
afirmar que esse tipo de publicacdo busca os interesses da empresa, a medida que
apresenta informagdes sobre a politica organizacional, seus produtos, o que fazem e

0 que almejam para o futuro.

"0 Endomarketing € uma ferramenta de administragdo bastante utilizada pelas empresas atuais e
sua definigdo demonstra que sua pratica “envolve agcbes de marketing para o publico interno
ressaltando, ao mesmo tempo, a importancia do empregado no processo produtivo e enquanto ser
humano, com potencialidades e dificuldades”(PIMENTA, 2000, p. 81). Esse assunto sera abordado
de forma mais detalhada no decorrer deste trabalho.

® Os autores ora utilizam o termo com hifen, ora sem hifen. Neste trabalho optou-se pela utilizagéo do
termo com hifen, forma mais utilizada pelos autores pesquisados.
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A missao® da empresa € demonstrada nas paginas dos house-organs, bem
como seus valores e sua cultura organizacional'®. Para Wey (1986, p.13) ha uma
divisdo no que chama de jornal ou revista empresarial considerando os publicos
interno e externo: “grandes empresas possuem dois tipos bem diferenciados de
house-organ, o jornal dos empregados, de circulagdo interna e o jornal ou revista
que circula entre a diretoria e também externamente.”

Legrain & Magain (1992, p. 13) ja definem o house-organ como “uma
publicagao periddica de ordem social, destinada aos empregados da empresa”.

Pode-se afirmar que os jornais empresarias possuem uma participagcéo
bastante significativa na comunicagdo interna das organizagbes. Para Torquato
(1991, p. 205):

Os jornais constituem expressiva parcela do sistema de comunicagao
interna de uma empresa. Eles exercem importante papel para os objetivos e
metas de integracdo comunitaria, seguranga do trabalho, aperfeicoamento
de clima, preservacao de cultura, transparéncia normativa, desenvolvimento
e treinamento de pessoal, controle de qualidade, lazer e associativismo,
desburocratizagao, introdu¢cdo de mudangas e aumento da produtividade.

Rabaca (2002, p. 371) destaca as principais fungdes do house-organ:

[...] informacgdo (divulgacdo das atividades da instituicio e de outros
assuntos de interesse interno), integragao (incentivo ao espirito de grupo e
a sintonia com os ob1jetivos da instituicdo), educagdo (atualizagao,
aprimoramento de RH', prevengdo de acidentes etc.) e motivagao
(valorizagao dos funcionarios e estimulo a maior eficiéncia e produtividade).

Vale considerar que o jornal da empresa colabora na instauragdo das
relagdes humanas no ambiente empresarial; ressalta o valor das fungdes exercidas
por cada empregado na empresa; transmite informagdes objetivas sobre a vida da
organizagao, principalmente, as que ressaltam a concretizagdo de seus objetivos e
das suas participacbes no mercado; permite que todos se expressem sobre as
questdes profissionais e culturais da empresa e serve de complemento a formagao
profissional dos empregados (LEGRAIN; MAGAIN ,1992).

°® A miss3o é a razdo da existéncia da empresa, descrevendo seus valores, suas aspiragdes e sua
razao de ser. “A declaragdo da missdo de uma empresa consiste no estabelecimento de premissas
de planejamento, pressupostos basicos sobre os propédsitos da organizagdo, seus valores, suas
competéncias essenciais e seu lugar no mundo” (MORAES, 2000, p. 71) .

10 “A cultura organizacional € um conjunto de valores e crengas partilhados que os membros da
organizacdo tém a respeito do funcionamento e de sua organizagdo (CERTO, 2003). A cultura
organizacional & determinada pelos lideres da empresa e influencia o comportamento dos
empregados no ambiente de trabalho.

M Sigla utilizada pelas empresas para se referir aos seus empregados, ou seja, aos seus Recursos
Humanos.
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Andrade (1980) acrescenta que o house-organ bem orientado atinge com
eficacia os empregados, que acabam por leva-lo a convivéncia de seus familiares e
de seus amigos. Dessa forma, o jornal ndo atinge apenas o publico interno, mas
também o publico externo, talvez um dos principais objetivos das empresas ao

implantarem essa ferramenta'?.
1.2 O house-organ e as relagoes publicas

Nao é possivel tecer andlises mais profundas sobre o house-organ, sem
entender por quem essa ferramenta é concebida (departamento, cargo) na empresa
e qual é o seu objetivo. Do mesmo modo, ndo é possivel falar de house-organ, sem
falar de relagdes publicas, assim como nao é possivel falar de relagbes publicas,
sem falar de marketing13. O house-organ é um veiculo de relagbes publicas que, por
sua vez, € uma ferramenta situada em uma das estratégias de marketing.

O esclarecimento dessas relagdes conceituais possibilita o entendimento da
verdadeira fungdo dos house-organs nas empresas.

Iniciando didaticamente pelo marketing, Lupetti (2002, p. 18) refere-se ao
termo como “...] uma expressao anglo-saxdnica derivada do latim mercari, que
significa comeércio, ato de mercar, comercializar ou, ainda, transacionar”.

O marketing surge no momento em que a concorréncia entre as empresas
passa a ter relevancia. A revolucdo industrial, acompanhada da mecanizacao e
depois da automacdo é o ponto de partida para o conceito de marketing que
conhecemos hoje. Para Dias (2003, p. 2):

O conceito moderno de marketing surgiu no pds-guerra, na década de 1950,
quando o avancgo da industrializagdo mundial acirrou a competicdo entre as
empresas e a disputa pelos mercados trouxe novos desafios. Ja nao
bastava desenvolver e produzir produtos e servigcos com qualidade e a custo
competitivo para que receitas e lucros fossem alcangados. O cliente passou
a contar com o poder de escolha, selecionando alternativa que Ihe
proporcionasse a melhor relagdo entre custo e beneficio.

Com a Revolugao Industrial, os produtos passaram a ser manufaturados em
grandes quantidades, exaurindo os seus mercados de origem e exigindo a busca de

novos mercados, muitas vezes ja abastecidos por outras empresas e com produtos

'2 Ainda neste capitulo sera tratado, de forma mais contundente, o objetivo da implantagédo do house-
organ pelas empresas.

0 termo marketing, embora em lingua estrangeira, ndo sera redigido em italico neste trabalho por
ja estar inserido nos dicionarios de lingua portuguesa como em Ferreira (1999).
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semelhantes, o que permitiu comparagdes entre eles. O contexto competitivo exigiu
uma reestruturacdo das empresas, conforme aponta Lupetti (2002, p. 20):
Nessa época, as organizagdes iniciavam um processo de percepgao do
consumidor e da necessidade de diversificagcdo dos produtos para atender
os clientes. As empresas comegavam a perceber que o éxito das
organizagbes dependia da capacidade de definir o que os consumidores

desejavam ou poderiam vir a desejar. Organizar-se em fungdo dessas
necessidades significava estar um passo a frente dos concorrentes.

Assim, a busca por novos mercados extrapolou as fronteiras nacionais dos
paises, provocando o efeito da globalizagdo. A globalizagcdo, associada ao
desenvolvimento tecnolégico da area de informacgéao, através do expressivo uso da
internet e de outros veiculos de comunicacdo de massa, intensificou ainda mais a
concorréncia entre as empresas na busca de um consumidor mais bem informado e
exigente (KOTABE; HELSEN, 2000).

A satisfacédo e, por que nao dizer, o encantamento do cliente, passaram a
ser prioridade de qualquer empresa em qualquer lugar do mundo. Dessa forma, o
marketing surge como um instrumento de gestdo empresarial capaz de contribuir
para o melhor entendimento e consequente fidelizagdo de um publico-alvo (DIAS,
2003).

Ha muitas definigdes para o marketing, mas todas tém seu embasamento
guiado pela AMA — American Marketing Association. Kotler' e Keller (2006, p. 4)
definem marketing como “[...] um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagédo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros”.

O marketing indica que, para a obtencdo de bons resultados, a empresa
deve desenvolver e posicionar uma marca forte no mercado; pesquisar um publico

|15

consumidor e/ou organizacional ® especifico, provido de determinadas necessidades

de consumo; analisar criteriosamente o ambiente de marketing16 e, a partir dai,

" Philip Kotler é considerado no meio académico um dos melhores autores de marketing.

Normalmente seus conceitos dao norte as publicagbes da area.

'® Publico consumidor é aquele que compra para consumo proprio, sendo constituido pela pessoa
fisica. O publico ou mercado organizacional € aquele que compra para produzir outros produtos e/ou
servigos (KOTLER; KELLER, 2006).

'® O ambiente empresarial € composto pela situacdo do ambiente interno da empresa e pelas
ameacas e oportunidades impostas pelas forgas do ambiente externo em relagdo a: fornecedores;
canais de distribuicdo; concorrentes; clientes; comunidade local; influéncias demograficas,
econdmicas, sécio-culturais, politico-legais, naturais e tecnolégicas (KOTLER, 2000).
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planejar estratégias mercadologicas para atingir os objetivos almejados (KOTLER,;
KELLER, 2006). De acordo com Churchill Jr. e Peter (2000, p. 86):

A analise ambiental e o planejamento beneficiam os profissionais de
marketing e a empresa como um todo, ajudando os gerentes e funcionarios
de todos os niveis a estabelecer prioridades sobre como investir tempo e
dinheiro. Ao forgar os profissionais de marketing a se concentrar no futuro, o
planejamento também reduz as chances de que eles sejam surpreendidos
por uma nova lei, um novo produto, concorrente ou outras mudangas. Além
disso, o planejamento diminui as chances de cometer erros dispendiosos.
Um plano de marketing cuidadosamente estudado tem maiores
probabilidades de alcangar os resultados desejados.

O planejamento das estratégias mercadologicas passam pelo que os
especialistas em marketing chamam de marketing mix, composto de marketing, ou
ainda, 4 Ps: produto, preco, praca ou distribuicdo e promog¢do ou comunicagao
mercadoldgica (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

A estratégia de produto17 envolve as questdes que dizem respeito a:
caracteristicas e classificagdo dos produtos; diferenciagao dos produtos em relagao
aos concorrentes de mercado; relagdes entre produtos e marcas; embalagem,
rotulagem e garantias (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja a estratégia de preco refere-se aos tipos de abordagem de pregos
contemplados pela empresa; os critérios para a formacao dos pre¢os que a empresa
utiliza; as estratégias de precificagdo consideradas para fins de comercializagdo de
produtos e servicos; o0s ajustes de precos; a avaliagdo e o controle de pregos
(CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

A estratégia de praca ou canais de distribuicdo abrange o estudo dos tipos
de canal de comercializagao dos produtos; a selecido dos canais a serem utilizados
pela empresa; a determinagédo da intensidade da distribuicdo e as estratégias para
controlar os canais de distribuicdo (ETZEL et al, 2001).

Finalmente, a estratégia de promogéao refere-se ao conjunto de estratégias e
acdes de comunicacéao, integradas ao composto de marketing, que sao utilizadas
para divulgar o produto no mercado, levando o publico-alvo a acdo de compra. A
estratégia de promogéo também é conhecida como mix de comunicagao e é tragada
de acordo com os objetivos que a empresa pretende alcangar (LUPETTI, 2002).

Alguns autores ainda utilizam a expressdo “comunicacao integrada de

marketing”, para denominar a estratégia de promog¢éo, buscando a evolugdo das

A estratégia de produto também é aplicada a servigos, apenas com as devidas adaptagdes.



26

ideias de outros autores e empresas, como € o caso de Kotler e Keller (2006),
Pinheiro e Gullo (2005) e Ogden (2002, p. Xll) ao afirmar que:

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas variaveis de
marketing e de comunicagdo'® afetam umas as outras, o consumidor e os
comunicadores. Sendo assim, todas as variaveis de comunicagao terdo um
efeito no marketing — é por esse motivo que todos os esforgos de
comunicagdo de uma organizagdo devem ser integrados. O resultado da
integragdo é a criagcdo de uma sinergia. O conceito de sinergia, em
situagdes de negocios, é que os esforgos combinado de todas as unidades
de negdcio tém um efeito maior que a soma dos esforgos individuais ou
departamentais.

Antes dessa nova visdo proposta pelo conceito da “comunicagéo integrada
de marketing”, as a¢cdes de comunicagdo aconteciam desconectadas do restante
das estratégias de marketing e se valiam muitas vezes, apenas da técnica de
propaganda“’, com o objetivo de trabalhar produtos e servigos. Conforme afirma
Kotler e Keller (2006, p. 533), “embora a propaganda, em geral, seja um elemento
central num programa de comunicagdo de marketing, normalmente ndo é o unico —
ou o mais importante — no que se refere a construgéo do brand equity?”".

Kunsch (1997, p. 115) também defende a ideia de comunicagao integrada

ao relatar:

Ela pressupde uma jungado da comunicagao institucional, da comunicagéo
mercadolégica e da comunicagéo interna®, que formam o composto da
comunicacdo organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso,
apesar das diferencas e das especificidades de cada setor e dos
respectivos subsetores. A soma de todas as atividades redundara na
eficacia da comunicagao nas organizagoes.

Além da propaganda, as empresas podem fazer uso de outras técnicas ou

ferramentas de comunicacgao tais como a promog¢ao de vendas, o merchandising e o

A expressao “variaveis de marketing e comunicagédo” utilizada pelo autor tem o mesmo significado
de estratégias de marketing e técnicas ou ferramenta de comunicagao, utilizadas por outros autores
neste trabalho.

YA propaganda € a mais antiga técnica de comunicacgao utilizada pelas empresas e a palavra deriva-
se do latim propagare. Foi utilizada pelo cristianismo para “propagar a fé” e atualmente refere-se a
tatica de comunicacao indicada para atingir um grande publico, de forma anénima e utilizando os
meios de comunicagao de massa como a TV, o radio, o jornal, a revista, a internet, entre outros. Além
da propaganda existem outras cinco técnicas de comunicagao, tao eficazes quanto ela, desde que
?J)Iicadas de maneira adequada pelos profissionais da area (SANT ANNA, 2002).

Para Moreira et al (1999, p. 67) brandy equity é o “Valor agregador da transformagao de um

produto numa marca. O conceito de brandy equity atribui a determinadas marcas um valor superior
ao que os consumidores Ihe atribuem”.
2 A autora divide a comunicagdo da empresa da seguinte forma: comunicagéao institucional — aquela
que busca manter uma boa imagem da empresa e da marca perante o publico externo; comunicagao
mercadolégica — sendo aquela voltada a divulgar os produtos e servigos da empresa ao seu publico-
alvo, levando-o a agdo de compra e comunicagao interna - direcionada aos empregados e chefias da
empresa.
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marketing direto, que sdo mais direcionadas a persuadir o consumidor a comprar 0s
produtos da empresa, ou a ferramenta de relagdes publicas, que € indicada para
trabalhar a imagem da empresa, perante seus publicos (COBRA, 2003).

Com um mercado tao disputado, a imagem da empresa e a imagem de
marca podem atuar como um diferencial competitivo organizacional, levando
segurancga e credibilidade ao consumidor de seus produtos e/ou servigos. Assim, se
torna verdadeira a afirmagao de que a empresa possuidora de uma imagem positiva
no mercado tera maior facilidade de levar seus consumidores a agao de compra.
Esse fato é determinante para que as empresas, principalmente as grandes, se
preocupem, ndo apenas em promover seus produtos, mas também a sua imagem
(DIAS, 2003).

Para confirmar a ideia, Dias (2003, p. 273) salienta que “a imagem de marca
pode ser entendida como o conjunto de percepgdes, crengas, ideias e associagdes
cognitivas ou afetivas que uma pessoa tem sobre um produto e que condiciona suas
atitudes e seu comportamento de consumo”.

Dessa forma, relagbes publicas surgem como uma ferramenta de
comunicagdo bastante apropriada para a obtengdo de uma imagem positiva da
empresa e de seus produtos, de acordo com que Dias (2003, p. 273) complementa:

Atividades de comunicagdo com os publicos direta ou indiretamente
interessados nas atividades da empresa, os chamados stakeholders, como
6rgaos publicos, representantes do governo, legisladores, ativistas politicos,
organismos de representacao social, lideres de opinido e a comunidade em
geral, visando criar atitude favoravel em relagdo a marca do produto e as
atividades da empresa.

Cobra (2003, p. 222) reforga essa visdo, quando menciona que “os objetivos
de relagdes publicas estdo em geral em duas categorias: construir uma imagem para
a empresa e induzir o publico-alvo a ag¢des favoraveis a empresa”. A segunda
categoria se refere a compra de produtos pelo publico externo ou a compra de ideias
de compromisso junto a empresa, pelo publico interno.

Boone e Kurtz (1998, p. 398) apoiam a ideia, dizendo que a ferramenta
relagdes publicas “é capaz de criar uma atitude positiva em relacdo a um produto ou
empresa.” e, ainda, “pode acentuar a credibilidade de um produto ou empresa”.

Saindo das percepg¢des que os autores de marketing possuem sobre a

ferramenta e, partindo para autores especialistas nas técnicas de comunicacao
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mercadoldgica, sera possivel determinar a abrangéncia da funcdo de relagbes
publicas, como aponta Kunsch (1986, p. 38):

Na pratica, as Relagbes Publicas buscam criar e assegurar reagdes
confiantes ou formas de credibilidade entre uma organizagcédo social e os
publicos com os quais se relaciona. Evidentemente, isto exige tempo,
pesquisas, diagnosticos, auditoria social (para avaliar o grau de
relacionamento da organizagdo com os seus publicos), planejamento e
participacéo programada.

Sousa (2004, p. 13) confirma e amplia esta idéia, quando define relagdes

publicas como um conjunto de técnicas que visam contribuir para:

[...] a criacdo e gestdo de imagens positivas de pessoas, organizacgoes,
bens e servigos; a mudanga de comportamentos, atitudes e cognigbes de
pessoas e organizagoes; a resolu¢cado de problemas pontuais e de crises; a
facilitacao de tarefas; a integracao social, cultural e profissional; a fluidez de
circulacao de ideias e informagoes; a analise de tendéncias e a previsao de
consequéncias; etc.

Sousa (2004, p. 15) aponta, ainda, uma das fungdes importantes de relagbes
publicas, que diz respeito a:

Assessoria e consultoria em comunicagdo e imagem — Aconselhamento
sobre politicas e agbes a empreender por uma entidade, tendo em vista
lograr atingir seus objetivos, conquistar os seus publicos e sintonizar-se com
eles e com o seu entorno; a imagem resulta do somatério da comunicagéo
exercida pela organizagdo com a entidade dessa mesma organizagéo [...].

Os esclarecimentos ja tecidos sobre o trabalho de relagbes publicas
consideram sempre dois publicos, enquanto alvos de sua atuagado: o publico externo
da empresa, extrapolando os que consomem seus produtos e o publico interno
(ambos os publicos ja foram definidos anteriormente quando se conceituou house-
organ). Sousa (2004) divide as funcdes de relagdes publicas, de acordo com o
publico que almeja atingir, considerando a comunicagdo interna, como aquela
voltada para o publico interno das empresas, a comunicacdo externa, como aquela
voltada para o publico externo da empresa e a comunicagéo mista, a que atinge os
publicos interno e externo simultaneamente.

No entanto, nos ateremos, neste trabalho, especificamente a comunicagao
interna, ou seja, aquela dirigida ao publico interno, em raz&do do objetivo geral,
determinado por esta pesquisa.

Sousa (2004, p. 17-18), ao pormenorizar as atividades de relagbes publicas

considera as “relagées com os colaboradores”, definindo-as como:
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Area vital das relagdes publicas direcionada essencialmente para o publico
interno e, eventualmente, para o publico misto de uma organizagao, tendo
varios fins em vista: criagcdo de uma imagem positiva da organizagdo junto
desses publicos; motivagdo e aumento da produtividade; diminuigdo do
absenteismo®; prevencdo de acidentes de trabalho; [...]; aumento da
capacidade de esclarecer, formar e instruir através de acgdes de
comunicagao; [...].

Mas aqui surge uma duvida cabivel que deve ser esclarecida: por que o
marketing se interessaria em contemplar o publico interno da empresa em uma de
suas estratégias?

Provavelmente para o marketing, se o publico interno estiver bem informado
em relagdo a empresa, conhecendo seus objetivos e estratégias, sabendo de suas
conquistas, entre outras questdes importantes, ficara mais motivado, seguro e
comprometido com a organizagdo e, somando-se a isso, ajudara a promover
positivamente a imagem da empresa perante o publico externo.

Dessa forma, Kunsch (1997, p.129) esclarece:

O publico interno € um publico multiplicador. Em sua familia e em seu
convivio profissional e social, o colaborador sera um porta-voz da
organizagdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependera de seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da
confiangca que ele tem em seus produtos ou servigos. A comunicagao
interna permitira que ele seja bem informado e que a organizagao antecipe
respostas para suas expectativas.

Nesse aspecto, é dessa ideia que surgem as ferramentas ou veiculos de
relagbes publicas que contribuirdo para uma comunicagdo mais efetiva, junto aos
empregados da empresa, sendo o house-organ um deles. Fortes (2003, p. 264)
afirma que o jornal da empresa é um “reconhecido veiculo de comunicagado que
narra a vida da organizagao; pela sua popularidade em meio aos funcionarios pode
vir a compor a base de formacao do publico interno”.

As palavras de Andrade (1980), a respeito do house-organ, confirmam
também essa ideia, assim como as de Rego (1986, p. 125) quando diz “ora, a
comunicagdo na empresa objetiva modificar e adaptar o comportamento das
pessoas, influenciar atitudes e preferéncias, carrear todas as ag¢des com vistas a
execugao das metas programadas”.

E importante ressaltar que as atividades de relagdes publicas ndo estio
presentes em todas as empresas. Normalmente, apenas as grandes utilizam-nas de

forma adequada. Os fatores que justificam essa ocorréncia passam pela

22 0 termo absenteismo refere-se a falta do empregado ao trabalho (CHIAVENATO, 2004).
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necessidade da construcdo de uma imagem forte no mercado e de uma fluéncia
mais efetiva da comunicagédo, devido as grandes estruturas fisicas com enorme
numero de empregados. Tais fatores sao determinantes de problemas
comunicacionais, relacionados tanto com o publico interno, quanto o externo.

Conforme aponta Lorenzon e Mawakdiye (2002, p. 61):

O house-organ cabe principalmente em empresas de médio porte, com
estruturas administrativas mais complexas, onde os contatos entre diretores
e funcionarios e entre departamentos ndo podem mais ser interpessoais,
devido ao porte da empresa.

Pode-se, ainda, elencar um terceiro fator, a visdo da lideranga das empresas
que nao identificam a necessidade de existir um departamento especifico na
estrutura organizacionaIZS, que possa assumir as funcdes de relagbes publicas.
Conforme aponta Kunsch (2004, p. 156):

O profissional de relagées publicas, hoje e no futuro, deve estar preparado
para enfrentar a falta de visdo no nivel de lideres e executivos, na maioria
das organizagdes, quanto as estratégias e técnicas de comunicagao. Eles
cuidam do caixa, da producéo e, muitas vezes, timidamente, de recursos
humanos. E o lubrificante de toda engrenagem — a comunicagdo — fica
relegado a um segundo plano. Isto quando existe uma é&rea tratando
especificamente dela.

Do ponto de vista tedrico, como ja explicitado neste trabalho, o house-organ
€ uma ferramenta (ou veiculo) de relagdes publicas situada em uma das estratégias
de marketing e, caso ndo tenha um departamento especifico que cuide de suas
funcdes, deve ficar sob responsabilidade do departamento de marketing ou de
comunicacdo da empresa. Diz-se sob a responsabilidade e ndo sob a execucéo,
porque, na maioria dos casos, o house-organ é criado e produzido por um terceiro®.
As empresas geralmente delegam essa fungdo a um assessor de imprensa ou a
uma agéncia de comunicagao e a responsabilidade pelo acompanhamento fica a
cargo do departamento de Marketing e comunicagdo ou, em muitos casos, do
departamento de recursos humanos, por apresentar boa proximidade com os
empregados. O assessor de imprensa tem a fungédo de selecionar e definir a forma
de apresentar as informacgdes que serao transmitidas aos publicos interno e externo

e, dentre suas atividades, esta a elaborag&o do house-organ (PIMENTA, 2004).

2 A estrutura organizacional, como o termo sugere, organiza os departamentos e cargos da empresa,
determinando a relagdo de tarefas e seus agrupamentos, que podem ser hierarquicas e
coordenativas (MORAES, 2000).

2 0O termo “terceiro” refere-se a uma empresa que € contratada pela organizagdo com a finalidade de
redigir e produzir o seus house-organs.
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Lorenzon e Mawakdiye (2002, p. 59) apoiam essa visao esclarecendo que:

O house-organ é produzido, em geral, pela prépria assessoria de imprensa,
embora muitas vezes a feitura seja terceirizada. Mas, mesmo nesses casos,
€ 0 assessor de imprensa o responsavel pela supervisdo das pautas e da
edi¢do final. Cabe, portanto, a ele a tarefa de definir — juntamente com a
direcdo da empresa — o0 papel estratégico deste instrumento de
comunicagao.

1.3 O house-organ como veiculo de comunicagao interna empresarial

Embora pareca redundante tratar o house-organ como ferramenta de
comunicagéao interna empresarial, por essa relagao ja ter sido estabelecida na sec¢éo
anterior, a comunicacdo empresarial sera tratada aqui como um instrumento de
gestdo empresarial, da mesma forma que muitas empresas e bibliografias
disponiveis na area de administragdo de empresas a tratam.

As empresas, nos ultimos tempos, tém procurado dar mais valor as questdes
de comunicacgao, principalmente em fungdo da influéncia que ela exerce sobre a
atuacdo dos empregados. Conforme aponta Chiavenato (2004, p. 81), “a
comunicagao constitui a primeira area a ser focalizada no estudo das interagdes
humanas e métodos de mudancga do comportamento humano”.

Robbins (1999, p.197) contribui ressaltando que “a comunicagdo serve a
quatro grandes fun¢des dentro de um grupo ou organizagao: controle, motivagao,
expressao emocional e informagéao”.

A funcao de “controlar” é exercida, quando a comunicacgio € utilizada para
transmitir orientagcdes formais aos empregados, como seguir as politicas da empresa
e as descrigdes impostas pelo cargo. Ja a fungao da “motivagao” se faz presente,
quando a comunicagdo esclarece aos empregados o que deve ser feito e tece
consideragdes sobre o desempenho obtido por eles e como melhora-lo, caso seja
necessario. A fungcdo de “expressdo emocional” ocorre dentro dos grupos de
trabalho, que sao considerados por muitos funcionarios como fontes basicas de
interagéo social. Sao esses grupos de trabalho que proporcionam aos empregados a
expressao de seus sentimentos e da satisfagdo de viver em sociedade. Finalmente,
a funcao de “informacao” é exercida pela comunicagao, na medida em que subsidia
os processos de tomada de decisdo dos individuos ou das equipes da empresa
(ROBBINS, 1999, p. 197).
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No entanto, para atingir seus objetivos “permanentes”, a comunicagéo
empresarial deve, segundo Cahen (2005, 119-21), transmitir, mesmo que de forma
implicita, as seguintes mensagens: somos bons cidadados; nossos produtos e
servicos sao excelentes; temos respeito por nossos clientes; temos respeito por
Nossos acionistas; somos uma empresa bem administrada; temos tradicdo; somos
éticos; somos bons clientes; somos bons patrdes; € bom trabalhar em nossa
empresa e nossos administradores, gerentes e técnicos sao os melhores.

No capitulo dois, que tratara especificamente do house-organ Garrafinha,
sera possivel identificar essas mensagens presentes em seus discursos,
instaurando a importancia que essa ferramenta pode ter no contexto comunicacional
das empresas.

Assim como em outras areas, na administragcdo empresarial, a comunicagao

também exerce poder, como indicam as palavras de Rego (1986, p. 17):

A comunicagdo, que, enquanto processo, transfere simbolicamente ideias
entre interlocutores, é capaz de, pelo simples fato de existir, gerar
influéncia. E mais: exerce, em sua plenitude, um poder que preferimos
designar de poder expressivo, legitimando outros poderes existentes na
organizagdo como o poder remunerativo, o poder normativo e o poder
coercitivo.

Vale ressaltar que a legitimagéo de tais poderes passam pela comunicagao,
que sera decisiva, de acordo com o discurso utilizado, para a maior ou menor
aceitagao deles pelos empregados (REGO, 1986).

Para Pimenta (2000, p. 48), “a comunicagao dentro da empresa contribui para
a definicdo e concretizagdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integragéao e
equilibrio entre seus componentes (departamentos, areas etc.)”.

Corrado (1994, p. 59) entende que o objetivo das comunicagdes internas é
“[...] fazer com que os empregados passem da simples percepg¢éo para a agédo que
realiza as metas da organizacdo”. No entanto, para que os resultados realmente
sejam alcancados, os empregados necessitam receber as informagdes certas,
conforme aborda Corrado (1994, p. 64-65):

O que os empregados precisam saber para criar valor? [...]. Os empregados
tém dois tipos de necessidades de informacdes. A primeira é de
informagdes sobre a empresa: qual é a sua posi¢cao especifica. Precisam
entender para onde a organizagdo vai, como a administragao vai chegar la e
qual é o papel dos empregados nesse processo. [...]. O segundo tipo de
informacao de que precisam é pessoal: remuneragéo, beneficios, avaliagao
de desempenho, reconhecimento, desenvolvimento e promogoes.
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Para que se entenda a abrangéncia da comunicagdo interna na empresa, se
faz importante saber que sua atuagao envolve trés fluxos. O fluxo descendente, que
corresponde as mensagens transmitidas pela alta administracdo da empresa, ou
seja, proprietarios, acionistas e chefias de forma geral, e dizem respeito a
instrucdes, diretivas, procedimentos e metas. O fluxo ascendente, que corresponde
as mensagens transmitidas dos empregados as suas chefias ou superiores
hierarquicos e dizem respeito aos seus anseios, expectativas e sugestdes.
Finalmente, o fluxo lateral, que corresponde as mensagens transmitidas entre
funcionarios de um mesmo nivel hierarquico. O grande desafio das empresas € o de
fazer com que as mensagens fluam de forma eficaz no ambiente organizacional
(PIMENTA, 2000).

No fluxo descendente, frequentemente ocorrem problemas ocasionados pela
média chefia (ou chefias intermediarias), constituida por gerentes, supervisores e
encarregados. Dentro das organizagdes, principalmente as de grande porte,
presidentes e diretores transmitem constantemente informacdes de toda ordem que
devem ser multiplicadas pelas chefias intermediarias as bases, ou seja, empregados
de nivel operacional. Tais informagbes nem sempre chegam a contento dos
emissores, em fungao de problemas ocasionados pela dispersdo dos publicos-alvos
e da heterogeneidade sociocultural (TORQUATO, 2004). Ainda para Torquato (2004,
p. 39), existe um outro problema que atravanca o processo de comunicagao interna
empresarial:

Um dos maiores entraves do sistema de comunicagéo gerencial diz respeito
a retengao das informagdes pelas geréncias e chefias intermediarias. Sabe-

se que os “donos da informagéo” detém poder. E quanto mais informacdes
possuem, mais poder conseguem.

Como ja visto anteriormente, a comunicag&o interna da empresa atinge
todos os patamares e areas organizacionais, portanto seu planejamento € de ordem
estratégica corporativa®®, a ser trabalhado no nivel estratégico, ou seja, pela alta

administragcado da empresa, como aponta Kunsch (1997, p. 129).

Sua eficacia dependera de um trabalho de equipe entre as areas de
comunicagado e recursos humanos, a diretoria e todos os empregados
envolvidos. Ela dependera fundamentalmente de um planejamento
adequado e consistente, que, por sua vez, tem de buscar subsidios nas

B A expressao “estratégica corporativa” refere-se ao planejamento de estratégias que envolvem a
empresa como um todo, atingido todos os niveis hierarquicos e departamentos.
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informacgdes obtidas com a realizagdo do planejamento estratégico, a fim de
que os programas a serem desenvolvidos correspondam as demandas do

ambiente.
Ainda do ponto de vista estratégico corporativo, a comunicagao social®®,
pode funcionar como uma “grande alavanca para as campanhas internas®””, sendo

que as linguagens utilizadas serdo determinantes de seu resultado. Entre as
importantes campanhas promovidas pelas empresas, junto aos funcionarios, estao
as voltadas para a mudancga de padrdes culturais, as de prevengao de acidentes no
trabalho, as de integragao interdepartamental, as de competitividade setorial ou
funcional, as de aperfeicoamento profissional, as de estimulo a criatividade e as de
superagao de crises vividas pelas organizagdes (TORQUATO, 2004).

Nao se tem aqui a pretensao de reduzir a comunicagao interna da empresa a
publicacdo de informacgdes por intermédio de jornais, revistas ou textos de intranet.
O assunto é bem mais abrangente e exige decisdes e agdes do mesmo porte, mas
certamente as publica¢des internas podem ter importante participagdo na melhoria
do processo de comunicagao organizacional. As publicagdes internas podem servir a
todos os fluxos: descendentes, ascendentes e laterais como mostra Torquato (2004,
p. 60):

[...] o publico interno é o grupo que esta mais proximo a empresa. O seu
comportamento no ambiente desempenha papel decisivo em sua vida.
Qualquer mensagem que diga respeito ao seu trabalho influencia seu
comportamento. A publicagdo interna é o Unico veiculo de comunicagéo que
traz mensagens cujas fontes podem ser os préprios funcionarios.
Mensagens que interessam também as familias. Lendo a publicagdo, o
trabalhador pode formar um estado psicolégico favoravel ao bom
desempenho de suas atividades operacionais. E a empresa tem em maos
um instrumento de estimulo funcional, transformando-o no porta-voz de

beneficios, promogdes, servicos sociais € no melhor meio para o
estreitamento das relagbes humanas.

E valido mencionar que alguns autores, Torquato (2004), por exemplo,
definem a comunicacgdo interna como sendo endomarketing ou marketing interno.

Bekin (2004, p. 3) considera o endomarketing como uma ferramenta mais

% Torquato (2004) trabalha a comunicagdo nas organizag¢des dividindo-a em quatro dimensdes ou
formas: a comunicacgao cultural que aborda o clima organizacional que é afetado pela cultura interna
da empresa; a comunicagado administrativa que abrange os memorandos e as cartas internas; a
comunicagao social que envolve as areas de jornalismo, relagdes publicas, publicidade, editoragéo e
marketing e, o sistema de informacao que consiste no banco de dados da empresa desenvolvido pela
empresa. O house-organ é um veiculo do jornalismo empresarial, portanto na visdo desse autor, faz
arte da comunicagao social.

"TE importante salientar que as campanhas internas das empresas sao aquelas que buscam a
mudanga do comportamento dos empregados em prol dos objetivos da empresa.
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abrangente, sendo a comunicagao interna um de seus recursos poderosos e afirma,
ainda, que consiste em “[...] agdes de marketing dirigidas para o publico interno da
empresa ou organizagdo. Sua finalidade é promover entre os funcionarios e os
departamentos os valores destinados a servir o cliente ou dependendo do caso, o
consumidor”.

Ja Kunsch (1997, p. 128) trabalha o conceito de comunicagdo interna,
integrando dois tipos de comunicagao: “a comunicagao interna deve viabilizar uma
interacédo efetiva entre a organizagéo e seus empregados, usando ferramentas da
comunicagao institucional e até da comunicacdo mercadolégica (endomarketing e
marketing interno)”.

A questdo €& que, para alguns autores, comunicagdo interna é s a
comunicagao de fatos, porém Torquato (2004) ja atribui a ela a mesma funcédo que
outros atribuem ao endomarketing. A fala de Brum (2005, p. 95-96) talvez esclareca

melhor a questao:

Quando a empresa toma uma decisdo, transforma em informagao e a
repassa através de uma circular, impressa num papel timbrado, que passa
por todas as pessoas e depois é afixada no mural, justamente com outros
materiais esta fazendo Comunicacéo Interna. Quando a empresa toma uma
decisdo, transforma em informagdo e a repassa através de um cartaz
colorido, ilustrado e com uma frase de efeito capaz de fazer do conteddo um
fator de motivagao, colocando-o num espago especifico para esse tipo de
abordagem dentro do Jornal de Parede, esté fazendo Marketing Interno.

Observando as caracteristicas das publicagbes que se encaixam no conceito
de endomarketing ou marketing interno, pode-se inferir que o house-organ deva ser
considerado uma delas. Contudo, muitas empresas de paises desenvolvidos tém
abolido o uso de publicagdes impressas, em virtude da questdo ambiental ou até
para reduzir custos operacionais. Em lugar, fazem uso cada vez mais constante da
intranet para divulgar seus discursos, ora publicados em comunicados internos, ora
publicados em seus house-organs. Para melhor entendimento, a intranet € uma rede
gue é usada apenas no ambiente interno das empresas, ou seja, as informacgdes sé
podem ser acessadas pelo publico interno (PINHO, 2003).

Independente das ferramentas e/ou veiculos de comunicagao utilizados, &
fundamental dizer que “a comunicacgao interna, portanto, deve ser entendida como
um feixe de propostas bem encadeadas, abrangentes, coisa significativamente
maior que um simples programa de comunicagao impressa” (TORQUATO, 1994, p.
203).
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No entanto, esta pesquisa, até pela valorizagdo dada por muitos autores as
comunicagdes impressas, como Torquato (2004), se atera a analise do house-organ.
Ainda sob a ética de Torquato (1991, p. 205):

Os jornais constituem expressiva parcela do sistema de comunicagao
interna de uma empresa. Eles exercem importante papel para os objetivos e
metas de integracdo comunitaria, seguranga no trabalho, aperfeicoamento
de clima, preservacao de cultura, transparéncia normativa, desenvolvimento
e treinamento de pessoal, controle de qualidade, lazer e associativismo,
desburocratizagao, introdu¢cdo de mudangas e aumento de produtividade.

Ao finalizar a analise que se tece aqui sobre a comunicagao interna
empresarial, € importante considerar a visdo de Bueno (2003, p.194-195). Para o
autor, a comunicacgao interna se engrandece cada vez mais como um instrumento de
“‘manutengao e resguardo da democracia capitalista”, que restaura o antigo conflito
capital x trabalho, mas com a novidade da tecnologia da informacéao e, muitas vezes,
da invasao da privacidade dos empregados.

1.4 O house-organ: caracteristicas, conteudo e linguagem

O jornalismo empresarial apresenta algumas caracteristicas semelhantes as
do jornalismo especializado de massa, no que concerne, por exemplo, a sua
audiéncia que é heterogénea e possui diversificagao de interesses. Ha de salientar-
se que 0s membros dessa mesma audiéncia apresentam extremas variagées quanto
ao nivel intelectual e de instrugdo: sdo em numero menor e muitas vezes encontram-
se dispersados e distanciados geograficamente (REGO).

Dessa forma, as publicagdes empresariais, para atingir os objetivos
desejados, precisam ser tratadas adequadamente por seus idealizadores, redatores
e produtores, considerando de forma abrangente as caracteristicas de sua
audiéncia.

Para Kopplin e Ferraretto (1993), as mensagens publicadas no house-organ
devem possuir as fungdes especificas de informar sobre o contexto da organizagao;
estimular, de forma integrada, a participacdo dos componentes da organizagao na
consecugao dos objetivos comuns; incentivar o crescimento do leitor, valorizar os
integrantes da organizacao; registrar fatos importantes e fornecer leitura interessante
para os familiares dos integrantes da organizagao.

Na verdade, o house-organ, para atingir os objetivos organizacionais, deve

em primeira instancia provocar o interesse dos leitores, conforme abordam Lorenzon
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e Mawakdiye (2003, p. 59): “como nos veiculos comerciais, o interesse do leitor deve
ser a pedra de toque do house-organ. O leitor s6 se interessa por matérias que |Ihe
digam alguma coisa”.

Ja Figueiredo e Giagrande (1999, p. 97) consideram: “para se obter eficacia
de comunicagao através do jornal interno, ele deve ser um veiculo agradavel e de
facil leitura. Deve convidar o leitor a I1é-lo por inteiro”.

Muitos editores tém a preocupagado em selecionar matérias que busquem
atender as necessidades dos leitores da empresa, ou seja, dos empregados, mas

nem sempre isso € possivel. Conforme aborda Rego (1987, p. 56):

[...] ninguém desconhece que em algumas empresas ha uma pressao sobre
o editor ou departamento responsavel pela publicagédo, no sentido de insistir
nas mensagens que dizem respeito a administragdo. As exortagbes que
objetivam um maior reforgo no trabalho, na redug¢édo do indice de acidentes
e desperdicios, no cumprimento das normas de seguranga constituem
material de interesse tanto para a empresa como para o empregado, mas a
grande énfase dada a este tipo de matérias “pode matar uma publicagéo”.

De qualquer forma e, mesmo considerando algumas controvérsias, a
empresa, apos identificar claramente o objetivo da implantagdo de um house-organ,
devera definir o publico-alvo que pretende atingir (DUARTE, 2003).

Outros autores sugerem que seja feito um “levantamento de necessidades”
na empresa que pretende planejar a implantagado de um house-organ, realizando
“[...] um profundo e detalhado estudo sobre a organizag&o e seus integrantes, o que
deve ser feito por meio de pesquisa de opinido, levantamento documental e contatos
pessoais”. Esse processo permitira um diagnéstico da situagao, constatando, entre
outros dados [...] o perfil e as necessidades dos possiveis leitores [...]" (KOPPLIN;
FERRARETTO, 1993, p. 150-151).

Apods serem feitos os diagndsticos que indicardo claramente os objetivos da
empresa com a publicagcédo e o perfil da audiéncia, chega o0 momento da criagdo do
perfil, linha editorial ou projeto editorial.

Rego (1986, p. 124) ainda acrescenta o termo “politica editorial” ao entender
gue nem toda mensagem de interesse comunitario pode ser publicada nos canais da
empresa, por exemplo, a de um movimento grevista. Acrescenta, ainda, a
importancia de se evitarem mensagens escandalosas, sensacionalistas e as que

possam comprometer a integridade da empresa. Dessa forma, ressalta:
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Os atributos inerentes a noticia como o imediatismo, a veracidade, o
interesse humano, a importancia, assumem, na empresa, significacbes
particulares. Se um dos critérios utilizados pelas empresas jornalisticas para
determinar o valor da noticia é a chamada “Politica Editorial”’, o indicador
mais seguro para determinar o conceito de noticia na empresa é a propria

filosofia empresarial da organizacdo (REGO, 1986, p. 124).

Algumas empresas definem seu projeto editorial por meio de um conselho
que envolve a assessoria de imprensa, representantes dos empregados e
representantes da direcido da empresa.

O projeto editorial € que delineia a personalidade do jornal e o identifica com
0 publico interno da empresa. De acordo com Kopplin e Ferraretto (1993), o projeto
editorial de um house-organ deve contemplar a definicdo das pautas de edicéo; da
linguagem a ser utilizada na redacdo das matérias; da periodicidade das
publicacdes; das secgdes fixas que as edigcdes terdo e da distribuicdo dos assuntos
e colunas por pagina.

O conteudo das publicagdes internas € que vai determinar seu sucesso ou
seu fracasso no atendimento aos objetivos da empresa, conforme entende Rego
(1987, p. 58):

Se elas emanam apenas da diretoria, sdo a expressao de certa forma do
paternalismo. Se sdo programadas apenas com base nos interesses dos
empregados, podem prestar-se a varias reivindicagdes conflitantes com os
interesses da empresa. Quanto mais se alargarem as distancias entre uma

categoria de conteudo e outra, tanto maiores perturbagbes poderao
provocar.

Torquato (1991, p. 202) afirma que as comunicagdes impressas merecem
grande atencdo e exigem [...] canais proprios, linguagem adequada, periodicidade e
oportunidade de uso e veiculagdo [...]", assim como acredita que “a mensagem na
comunicagado interna deve abranger os mais diferentes conteudos e tipos de
matérias, envolvendo as areas de jornalismo, educagao lazer, etc.” (TORQUATO,
2004, P. 59).

Ainda para Torquato (2004), as publicagdes empresariais devem contemplar
matérias institucionais como normas, avisos, produtos e/ou servicos da empresa,
projetos de expansdo e recordes de producdo; de motivagdo como beneficios,
promogdes, concursos, prémios, plano de sugestdes; de orientagdo profissional
como seguranga, higiene, saude, conselhos uteis e programas de treinamento;
educativas como histéria e conhecimentos gerais; associativas como esportes,

festas, bailes e nascimentos; de interesse feminino como culinaria, conselhos de
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beleza e moda; de entretenimento como cruzadas, quadrinhos, testes, curiosidades
e adivinhagdes; operacionais como processos de fabricacédo e inovagdes técnicas e,
finalmente, voltadas para a familia do empregado como concursos infantis e
primeiros socorros no lar.

Alguns autores demonstram certa preocupagdo com a redagao dos house-
organs. Assim como os demais autores, Cahen (1990) considera a ferramenta uma
peca extremamente eficaz para transmitir informag¢des ao publico interno e externo®
da empresa, mas afirma que as empresas devem ter cuidado ao trabalha-la.
Complementa, ainda, que as seg¢des de variedades ndo podem se sobressair ao
conteudo informativo e cultural do jornal e, dessa forma, ressalta “o conteudo é
muito importante. Varie, seja criativo, use linguagem simples, informe de fato,
coloque matérias interessantes, use a peca para melhorar a cultura geral” (CAHEN,
1990, p. 131).

Bueno (2003, p. 248) contribui nesse sentido:

Os house-organs tém experimentado uma evolugdo bastante positiva no
que se refere a producdo grafica e ao conteudo, gragcas a presenca de
profissionais qualificados envolvidos em sua elaboragcdo, mas, em média,
tém se ressentido de alguns problemas, como o de privilegiar noticias que
apenas servem para “levantar o ego dos executivos” o de se restringir a um
mero registro de fatos ja ocorridos, sem o dinamismo que se costuma exigir

de veiculos jornalisticos, cuja fungdo basica € manter-se atual e em
conformidade com as demandas informativas e do seu publico-alvo.

Conforme comentado no inicio deste capitulo, o house-organ teve sua
origem ha séculos, mas é interessante conhecer as suas caracteristicas nas
décadas em que as empresas mais evoluiram sob os aspectos da tecnologia e da
informagéo, alavancadas pela competicdo induzida por uma globalizagdo mais
efetiva.

Assim, uma pesquisa29 realizada por Bueno (2003, p. 254-257) busca
apresentar as principais mudangas ocorridas nos house-organs no Brasil, a partir

dos anos de 1970. Segundo o referido autor, os veiculos empresariais das décadas

% Os termos publico interno e publico externo foram abordados anteriormente no inicio deste
trabalho, mas como serdo muito utilizados na pesquisa, merecem maior detalhamento em suas
definicdes. O termo publico interno refere-se a direcdo, aos acionistas e aos empregados da
empresa. Ja o publico externo da empresa envolve os clientes, os fornecedores (de matéria-prima,
servigcos etc), os distribuidores (atacadistas, varejistas, representantes comerciais etc), as instituicdes
educacionais, a administracdo publica, a imprensa e a comunidade (LEGRAIN; MAGAIN 1992, p. 11-
18).

2 A pesquisa de Bueno (2003) apresenta relevancia significativa por ter sido realizada mediante
aplicacdo de um questionarios entre 67 editores de house-organs, vinculados a 54 empresas.



40

de 70 e 80 apresentam apenas registros acompanhados de fotografias sobre fatos
ocorridos no passado da empresa, sob a responsabilidade do departamento de
Recursos Humanos e com presenga massiva das “autoridades” da empresa, que
controlavam as publicacbes. Os veiculos traziam “temas amenos”, que né&o
provocavam debates ou questionamentos, assim como um espago de
entretenimento bastante intenso. Algumas pautas eram obrigatérias como os
prémios aos veteranos e o espago dos aniversariantes do més, com o objetivo de
ressaltar a lealdade dos funcionarios e criar um clima de comemoragéao. A produgao
das pecas era feita através de uma equipe interna, composta por um numero
exagerado de pessoas, que quase sempre descuidavam do aspecto visual e da
diagramacao, abusando sempre da publicagao de fotos.

Rego (1987) aborda uma questdo interessante a respeito dos géneros
jornalisticos a serem trabalhados nos house-organ com o objetivo de obter maior
atencdo da audiéncia. O autor propde um esquema que, segundo ele, permite
estabelecer um tratamento mais adequado para cada tipo de matéria. Assim,
considera que noventa por cento das matérias devam ser jornalisticas e apenas dez
por cento de entretenimento. Dentre as jornalisticas, indica que quarenta por cento
sejam do género interpretativo, que interpretam os acontecimentos para os leitores e
d&o maior permanéncia temporal as matérias; trinta por cento pertencam ao género
opinativo que, compostas das contribuicbes dos funcionarios, sdo capazes de
envolvé-los, fazendo-os sentir-se parte da publicacéo e, vinte por cento do género
informativo, construidas pelos noticiarios de interesse passageiro.

Esse autor ainda propde uma “esquematizagdo morfoldgica”, que busca criar
maior motivagao para a leitura, por meio da proporcionalizagédo de textos, ilustragdes
e espagos em branco. Dessa forma, seria conveniente para uma publicagéo interna
que sessenta a setenta por cento do espaco fossem de texto e trinta a quarenta por
cento fossem divididos entre ilustragdes e espago em branco (REGO, 1987, p. 87).

Um aspecto fundamental a ser trabalhado nos house-organ é a linguagem,
que podera diminuir ou agugar o interesse dos leitores, ou seja, se o publico de
leitores for constituido por “[...] operarios de pouca escolaridade, textos complexos
vao dificultar o entendimento e diminuir o interesse. Se forem técnicos altamente
qualificados, uma linguagem muito simplificada pode tornar-se banal e monétona.”
(DUARTE, 2003, p. 280).
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Também com relagéo a linguagem, Rego (1987, p. 62) acrescenta que deve
haver uma preocupacdo com os termos presentes no discurso das publicagdes
empresariais, em fungdo da heterogeneidade da audiéncia, afinal “as mesmas
palavras podem assumir significacées diferentes para as pessoas, em razao das
caracteristicas individuais, inerentes a cada personalidade, como niveis de
educacao, experiéncias, status social, origem geografica.”.

Torquato (1991) analisa a posi¢gdao de alguns autores que tratam dos
conteudos e das formas de linguagem dos jornais de empresa. Um grupo de autores
defende que a eficacia do jornal depende de um conteudo preponderantemente
empresarial, outro grupo defende um conteudo dotado de mensagens que tenham
origem na comunidade. Ja um terceiro grupo defende uma posicao intermediaria,
entre os tipos de conteudo indicados, ou seja, cinquenta por cento de cada um. Com

base nessa analise, Torquato (1991, p. 206) conclui:

Estou cada vez mais convencido de que os empregados de uma
organizagdo necessitam saber, cada vez mais, a respeito de dados e
posicdes estratégicas, metas e programas. Quanto mais ele conhece a
organizagdo, mais se integra e se adapta ao estilo administrativo. A
reciproca é verdadeira. Muito empregados ficam marginalizados, porque
ndo conhecem a empresa.

Outro elemento que contribui para estimular o interesse do leitor do house-
organ €& o projeto grafico, que definido logo apés o projeto editorial, devera
considerar questdes como tamanho, tipologia das fontes, cores e papel. Para Duarte
(2003, p. 280):

Criar uma identidade visual para o veiculo jornalistico € indispensavel. Essa
vai ser a primeira impresséao do leitor. Da mesma forma que os assuntos e a
linguagem verbal, a aparéncia do jornal ou informativo deve ser clara e
dindmica, para facilitar e atrair a leitura. Deve também se adequar a cultura
da empresa. Tamanho, niumero de paginas e sua organizagdo dependem
do perfil editorial tragado. Papel, numero de cores, tipo de ilustragao e
impressao dependem ainda dos recursos disponiveis.

A definicdo da periodicidade da distribuicdo do jornal também é de suma
relevancia para obter o conceito de importancia e credibilidade junto aos
empregados. Geralmente, as empresas optam pela periodicidade mensal de seus
jornais internos (CESCA, 1995).

Soma-se a essa questado a forma que sera utilizada para a distribuicido do

house-organ, considerando local, veiculo, etc. Todo trabalho pode ser reduzido a



42

nada, se o house-organ nao obtiver o acesso regular do publico-alvo (DUARTE,
2003).

Finalmente, e ndo menos importante para um house-organ, sdo 0s seus
redatores. Cesca (1995) afirma que o ideal é haver um grupo editorial fixo de
elementos da empresa, que podera também solicitar a colaboragado dos funcionarios
para o envio de matérias.

Algumas empresas optam pelo “comité de redacdo” que, segundo Duarte
(2003, p. 281), podera ser formado por pessoas que possuam um bom acesso as
informagdes da empresa, por exemplo, um assessor da presidéncia, o gerente de
recursos humanos e o gerente de tecnologia.

A partir da década de 1990, ocorreram alteragdes significativas, mas
algumas caracteristicas pouco adequadas ainda prevalecem nos veiculos como os
elogios exagerados a empresa e o controle da informagéo pela alta administracéo.
Os funcionarios participam de forma bastante incipiente e, para evitar criticas e
maximizar os elogios, busca-se ouvir sempre os escaldes superiores como diretores

e gerentes, como reforga Bueno (2003, p. 255):

A participacdo dos funcionarios continua sendo timida, na verdade, uma
participagdo consentida (classificados, opinides que legitimam as acgbes da
empresa), nao se percebendo, apesar da opinido contraria dos editores que
integraram a pesquisa, um presenga maior e mais decisiva dos colaboradores
em sua elaboragéo, sobretudo na definicdo dos temas.

Bueno (2007, p. 40) afirma que, mesmo tendo evoluido, infelizmente o “[...]
house-organ nao propde o debate, ndo incentiva o pluralismo de ideias, nao ouve o
outro lado, porque definitivamente estda comprometido com a visao oficial.” e finaliza
ressaltando:

Numa sociedade aberta, comprometida com a gestao do conhecimento, nao
se pode conviver com o controle da informagdo e muito menos com o
constrangimento, para que a equipe responsavel pelos house-organs

internalize a autocensura. A autonomia a redagao deve ser encarada como
uma decorréncia do profissionalismo exibido pelas equipes de Comunicagao

Empresarial nas nossas principais organizagdes.

Apoés os esclarecimentos e as analises feitos até o momento sobre o veiculo
house-organ e sua relagdo com as areas das organizagdes, 0 proximo passo deste
trabalho sera o de constatar de que forma essas informacdes se fazem presentes ou
mesmo se aplicam ao corpus desta pesquisa, ou seja, nas publicagbes de quase
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uma década do Garrafinha, house-organ de uma das franquias da empresa Coca-

Cola no Brasil.
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2 O HOUSE-ORGAN GARRAFINHA®

2.1 Origem, conceitos e fungées do Garrafinha

O house-organ Garrafinha é uma publicagdo mensal da Companhia de
Bebidas Ipiranga, uma franquia da Coca-Cola no Brasil.

Por conseguinte, conhecer um pouco da histéria da Coca-Cola e da referida
franquia sera importante para se chegar a uma analise mais abrangente do
Garrafinha.

A Coca-Cola foi criada na Jacob's Pharmacy, em Atlanta - Estados Unidos,
no ano de 1888, por John Pemberton, farmacéutico que, ao pesquisar a cura para
dores de cabega, faz uma interessante descoberta. Trata-se de uma mistura liquida
de cor caramelo que, ao ser adicionada a agua carbonatada, passa a agradar muito
ao paladar de seus clientes, vindo a se tornar um grande simbolo americano.
Pemberton, como era um farmacéutico sem perfil empreendedor e sem imaginar o
que poderia ocorrer com o0 seu produto no futuro, vende a empresa para Candler,
que se torna o seu primeiro presidente, dando importante visibilidade ao negdcio e a
marca. No entanto, Robert Woodruff, filho do proprietario seguinte da Coca-Cola, é o
génio do marketing que, comandando a empresa por sessenta anos, consolida a
marca, tornando-a lider no mercado mundial, por meio de estratégias criativas e
inovadoras. A empresa cresce rapidamente, langa novos produtos e, em 1970,
busca associar a sua marca com a alegria de viver e a liberdade, fazendo uso de
uma propaganda cada vez mais intensa, tatica, sempre bastante significativa no
negocio. Os anos 90, década do inicio do recorte do corpus desta pesquisa, como
sera visto a seguir, sdo marcados por um crescimento continuo da empresa em todo
mundo, com destaque para associacdo da marca aos esportes, ficando ainda mais
fortalecida por seus apoios a eventos mundiais como a Copa do Mundo de Futebol e
os Jogos Olimpicos. Nessa década, a empresa também invade novos paises, passa
a atuar em novos segmentos do mercado de bebidas e adquire importantes marcas
presentes em muitos paises (PENDERGRAST, 1993).

0 E importante afirmar que este capitulo ndo tem a proposta de fazer analises mais consistentes do
house-organ Garrafinha, principalmente considerando os conceitos de analise do discurso, mas sim
de demonstrar a compatibilidade do referido veiculo com as teorias defendidas pelos autores no
primeiro capitulo, para confirmar seu género de jornal de empresa e o objetivo de sua utilizagao pelas
organizacbes. As ferramentas de Anadlise do Discurso serdo utilizadas para andlises mais
abrangentes nos capitulos trés e quatro.
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No Brasil, os anos 90 retratam uma atuagao cada vez mais intensa da Coca-
Cola, em projetos de cunho social, cultural, esportivo e ambiental, além da promogéo
de grandes eventos e o investimento em novas embalagens. Hoje, a Divisdo Brasil é
a terceira maior operagéo da Coca-Cola Company (ABIR®!, 2008).

Ja a Refrescos Ipiranga S/A (RISA), uma franquia da Coca-Cola no Brasil,
foi fundada na cidade de Ribeirdo Preto, em 22 de abril de 1948, pelo empresario
Maurilio Biagi. A época de sua fundagdo, além do produto Coca-Cola, fabricava
Fanta, Sprite e Tai e também distribuia as cervejas Kaiser e Heineken. No comeco
de suas atividades, a empresa envazava trinta garrafas por minuto. A entdo RISA foi
se desenvolvendo através dos tempos, melhorando sua tecnologia de fabricagdo e
ampliado sua estrutura fisica para atender as demandas do mercado. Em 1979 foi
inaugurada a fabrica atual, considerada na época uma das mais modernas unidades
do Sistema Coca-Cola, com sua primeira linha de produgdo capaz de envazar
setecentas e cinquenta garrafas por minuto. Hoje a franquia da Coca-Cola de
Ribeirdao Preto que, a partir de abril de 2004, passou a se chamar Companhia de
Bebidas Ipiranga, encontra-se entre uma das maiores fabricas da marca no Brasil,
compondo a lista das quinhentas também maiores empresas brasileiras. A mudanca
do nome da empresa ocorreu em fungao de a franquia ter se tornado realmente uma
empresa de bebidas, com cento e quarenta produtos entre refrigerante, cerveja,
suco, energético e agua. A empresa gera cerca de 1800 empregos diretos e
indiretos na fabrica e nas suas demais unidades situadas nas cidades de
Araraquara, S&o Joao da Boa Vista, Franca e Sao Sebastido do Paraiso. Conforme
salienta a sua presidéncia, a empresa atende milhdes de consumidores, em seus
vinte e trés mil pontos de venda, espalhados por cento e trinta e duas cidades da
regido de Ribeirdo Preto e sul de Minas Gerais. A Companhia de Bebidas Ipiranga
também se destaca pelo seu trabalho junto a comunidade, desenvolvendo e
apoiando diversos programas sociais € ambientais. E importante afirmar que todos
esses dizeres encontram-se registrados nas paginas do Garrafinha e, portanto,
correspondem a visdo que a empresa possui de si mesmo e que busca divulgar aos

seus empregados e demais leitores do jornal.

' O site da ABIR (Associacdo Brasileira das Industrias) foi utilizado em virtude da falta de uma
bibliografia mais consistente que trouxesse certas informagdes sobre a Coca-Cola, importantes para
esta pesquisa.
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O Garrafinha nasce, em janeiro de 1978, em meio a esse contexto, ou seja,
inserido em uma empresa situada no interior do Estado de S&o Paulo, mas
detentora de uma das marcas mais conhecidas e consumidas do mundo. Conforme
podera ser constatado, ainda neste capitulo e nos proximos que virdo, as paginas do
Garrafinha refletem a histéria ndo sé da franquia, mas da marca Coca-Cola com
todo o seu peso, os seu desafios e as suas conquistas.

Para uma anadlise mais consistente do material, um recorte foi efetuado,
considerando as edigdes do Garrafinha de setembro de 1996, quando voltou a ser
publicado, apés um recesso de 6 meses, a dezembro de 2005, coincidindo com a
data de inicio desta pesquisa. Este recorte também € interessante por registrar a
realidade empresarial de duas décadas, 90 e 2000, um palco de grandes mudancas
efetivadas nas empresas, por influéncia de varios fatores de ordem politico-
econdmica, ambiental, social e decorrente da globalizagdo e, ainda, por trazer as
expectativas de um novo milénio. De acordo com as palavras de Kotler (1998, p. 22):

Que desafios as empresas enfrentam a medida que os anos 90 chegam ao
fim? Com o término da Guerra Fria, empresas e paises enfrentando
crescente competicao global, sérias diferengcas de renda, deterioragdo
ambiental, infra-estrutura precaria, estagnagdo econdémica, baixa formacao
de mao-de-obra e inumeros problemas econémicos, politicos e sociais.

As paginas do garrafinha trazem exemplos vivos desse cenario, assim como
a evolucao dele nos exemplares editados a partir do ano 2000.

Diferente de algumas publicagcbes empresariais j4 mencionadas nesta
pesquisa como o Lowell Offering, que era redigido pelas operarias do Moinho de
Lowell ou o Boletim Light, escrito por um grupo de funcionarios da Companhia Light,
o Garrafinha segue o que indicam autores como Rego (1986) e Kopplin e Ferraretto
(1993) ao mencionarem a importancia da definicdo do projeto editorial para a
redacao de um house-organ. Como também comentado pelos mesmos autores,
muitos projetos editoriais sdo determinados pelos conselhos editoriais, criados
justamente para esse fim e que devem envolver representantes dos empregados,
representantes da diregdo da empresa e uma assessoria de imprensa. O jornal
Garrafinha possui um conselho editorial formado por diretores e outras chefias da
Companhia de Bebidas Ipiranga, que representa a diregdo da empresa e uma
editora, que exerce a funcdo de assessoria de imprensa, tendo a responsabilidade
de coletar as reportagens, redigir as matérias, criar o projeto grafico e fotografar as

imagens necessarias as edigdes. Vale pontuar que, nos nove anos de publicagao
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analisados nessa pesquisa, ndo se constata a presenca de empregados que
exercem fungdes operacionais no Conselho Editorial do Garrafinha. Tais dados
podem ser conferidos em todas as edigdes analisadas, sempre na coluna

“‘Expediente”, como mostram as ilustragdes abaixo:

EDITORIAL

Sebastido

Assistente Edite
Aradi de Oliveira

'Jbr’na! Garrafinha ¢ uma publicagiio d
MIC Editorial Ltda que edita
 a revista REVIDE
-Respomﬁval Isabel de Farias
Rédac;aa- Munlo Pinheiro
Ru bens da Sllva

André Biagi
presidente da RISA

iornal serd também mais um espaco
livulgar o trabalho daqueles que
ibuem para o crescimento da Re- ibeh ao"Preto . qp

s Ipiranga.

llustragdo 2 — Conselho Editorial do Garrafinha 1996
Fonte: Garrafinha, n° 208, set. 1996, p. 2.
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comemoragao especial com o slogan “Ipiranga Show de Bola”.
A empresa agradeceu, formalmente, a todos os colaboradores
pelos excelentes resultados obtidos em
2005, mas aproveito esse espaco para
agradecer a todos pelo esforco, a
dedicacéo e a garra que tiveram em 2005.
Que o novo ano nos traga novas
conquistas e realizagoes!

André Biagi, diretor-presidente da
Companhia de Bebidas Ipiranga

exped iente

Conselho Editorial: Aldo Fernandes Jdnior, Ana Maria Trindade, Wagner Carrer, Paola Baeta Neves, Leandro Guissoni e Aradi
Nascimento. O Jornal Garrafinha € uma publicagéo da Vide Editorial Revistas e Periddicos Ltda que edita a revista REVIDE,
Diretora: Isabel de Farias. Diretor de Redagado: Murilo Pinheiro MTB 6.313. Revis&o: Renata Sborgia. Redagéo, Administragéo e
Publicidade: Rua Heitor Chiarello, 882. Fone/Fax: (16) 3621 5200 - Jardim Irajé - Ribeirdo Preto - SP

02 Garrafinha

llustragdo 3 — Conselho Editorial do Garrafinha 2005
Fonte: Garrafinha, n° 303, dez 2005, p. 02.

O Garrafinha tem a publicagao de suas edicbes feitas de forma mensal,
embora seja observado que, em alguns meses, ndo houve publicagdo, como maio e
junho de 1999 e, em outros, sairam duas edi¢gdes como julho de 2003.

O periddico segue o modelo tradicional de publicacdo, ou seja, o jornal é
produzido graficamente e, desde a edi¢gao de setembro de 1996, possui oito paginas,
com excegdo de algumas poucas edicoes de doze paginas. Tais exceg¢des foram
observadas no periodo de 2001 a 2004, sendo que, apenas uma, a de fevereiro de
2001, trazendo a retrospectiva da empresa no ano 2000, foi composta por 16
paginas.

Quanto a sua audiéncia, o jornal é dirigido ao publico interno, bem como aos
seus familiares e amigos, conforme aponta a edicdo numero 295 de abril de 2005.
Nessa data, o Garrafinha traz uma matéria comunicando que, a partir daquela
edigcao, o jornal seria entregue ao colaborador no momento de sua volta para casa,
com o objetivo de que toda a sua familia e seus amigos desfrutassem das
informagdes. Tal constatagdo vai ao encontro das palavras de Andrade (1980)
salientadas no primeiro capitulo deste trabalho, ao comentar que o objetivo do
house-organ é atingir o empregado, seus familiares e seus amigos. A ilustracdo a

seguir confirma esses dizeres:



9) resgate,
da histori 18

A mplantagao do acenvo da

_ |piranga pretende resgatar a
historia marcante da
Companhia de Bebidas
Ipiranga. Em 57 anos de vida,
os fatos e acontecimentos que
envolveram a empresa fazem

_ parte da histéria de Ribeirao
Preto. O éxito desse projeto
depende da participacao dos

atlais e antigos
colaboradores que podem
ajudar a resgatar essa historia
fornecendo registros,
fotografias, materiais e outros
documentos. Os registros de
fotos e documentos serao

coptados e devolvidos. Os
colaboradores tambem podem
doar materiais que tenham

P ’ i
valor historico como garrafas e

. pegas.

Leitora
dssuiua

Uma das colaboradoras mais antigas da
empresa, com 25 anos de trabalho na
Ipiranga, a Assistente-Administrativa, Aradi
Nascimento, também é uma das leitoras
mais assiduas do Garrafinha, que em maio

chega a 1007 edigéo. De 1987 a 1997, Aradi |

coordenou a edigéo do Garrafinha. A partir
deste ntimero, o jornal sera entregue na hora
em que o colaboradlor estiver voltando para
casa. As informagoes veiculadas no
Garrafinha sao importantes para o
colaborador e a sua familia. Além dos
assuntos corporativos, o jornal aborda outros
assuntos que podem interessar aos amigos e

familiares. “Além dos acontecimentos mais ¢

importantes da empresa, o Garrafinha traz
assuntos atuais como foi 0 caso da
importéancia da economia de agua, tema
abordado na edigéo anterior’, observa a

Assistente-Administrativa, que faz questao de :
levar o jornal para casa para que sua familia E==

saiba 0 que acontece na empresa.

Garrafinha

llustragao 4 — O Garrafinha em familia
Fonte: Garrafinha, n® 295, abr. 2005, p. 07.

Para atingir esse objetivo organizacional,

07
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a matéria traz como “garota

propaganda” uma funcionaria de 25 anos de empresa que também foi uma
colaboradora do Garrafinha. A foto ilustrativa, focando a colaboradora saindo da
empresa carregando o jornal como se fosse uma estudante que leva seus livros
escolares, refor¢a a intengao trazida pelo texto. Tal imagem imprime importancia a
publicagdo, reforcando o valor de seu conteudo que, além de “assuntos
corporativos”, aborda outros temas de relevancia social como, por exemplo, a
questao da “importancia da economia da agua”. Desse modo, a leitura do Garrafinha
passa a interessar a amigos e familiares dos empregados.

Quanto ao seu objetivo, o Garrafinha permeia pela histéria e pelas falas de
varios autores. Um dos objetivos de sua existéncia na Companhia de Bebidas
Ipiranga, segundo seu presidente, € que ele seja um veiculo de informagao capaz de
aproximar os trabalhadores da empresa, cada vez mais. Esta afirmacao tem eco nas
palavras de Rego (1987), quando se refere ao periodo da histéria em que as

consequéncias trazidas pela revolugdo industrial pediram uma ferramenta que
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pudesse unir os funcionarios as empresas, fazendo, assim, surgir a ferramenta
house-organ. Além disso, o conteudo da ilustragdo abaixo, corrobora os dizeres de
Torquato (1991), Rabacga (2002) e Legrain & Magain (1992), no inicio deste trabalho,
quando comentam a importancia do house-organ para a comunicag¢ao interna da

empresa, seu objetivo e suas fungdes.

GARRAFINHA =

EDTORAL

Uma boa noticia

7 océs estdo recebendo a nova

edicio do GARRAFINHA.
Durante algum tempo o jor-
nal deixou de circular, mas

agora retorna com todo “gas”

e nosso objetivo é que ele se
transforme num veiculo de
informacdo que aproxime
cada vez mais os trabalha-

dores, de todas as dreas, da filosofia da

empresa.
Com a participagio de vocés, que- André Biagi
remos que o GARRAFINHA seja um presidente da RISA
elo de integragio e mais um canal de co- O jornal serd também mais um espago

municacio da empresa, divulgando deli-  para divulgar o trabalho daqueles que
beracdes, metas, de forma que todos pos-  contruibuem para o crescimento da Re-

sam participar da conquista de resultados. ~ frescos Ipiranga.

llustragdo 5 — O objetivo do Garrafinha
Fonte: Garrafinha, n° 208, set. 1996, p. 2.

2.2 O Garrafinha e as relag6es publicas

Nos dias atuais, é impossivel falar de marketing ou de comunicagéo
mercadologica, sem que imediatamente um exemplo da Coca-Cola ndo venha a

mente.
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Certamente, a marca Coca-Cola tem todo o valor de mercado, que lhe é
peculiar, porque a empresa trabalhou ndo s6 a imagem de seus produtos, mas
também de sua marca e de suas empresas.

Com esse intuito, a Companhia de Bebidas Ipiranga procura trazer a
comunidade para a empresa, por meio de agcdes como a visita a empresa, extensiva
principalmente a criangas em periodo escolar. A crianga, ao conhecer essa grande
empresa e 0s seus produtos, podera, desde cedo, passar a valoriza-los e, com isso,
influenciar as suas familias, levando a imagem positiva da organizacéo e de seu
processo produtivo pelo resto de suas vidas, como constatam as ilustragdes no
anexo B (Visita a fabrica) e a seguir:

Semana da Crianca

Em outubro, o Programa de Visita & Fabrica reali-
zou a tradicional “Semana da Crianga”. Este ano,
o0s Visitantes foram recepcionados em um audito-
rio decorado com varios personagens gue incen-
tivaram a preservagdo do meio ambiente. Apds
conhecerem as linhas de produgao da fabrica, as
criangas puderam se deliciar com cochorro-quen-
te, algodao-doce, além de muito refrigerante. Vari-
as brincadeiras, brindes especiais e bales fize-
ram a alegria dos mais de 820 visitantes.

06 Garrafinha

llustragcdo 6 — Semana da crianga
Fonte: Garrafinha, n° 301, out. 2005, p. 6.

A ilustracdo que ladeia a matéria denuncia a pouca idade das criangas
presentes na visita. Também constata a preocupacdo da empresa em criar um
ambiente adequado ao publico infantil: decoragdo, cachorro-quente, refrigerante,
algodao doce, etc. Todo esse contexto, valorizado pelas criangas, faz com que a
visita se transforme em um marco nas suas vidas, acompanhando-as até a fase
adulta. Logo, pela forma que enuncia do texto, esses visitantes ndo esquecerdo uma
experiéncia tao especial, proporcionada pela Coca-Cola. Dessa forma, a marca, a
empresa e o refrigerante sempre estardo associados a um momento agradavel e
inesquecivel.

A Coca-Cola, certamente acredita na ferramenta de relagdes publicas, afinal,
a utiliza constantemente em agbdes que buscam formar uma imagem corporativa

cada vez mais importante.
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A Companhia de Bebidas Ipiranga, como uma franquia da Coca-Cola,
confirma todas essas agdes mercadologicas, por meio das edi¢des do Garrafinha,
porém com o objetivo de trabalhar a imagem da empresa junto ao seu publico
interno, novamente praticando relagbes publicas, como ja mencionado aqui por
Sousa (2004) e Kunsch (1997). As consideragdes de alguns autores, relativas ao
house-organ como um veiculo de relagdes publicas, poderdao ser constatadas nos
textos e imagens, presentes nas ilustragdes do Garrafinha, a seguir e no anexo B
(Gargon por um dia/Alexandra Salomoni). Cobra (2003, p. 222) comenta que o
house-organ deve “[...] induzir o publico-alvo a acbes favoraveis a empresa”.; Rego
(1986, p. 125) “ora, a comunicagdo na empresa objetiva modificar e adaptar o
comportamento das pessoas, influenciar atitudes e preferéncias, carrear todas as
agdes, com vistas a execugao das metas programadas” e Sousa (2004, p. 17-18)
“[...] motivagdo e aumento da produtividade; diminuicdo do absenteismo [...]. Nesse
sentido:

Concurso de distribuigdo!

Ok, sinal positivo. Comegou mais um concurso de distribuigdo para garantir o aqueci-
mento das vendas no mercado da RISA. O Positiva Agéo vai premiar, a cada quatro meses,

a equipe que mais se destacar em distribuicdo nas éreas de RibeirGo Preto, Franca, Sdo

Jodo da Boa Vista, Passos e Araraquara.

A pontuacdo das equipes serd determinada pelo nimero de pontos de vendas (PVs)
positivados registrado no guudrimestre. Participam do concurso gerentes de unidade e
vendas, supervisores e vendedores. A équipe que registrar menor pontuagdo entre as
demais vai oferecer um churrasco para as outras equipes e com isso demonstrar,
em tom de brincadeira, a confraternizag@o e a boa relagdo que existe entre todos
os funciondrios.

No ano passado, os indices de distribuigo numérica aumentaram sensivelmente,
segundo pesquisa de avaliagéo de mercado realizada pela Nielsen. A distribuicéio é
uma drma poderosa do negécio. A criatividade, inovagdo e motivagao da equipe séo

fundamentais para se conseguir resultados cada vez melhores.

llustragdo 7 — Motivagao e influéncia de atitudes
Fonte: Garrafinha, n® 247, jan. 2000, p. 5.

A ilustragdo 7 traz, logo no inicio do texto, a frase “ok, sinal positivo”,

indicando o inicio de uma atividade, assim como um sinal verde ou um tiro numa
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competicdo esportiva®®. Trata-se de um concurso de vendas que abrange toda a
franquia e, nesse caso, busca motivar e influenciar a atitude dos envolvidos ndo por
meio da costumeira premiagao aos melhores colocados, mas sim por meio de um
castigo ao pior: oferecer um churrasco a toda equipe participante. Embora o texto
registre que essa acdo busca “demonstrar, em tom de brincadeira, a
confraternizagao e a boa relagdo que existe entre todos os funcionarios”, certamente
nao sera assim que os “perdedores” se sentirdo. Durante o evento, a equipe
perdedora estara em destaque, “servindo” os colegas de trabalho. Quem ja esteve
presente na area de vendas de uma empresa pode constatar a pressdo exercida
sobre a equipe e as brincadeiras de mal gosto a que sao expostos aqueles que n&o
conseguem cumprir suas metas. Ora, dificilmente isso n&o ocorreria no churrasco de
“confraternizacao” proposto pela empresa.

As competicbes e concursos de vendas, além da valorizagdo dos
empregados dedicados que atingem as metas empresarias, sado estratégias
exaustivamente utilizadas no Garrafinha para promover a motivagao, influenciar
atitudes e induzir os empregados a acgdes favoraveis a empresa, conforme a
ilustragao comprova.

Fortes (2003, p. 264) afirma que o jornal da empresa € um “reconhecido
veiculo de comunicagdo que narra a vida da organizacéo [...]"; Sousa (2004, p. 17-
18) “[...] aumento da capacidade de esclarecer, formar e instruir através de agoes
de comunicagéo [...]" e Kunsch (1997, p.129) “a comunicacéao interna permitira que
ele seja bem informado e que a organizagdo antecipe respostas para suas
expectativas”.

A ilustracbées 8 busca informar os empregados sobre a atual condi¢do da
empresa e as estratégias que garantiram as suas conquistas. Tais informagdes,
constantes no decorrer dos anos de publicacdo do Garrafinha, assim como as de
langamento de novos produtos (anexo B — Kuat com laranja), certamente colaboram
para a divulgacdo de uma boa imagem corporativa da RISA e de tudo o que por ela

€ comercializado, como defendido por Fortes (2003).

%2 No terceiro capitulo os signos proprios do discurso esportivos presentes nos textos do Garrafinha
serao analisados sob a ética dos conceitos oriundos da contribui¢ao do Circulo de Bakhtin.
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o gerem‘e-
senfou umi

6o no érea de Recursos Humanos esté  zados pela empresa.

llustragao 8 — Informagdes sobre a empresa
Fonte: Garrafinha, n° 248, fev. 2000, p. 5.

Essa matéria traz como destaque informacgdes sobre o perfil da mao-de-obra
da empresa, ressaltando, segundo o enunciado, o que melhorou nos ultimos dez
anos: remuneragao, grau de instrucéo, resultados em produgédo e participagdo da
mulher. Também prevé reformulagbes na area de Recursos Humanos, com
investimentos em qualificagdo dos empregados. O texto deixa evidente que a
“reestruturagdo organizacional”’, portanto mudangas, principalmente na area de
Recursos Humanos, € o principal motivo do crescimento e do bom desempenho da
empresa. Portanto, a matéria, além de informar dados positivos, ela os relaciona aos
processos de mudancga e investimentos em mao-de-obra. Dessa maneira, além de
simplesmente informar, o texto trabalha o lado positivo da mudanga, sempre tao
temida nas organizagdes, e acentua a auto-estima dos empregados que agora nao
apenas falardao das conquistas da empresa, mas também de como ela valoriza os
seus esforgos.

Sousa (2004, p. 13) contribui, ressaltando a importante fungdo do house-
organ, ao colaborar para “[...] a resolucdo de problemas pontuais e de crises; a
facilitagao de tarefas” junto aos empregados da empresa.

Sao diversas as vezes que € possivel verificar nas publicagdes do
Garrafinha o apelo da alta administragdo da empresa, para que os empregados
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possam se engajar em estratégias que visem a superagdo de momentos de crise. A

matéria abordada na ilustracdo 9 € exatamente uma delas.

0 ambhiente
de trahalho
e a crise

Esse ano teve inicio como um dos mais conturbados
da economia nacional. A desvalorizagdo do Real frente
ao délar provocou uma verdadeira reviravolta no mercado
e alguns setores foram atingidos em cheio pelas novas
medidas. A economia nacional, que sempre viveu momentos
turbulentos, comegou a passar por um periodo mais
critico desde o final de 1997, quando o governo langou
aquele pacote de 51 medidas. Com a crise mundial
nas Bolsas, ficou nitido que a estabilidade de nossa
moeda corria sérios riscos, o que se confirmou nos
primeiros dias de janeiro desse ano.

Depois de mais de quatro anos, o brasileiro se viu
novamente ameacgado pelo flagelo da volta da inflagéo.
E isso, com certeza, gera um clima de intranquilidade.
O Pafs atravessa mais uma crise. Embora ja estejamos
meio acostumados a elas, ndo d& para cruzar os bragos
e esperar a tempestade se acalmar. Como bem dizem
os especialistas, é hora de rever estratégias e lancar
mao da criatividade. Nao é o momento de colocar o
pé no freio e sim, de ser criativo. Um bom exemplo é
a nova campanha publicitaria da Kaiser, A Cerveja
Nota 10. Mesmo com o Pals atravessando um periodo
dificil, a empresa acreditou e investiu para buscar
uma maior participagdo de mercado. Em relagéo a
RISA, nossa meta é continuar trabalhando para superar
metas. E para que isso aconteca, precisamos estar
num ambiente de trabalho descontraido, alegre, que
estimule a criatividade.

André Biagi
Presidente da RISA

llustragdo 9 — Colaboragdo em momentos de crise
Fonte: Garrafinha, n® 236, fev. 1999, p. 2.
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O presidente inicia seu enunciado informando a todos os fatos que estédo
provocando a crise na economia, dando sustentagdo ao seu pedido de colaboracéo
que vira logo a seguir.

A estratégia discursiva € interessante porque nem sempre a maioria dos
empregados acompanha o que ocorre no pais, por meio dos veiculos de
comunicagédo de massa, principalmente quando se trata de economia. Em seguida, o
enunciador usa a expressao “flagelo da volta da inflagao” para dar forga a lembranca
dos tempos dificeis vividos anteriormente no pais.

Outra preocupacdo da empresa presente no texto € de que, com tantas
crises ja passadas, a equipe se mostre apatica diante da situagdo, “cruzando os
bragos” para a “tempestade” que, segundo o senso comum, sempre passa. Assim,
primeiramente, o enunciador avisa que ha crise sim e prova a razdo de sua
ocorréncia. Depois alerta: podemos voltar a ser flagelados da inflagao!

Finalmente, usa o exemplo da Kaiser, a marca que distribuem, para enfatizar
que o trabalho nao deve parar por razao da crise, pelo contrario, a empresa espera
de todos a “superacao das metas”. Porém, sabendo que o medo também pode gerar
inseguranga e prostragdo, o enunciador ressalta: “precisamos estar num ambiente
de trabalho descontraido, alegre, que estimule a criatividade”.

Sousa (2004, p.13) também acredita que, como ferramenta de relagdes
publicas o house-organ deve promover “[...] a integragdo social, cultural e
profissional [...]. As proximas ilustracbes do Garrafinha confirmam os dizeres do
autor:

A competitividade e a dinamicidade do mercado de bebidas impdéem as
empresas uma preocupagado constante com a preparagdao de suas equipes,
principalmente as ligadas diretamente aos clientes.

Os empregados devem estar constantemente atualizados e integrados com
o0 ambiente e com as técnicas de trabalho, para que possam suportar as estratégias
elaboradas pela empresa e fazer a diferenga no mercado. Assim, buscam
atualizacao e troca de experiéncias em fontes profissionais e especializadas, tanto
da prépria franquia Coca-Cola, quanto de renomadas Universidades e empresas,
como aponta a ilustragao 10.
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Workshop de
Merchandising

Nos dias 21 e 22 de julho, foi realizado o
primeiro Workshop de Execucdo em
Merchandising, totalmente, elaborado e
organizado pela Companhia de Bebidas
Ipiranga. Durante esse periodo, estiveram
reunidos no saldo de eventos do Hotel
Araucaria os principais profissionais da
v Companhia envolvidos diretamente com
Redetinicao
das estratégias execucao em merchandising, entre os quais
gerentes e supervisores comerciais; gerentes
de divisdo; coordenadores e assistentes de
marketing, de equipamentos e de
planejamento estratégico, focados
integralmente na discussdo e redefinicdo das
estratégias e agdes de merchandising,
visando a exceléncia em execucdo de
mercado.

Para fundamentar e facilitar o trabalho das
equipes foram realizadas palestras. O

Em

1sE 12 T ' , : professor Luiz Paulo Févero da PROVAR -USP

exceléncia

(Programa de Administrago de Varejo),
apresentou uma visdo geral e as novas
tendéncias do mercado. O gerente de servigo
ao cliente do Instituto ACNielsen, Mario
Ruggiero, apontou as principais mudangas
do mercado brasileiro em 2003. A professora
Sueli Castro, do Centro de Desenvolvimento
da CCIL, mostrou uma abordagem

comportamental de tudo aue foi apresentado.
llustragdo 10 — Integragao profissional e cultural

Fonte: Garrafinha, n°® 276, jul. 2003, p. 4.

As novas propostas das empresas buscam sempre o0 apoio dos

empregados; do contrario, elas ndo sdo executadas e, por consequéncia, 0s
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objetivos também ndo sdo atingidos. E exatamente isso que a matéria busca
mostrar: os empregados da area comercial da empresa totalmente envolvidos no
planejamento de a¢des de merchandising.

O texto afirma que os participantes estdo “focados integralmente” na
proposta e as imagens que o acompanham sustentam esses dizeres, mostrando
todos os participantes bastante atentos, concentrados e envolvidos por materiais de
estudo.

Ao publicar a matéria, a empresa deixa evidente que promove e valoriza os
momentos de integragdo profissional e cultural de seus empregados, bem como o
envolvimento de todos no planejamento de seus projetos. O envolvimento do
empregado no trabalho, discutindo e definindo as agdes da empresa pode ser uma
estratégia interessante para obter o seu compromisso; afinal o que devera ser feito
estara sendo proposto por eles. Ademais, a matéria também deixa transparecer que
a empresa, ao promover esse tipo de atividade, confia em seus empregados, dando-
lhes o “poder” da decisdo, em vez de submeté-los apenas a execugao.

Para reforcar as fungdes de relagdes publicas dos house-organs, Sousa
(2004, p. 13) ainda aborda “[...] a analise de tendéncias e a previsdo de
consequéncias [...]", faciimente encontradas nas paginas do Garrafinha, como sera
comprovado a seguir:

Uma empresa tera mais facilmente as suas estratégias aceitas apoiadas,
valorizadas e divulgadas quando seus empregados entenderem os motivos que
fundamentam os seus planejamentos pela organizagao.

A ilustragédo 11 procura informar os funcionarios sobre tendéncias do mercado
e como a empresa esta se adaptando a elas. O anexo B apresenta mais um
exemplo desse tipo de matéria (Perspectivas para 1999), trazendo a voz de um
especialista conhecido e reconhecido pelos funcionarios, mas externo a empresa, o
que da maior credibilidade ao discurso.
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Renovavel e
menos poluente

dia 15 de outubro foi uma data muito importante para a Com-

panhia de Bebidas Ipiranga. Nessa ocasido, lancamos juntos

com o Laboratério de Desenvolvimento de Tecnologias Lim-

pas da USP o “Programa de Testes Veiculares em Frota Cati-

va”. Trata-se do primeiro teste com biodiesel etilico do pais.
Os 6leos vegetais que serdo usados sdo de soja e mamoma.

Os testes em nossa frota terdo duragdo de um ano e serdo acompanha-
dos por fabricantes de motores e de autopegas do Pais. Os representantes
dessas empresas estiveram conosco na assinatura da parceria.

Esse projeto se enquadra perfeitamente dentro da filosofia das empresas
que fazem parte do sistema Coca-Cola. Estamos sempre procurando e inves-
tindo em tecnologias limpas que ndo poluam o meio ambiente. E mais uma
oportunidade que temos de usar um combustivel
limpo e renovavel.

Aempresa ndo precisou fazer alteragoes em seus
caminhdes, ja que o biodiesel utiliza 0 mesmo ajuste
do diesel comum. Nossa expectativa é reduzir em
13% a emiss@o de fumaca preta, que contém CO2
(gés carbonico). Dessa forma, damos uma contri-
buicdo importante ao participar dessa experiéncia

pioneira que traré beneficios para o meio ambiente e _Andre B'?g"
} ) diretor-presidente
a economia do pais. da Companhia de
Obrigado Bebidas Ipiranga

llustragdo 11 — Acompanhamento das tendéncias
Fonte: Garrafinha, n° 289, out. 2004, p. 2

O texto ressalta o langamento de um projeto que tem como parceira da
empresa a USP (Universidade de Sao Paulo) no teste de biodiesel, combustivel n&o
poluente. O presidente usa o acontecimento para garantir que esse projeto ndo € um
fato isolado, mas faz parte da filosofia do Sistema Coca-Cola, isto €, contribuir para
questdbes ambientais € sempre uma preocupacado constante do fraqueado e do
franqueador da marca. Além disso, a empresa ndo teve custo para ser
ambientalmente correta, afinal, ndo precisou “alterar seus caminhdes”. Preocupado
em se fazer entender por todos, o enunciador ao referir-se a almejada reducao da
‘emissdo de CO2 (gas carbbnico)”, usa também, didaticamente, a expresséo

“fumaca preta”.



60

O presidente procura, com suas palavras, valorizar o “pioneirismo” da
empresa, sempre alinhada as tendéncias ambientais e econdmicas do pais. N&ao
obstante, também busca com as suas informagdes promover a satisfacdo de seus
empregados em pertencerem a uma empresa que € parceira de uma grande
universidade, sempre preocupada com as questdbes ambientais, colaboradora
daeconomia do pais e, tudo isso, sem acrescentar custos ao seu orgamento. Com
isso, os empregados terdao prazer em divulgar os feitos da empresa externamente e
estardo sempre dispostos a colaborar, principalmente, em se tratando de causas tao
nobres.

Com base nos exemplos aqui expostos, pode-se afirmar que o Garrafinha é
utilizado pela empresa como uma potente ferramenta de relagdes publicas, voltada
tanto para o publico externo, quanto para o interno. As suas matérias apontam uma
preocupagao da organizagdo em se tornar parte da vida das pessoas desde logo
cedo, na infancia. O jornal também €& constantemente utilizado, para obter a
admiragdo e o apoio do publico interno. Assim, seus enunciados buscam em
relagcdo aos empregados: a integragao social e cultural; a influéncia e a adaptagao
de comportamentos e atitudes, a motivagdo, a colaboragdo em novos projetos e
situacbes de crise, o aumento da produtividade e o0 compromisso com as metas

organizacionais.

2.3 O Garrafinha como veiculo de comunicagdo interna da Companhia de

Bebidas Ipiranga

O Garrafinha exerce seu papel de veiculo de comunicacao interna ao servir
as quatro grandes fungdes da Companhia de Bebidas Ipiranga, conforme defendido
por Robbins (1999, p.197) sendo elas “controle, motivagédo, expressao emocional e
informagao”.

A funcado de “controlar’ é exercida quando a comunicagao é utilizada para
transmitir orientacdes formais aos empregados, como seguir as politicas da empresa
e as descri¢gbes impostas pelo cargo.

A ilustracdo 12 aponta as ag¢des de ordem produtiva que a empresa
planejou, para garantir que os empregados desempenhem as suas tarefas, dentro

dos padrdes exigidos pela Saude Publica e pelo Sistema Coca-Cola.



A pritica das boas maneiras
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A equipe de auditores

m dos programas que vem tendo
grandes resultados dentro da
RISA é o GMP. A terminologia
GMP, derivada do inglés Good
Manufacturing Practices, pode ser
traduzida como “Boas Préticas de
Fabricagiio” e caracteriza um con-
junto de nomes e procedimentos
adotados na atividade industrial, relaciona-
da a producio sob condicBes ambientais
apropriadas, visando assegurar a qualidade
do produto e a prevencio de qualquer tipo

de contaminago.
Implantado no inicio do ano, o GPM

orienta todos os funciondrios sobre a ne-
cessidade de um comportamento exemplar
do ponto de vista da limpeza, aparéncia e
organizacio na area industrial. Sio medi-
das que ajudam a criar uma melhor ima-
gem da empresa. “Se um visitante chega e
encontra a fabrica desorganizada, funciona-
rios barbudos e mal vestidos, com certeza
associara o que viu a0 nosso produto”, co-
menta Maristela Sarri, analista da

llustragdo 12 — Orientagbes a serem seguidas
Fonte: Garrafinha, n® 220, set. 1997, p. 4.
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Asseguragio da Qualidade e coordenado-
ra do GMP.

Para colocar o projeto em pratica foi
criada uma equipe de multiplicadores. Os
integrantes mudam em média a cada trés
meses e a fungio deles é de fiscalizagio e
orientacfio. No final do ano, a equipe de
melhor desempenho ganhara produtos da
RISA como prémio. Para verificar se o tra-
balho do GMP estd sendo bem feito tam-
bém sdo feitas auditorias trimestrais por
um grupo de cinco auditores. Os audito-
res, um de cada departamento, sio Flavia
Marques Dias, Eduardo Dacanal, Jodo Mat-
cos de Oliveira, Verdnica Braga, Sandra
Selmino e a propria Maristela.

E importante lembrar que as “Boas Pré-
ticas de Fabricacio” sio exigéncias das au-
toridades de satde piblica e no caso do
Sistema Coca-Cola fazem parte do contra-
to de franquia entre a empresa e seus
engarrafadores e requerem instalacBes cor-
retamente projetadas e construidas, equi-
pamentos em 6timo estado de conservacio
e funcionamento, além do treinamento de
funcionarios. Por isso, todos os novos fun-
ciondrios passam por um programa de
integragfio na fabrica, tomando conhecimen-
to do que é o GMP. Segundo Maristela, até
o final do ano sera a vez de todos os encar-
regados fazerem o curso para conhecerem
a fundo esse trabalho e valorizarem mais o
trabalho dos multiplicadoress.

O texto mostra a légica empresarial que é a de vincular a garantia de

qualidade de seus produtos a redugéo dos custos operacionais € a sua boa imagem
corporativa. Para isso, ela necessita que seus empregados sigam as suas
orientacbes e, assim, busca em seu discurso, orientar a todos, principalmente os
envolvidos nas atividades produtivas, para as “boas praticas de fabricagao”.

Como estratégia discursiva, o texto primeiramente traz informagdes sobre o
programa que implantou para esse fim. Em seguida, empresta a voz de uma
colaboradora, para enfatizar a importancia que o “comportamento exemplar’ dos
empregados da area industrial tera para a imagem da empresa. Seguindo essa
mesma linha, o texto anuncia que o programa sera auditado por empregados, ou
seja,

ninguém melhor que colegas de trabalho para falar “a lingua” dos

trabalhadores. Continuando, a matéria esclarece que as exigéncias impostas pelo
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programa nao sao necessariamente da RISA, mas sim “das autoridades da saude
publica” e do franqueador. Para finalizar o enunciado, novamente a voz da
colaboradora ecoa, pedindo aos colegas o envolvimento com a proposta e a
valorizagdo do programa em questdo. Observando o discurso como um todo, pode-
se notar que a empresa esquiva-se diretamente das cobrancas atribuidas, ora aos
colegas de equipe, ora ao governo, ora ao Sistema Coca-Cola. Dessa forma,
acredita que obterda melhor éxito na consecugdo de seus objetivos, além de
preservar a sua imagem junto aos empregados. Afinal, ndo é ela que esta
solicitando colaboragdo, mas sim os colegas de trabalho; ndo € ela que esta
cobrando, mas sim as autoridades e o franqueador.

Ja a fungdo da “motivacdo” se faz presente, quando a comunicagao
esclarece aos empregados o que deve ser feito e tece consideragbes sobre o
desempenho obtido por eles e como melhora-lo, caso se faga necessario.

A ilustragdo 13 intenciona imprimir total motivagdo na audiéncia, tanto pelas
imagens, quanto pelo texto curto, mais direto e positivo. Ja o anexo B traz outro
exemplo na mesma linha (Melhor que a expectativa), buscando motivar os
empregados ao mostrar que, apesar dos prejuizos, ha resultados positivos, a
empresa estda no caminho certo e as previsdes sdo favoraveis. Tais informacdes
incitam os funcionarios a ficarem otimistas, desvencilhando-os de possiveis

frustracdes.

comelcial

Resultados
Positivos

oi realizado no dia 13 de agosto, um

evento que contou com a presenga

dos colaboradores da area Comer-

cial da empresa. O objetivo foi com-

partilhar os resultados da venda de

cerveja que a Ipiranga tem consegui-
do neste ano e apresentar a nova campanha de
marketing de todo o portfélio da Cervejaria. O slogan
da nova campanha é “Brinde a Vida com Kaiser”.
Apbs as apresentagdes, todos foram convidados a
participar de um almogo na Arberisa com Kaiser, mu-
sica e muita alegria.

rrafinha
llustragao 13 — A motivagao pelos resultados positivos
Fonte: Garrafinha, n° 299, ago. 2005, p. 4.
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Essa matéria, embora mostre um evento direcionado especificamente a
equipe de vendas, procura motivar todos os empregados da empresa.

As imagens que acompanham o texto retratam a alegria proporcionada por
um ambiente carnavalesco: estandartes balancando, sambistas fantasiadas com
pouca roupa dangando e os empregados se divertindo.

O enunciado informa que o objetivo do evento foi de “compartilhar
resultados” obtidos em vendas. Mesmo que o compartilhar de tantos litros de cerveja
vendidos seja representado apenas por um almogo regado a samba, a mensagem
que se busca transmitir € de que a empresa sempre reconhece os bons resultados
de sua equipe.

O texto ainda aponta que o clima de festa & aproveitado para anunciar a
nova campanha de marketing, coincidentemente, ou ndo, com o tema “Brinde a Vida
com Kaiser”. Desse modo, a empresa deixa todos cientes de que o compromisso
com a nova campanha podera ser premiado; portanto, espera motivagéo geral.

Nao obstante, a fungdo de “expressdo emocional” ocorre dentro dos grupos
de trabalho, que sdo considerados por muitos funcionarios como fontes basicas de
interagc&o social. S&0 esses grupos de trabalho que proporcionam aos funcionarios a
expressao de seus sentimentos e da satisfacao de viver em sociedade.

Assim como na maioria das edi¢des do Garrafinha, a ilustracdo 14 retrata a

histéria emocionante de um empregado feliz, realizado e seguro.
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Sinomar Tiago

de Deus

e for realizada uma pesquisa dentro da Refrescos
Ipiranga perguntando quem é Sinomar Tiago de Deus,
provavelmente a grande maioria dos funciondrios ndo
sabera responder. Com certeza, porém, quase todos co-
nhecem o Zuza, supervisor de manutencfio de veiculos
da RISA. Gracas ao seu trabalho e de sua equipe de 25
profissionais todos os motoristas de veiculos grandes e
pequenos, da matriz e unidades, podem viajar tranqui-

los, certos de que as maquinas estio bem revisadas e ndo véo
deixar ninguém na estrada. Ele faz questio de ressaltar que o
sucesso do trabatho se deve a unifio de todos os funcionérios.
E ¢ verdade. Basta ver que apesar de as oficinas serem locais
rradicionalmente sujo, a da RISA conseguiu um excelente pa-
drio de limpeza e organizacio. ‘

Zuza esti na Coca-Cola ha 11 anos. Comecou como
mecinico, passou a encarregado, chefe do setor até ser pro-
movido a supervisor. E considerado um mecanico de “mao
cheia”, pois além de ser formado na area, trabalhou em
outras grandes empresas como Volkswagen e Ford. Zuza
afirma que também lé muito sobre o assunto e gosta de
trocar impressdes com outros profissionais do setor. Com
39 anos, casado, pai de Fabiano e Valéria esse corintiano
diz que nio dispensa um bom bate-papo com os amigos e
um boa partida de futebol pela televisio.

7uza destaca o trahalho da eauine

llustragao 14 — Satisfagao de trabalhar na empresa
Fonte: Garrafinha, n° 219, ago. 1997, p. 3.

64



65

Nessa matéria, o empregado em questao deixa claro a importancia da uniéo
de todos para o sucesso do trabalho. Também mostra que valoriza as amizades e as
trocas de informacédo com os colegas de area. O texto enfatiza a participagado que a
empresa teve e tem em sua vida, promovendo-o varias vezes, como reconhecimento
de sua competéncia profissional. O empregado é apresentado na matéria como um
pai de familia que mantém amizades e, como todo brasileiro, gosta de futebol.
Dessa forma, o enunciado destaca esse perfil de empregado como um modelo a ser
seguido por todos, comunicando, implicitamente, que a empresa valoriza pessoas
como ele, ou seja, um profissional estavel emocionalmente, qualificado e que
aprecia trabalhar em equipe. A valorizagdo de tais caracteristicas pelas
organizagbes se deve ao fato de que muitos trabalhadores da area operacional,
historicamente apresentam problemas de relacionamento interno, além de se
entregarem as drogas e/ou bebidas. Esses comportamentos, além de atrapalhar a
vida pessoal dos empregados, refletem negativamente nos resultados da empresa,
retardando processos, provocando erros e causando absenteismo.

Finalmente, a funcdo de “informacao” é exercida pela comunicagdo, a
medida que subsidia os processos de tomada de decisdo dos individuos ou das
equipes da empresa (ROBBINS, 1999, p. 197).

Somente tendo informacdes sobre tudo o que ocorre na empresa, o
empregado podera agir de forma a satisfazé-la, quer seja nos trabalhos rotineiros,
como nos projetos por ela propostos. Tais informagdes evitam erros, colaboram na
geracdo de ideias e ganham compromissos de continuidade, por parte dos
empregados, como também ja retratou a ilustragao 12.

Reafirmando as palavras de Cahen (2005, 119-121), o Garrafinha também
atinge os objetivos “permanentes” da comunicagédo interna empresarial, quando
transmite as seguintes mensagens, mesmo que de forma implicita: somos bons
cidadaos, nossos produtos sao excelentes, temos respeito por nossos clientes,
temos respeito por nossos acionistas, somos uma empresa bem administrada,
temos tradigdo, somos bons clientes e somos bons patrées. As ilustragcbes a seguir
confirmam o dito.

A medida que as questdes sociais e ambientais foram ganhando
importancia, as edi¢bes do Garrafinha dispensaram cada vez mais espago para

matérias do tipo, sempre visando a melhoria do trabalho em equipe e/ou a
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divulgacdo da imagem positiva da empresa que estas agdes provocam, como
aponta a ilustragédo 15.

0Os 30 agentes arrecadaram 16 toneladas

parceria entre a Companhia de Bebidas Ipi-

ranga, a ABAG-RP (Associagdo Brasileira do

Agronegécio de Ribeirdo Preto), a Casa das

Mangueiras e a Cooperttil rendeu um dinhei-
ro extra para os 30 agentes ambientais, que atuaram duran-
te 0s seis dias da Agrishow.

Mais de 16 toneladas de material reciclavel foram reco-
Ihidos, principalmente latas de aluminio, garrafas pet, pa-
pel, papeldo e plastico. “A feira contribuiu para estimular o
trabalho em grupo dos agentes ambientais, além de pro-
porcionar aos catadores o direito a um trabalho digno”,
destaca Jaqueline Marques Pereira, coordenadora do proje-
to “Reciclou Ganhou” da Companhia de Bebidas Ipiranga. A
empresa forneceu toda a estrutura para o trabalho dos agen-
tes na feira. A venda do material reciclado resultou numa
receita de aproximadamente R$ 4 mil. Esse dinheiro, que foi

llustragdo 15 - Somos bons cidadaos
Fonte: Garrafinha, n°® 284, maio 2004, p. 5.

dividido entre os agentes ambientais, representa quase um
més de saldrio dos catadores.

Langado em margo de 2001, o “Reciclou Ganhou” obje-
tiva fazer a coleta seletiva junto aos estabelecimentos de
ensino. O programa também marca presenca em diversas
feiras da regido e nas penitencidrias da cidade. Ao todo, j&
foram recolhidos mais de 200 toneladas de material
reciclavel, acrescentando os resultados nas 70 escolas par-
ticipantes, feiras e instituigoes.

A 112 Agrishow bateu recorde de negdcios e visitantes.
A Feira de 2004 movimentou mais de R$ 1,8 hilhdo, em
financiamentos e vendas a vista, de acordo com o presiden-
te da Abimag, Luiz Carlos Delben Leite. O ndmero de visitan-
tes também foi recorde: entre 152 mil e 156 mil pessoas,
com mais de dois mil estrangeiros, ante os 150 mil visitan-
tes previstos.
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O texto em foco fala da parceria que a Companhia de Bebidas Ipiranga fez
com outras instituigdes na realizagdo de um projeto sécio-ambiental.

O aspecto social do projeto refere-se a arrecadagao de uma receita que foi
dirigida aos agentes ambientais, denominagdao politicamente correta que o
enunciador faz aos catadores de lixo. Ja o aspecto ambiental esta no
direcionamento do lixo para a reciclagem.

No entanto, o que comprova nessa matéria a preocupacao da empresa com
a divulgacao da propria imagem nao esta s6 no fato de mostrar aos empregados o
seu trabalho como cidada. Segundo ela, esta proporcionando um trabalho mais
“digno” e rentavel aos catadores de lixo (sempre vestidos com a camiseta do projeto,
como retrata a foto) e, ainda, contribuindo com as questdes ambientais.

O enunciado apresenta a acdo como parte de um programa maior, O
“‘Reciclou Ganhou”, que atinge escolas, penitenciarias, outros eventos e institui¢des.
Para confirmar a importancia do projeto, numeros expressivos de arrecadacao de
material reciclavel e de publico atingido sao enfatizados no texto.

Assim, esse tipo de matéria ganha, mais uma vez, a atencdo dos
empregados, que certamente reconhecem e divulgam o trabalho de cidadania,
exercido pela empresa da qual fazem parte.

E muito importante que qualquer empregado saiba que a empresa em que
trabalha é valorizada pelo publico externo. A RISA, consciente desse fato, usa
repetidas vezes o Garrafinha para registrar, junto a sua equipe, 0s inumeros prémios
e titulos recebidos que comprovam a exceléncia de seus produtos. A ilustracéo 16 €

um exemplo disso.



Entre as 500

maiores do Brasil

edigio de julho da
revista Exame mais
uma vez coloca a Re-
frescos Ipiranga en-
tre as 500 maiores
empresas do Brasil.
Os niimeros sio sig-
nificativos. No
ranking de 1995, a RISA apa-
receu na 322 No levantamen-
to de 1996 ja figura como a
286°. Conseguiu  um
faturamento de US$ 260,6 mi-
lhdes. O incremento nas ven-
das foi de 19,1%.

Essa performance, segun-
do o diretor-presidente da em-
presa, André Biagi € um re-
flexo da politica que vem pre-
parando a RISA para enfren-
tar as grandes mudangas de
mercado que estio ocorren-
do Pais. André Biagi faz ques-
tdo de ressaltar que a RISA s6
chegou a essa condigiio gragas
ao empenho de todos os seus
funciondrios. Segundo André,
a empresa tem investido mui-
to em novas tecno-logias, mas
principalmente na formagfio de
uma méo-de-obra especializada,

capaz de colocar no mercado
produtos de alta qualidade.

Todos os funcionirios das
linhas de produgio da RISA
estfio recebendo treinamentos
especificos e continuos, dentro
de um cronograma previamen-
te definido. Nos tltimos me-
ses ji foram registradas mais
de 260 participac@es. Sdo qua-
se 700 horas de treinamento.
Para se dimensionar a impor-
tincia a importincia desses cur-
sos o mecdnico Eduardo
Dacanal viajara para a Suica
para fazer um curso de
recravadora. “As miquinas de
funcionamento mecinico ce-
dem espac¢o para as de com-
ponentes eletronicos e para o
seu manuseio € preciso conhe-
cimento técnico”, lembra Aldo
Fernandes, gerente de proces-
sos industrial e logistica.

Dos cursos ministrados,
trés sdo de nivel internacional.
Sio reconhecidos pela Coca-
Cola Company, com sede em
Atlanta (EUA), que também
controla o padrio de qualida-
de. Alguns funcionirios da

llustragdo 16 - Nossos produtos sao excelentes
Fonte: Garrafinha, n® 218, jul. 1997, p. 6.

RISA véo participar de dois
desses cursos, o PMDP (Pro-
grama de Desenvolvimento de
Geréncia e Producio) e o PTT
(Programa de Treinamento
Técnico). O outro curso de ni-
vel internacional é o BPM (Pro-
grama Basico em Gerenciamen-
to de Produgio). Ana Maria
Trindade e Fabio Veronezzi vio
fazer o curso PMDP. Valter
Frederico, Marcelo Juzzo e
Maristela Sarri participardio do

PFET:

INFORMATICA
Com a politica de investir
na formagiio dos funcionarios,
apenas na primeira quinzena
de maio 4 primeira quinzena
de julho foram 501 participa-
¢des em cursos de informatica

Funcionarios passam por treinamentos
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nos programas Windows 95,
Word 7.0, Excel 7.0 e Power
Point 7.0. Foram treinados
funcionarios da matriz, uni-
dade de Araraquara e Fran-
ca. Os treinamentos para Sio
José do Rio Preto, Passos e Sio
Jodio da Boa Vista serfio trei-
nados no proprio local. A fi-
nalidade dos cursos é atuali-
zar tecnicamente 0s emprega-
dos da empresa que usam o
computador como ferramen-
ta de trabalho e em funcio da
recente troca de equipamen-
tos e sistemas. Os funciondri-
os estfio sendo preparados para
as proximas fases do plano de
atualizacio tecnologica em re-
des em que o principal projeto
¢ a Intranet com correio e for-
mularios eletronicos.

A ilustracdo que acompanha a matéria retrata empregados alegres num

ambiente de treinamento. E a esses programas de treinamento que a empresa

atribui grande parte dos excelentes resultados, obtidos em crescimento e qualidade,

colocando-a entre as maiores do Brasil, segundo a revista Exame. Vale ressaltar

que as empresas geralmente reconhecem ser mais facil receber um prémio do que

manté-lo. Soma-se a isso o fato de que toda organizacgéao, principalmente a franquia

de uma marca tdo importante, quer sempre crescer e ser reconhecida no mercado.

Entdo, ndo basta apenas anunciar a premiagao, deve-se manté-la e até supera-la.

As estratégias discursivas utilizadas no texto véo ao encontro desse objetivo.

Num primeiro momento, o presidente ressalta que a empresa s6 obteve esse

resultado, devido ao empenho de todos os empregados. Depois, comenta os
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investimentos aplicados em novas tecnologias, mas, principalmente em sua equipe.
Para dar credibilidade ao seu dizer, aponta os significativos numeros registrados em
treinamentos, as areas e colaboradores envolvidos.

Com esse intuito, afirma que serdo, inclusive, treinamentos realizados
internacionalmente e ressalta o nome dos empregados que serdo agraciados por
esses cursos ministrados em outros paises.

Dessa maneira, por meio das estratégias discursivas utilizadas, a empresa
entende que pode atingir seus interesses: divulgar a exceléncia de seus produtos e
manter os empregados motivados, comprometidos em pertencerem a uma das
melhores organizagdes do pais, como também orgulhosos dela que n&o poupa
esforgos, para investir em tecnologia e na capacitacdo da sua equipe. No entanto,
sabe-se que a imagem de uma empresa fabricante de produtos podera ficar
danificada se ela também n&o se preocupar com seus servigos. A ilustragdo 17
mostra a preocupagao da empresa em divulgar o respeito que nutre pelos seus

clientes.

I_JI\JII\IUUI\;I—\V

Rota computadorizada

Refrescos Ipiranga é uma
empresa que sempre se
preocupou em atender seus cli-
entes com rapidez. Cumpre a
risca o compromisso de entregar
o produto nos prazos estabeleci-
dos. E para que isso seja feito com mais
agilidade, esta implantando um progra-
ma de computador o “Road Show” que
além de reforcar a pontualidade da
entrega dara uma série de informagdes

José Roberto: coordenador do programa

ao motorista para facilitar seu
trabalho no dificil trinsito de Ribeirio
Preto.

O programa de computador trara
um mapa da cidade com a localiza¢io
de todos os pontos de vendas (PVs).
Também serio mapeadas todas as ruas
e avenidas, indicando ao motorista
qual a melhor diregiio a ser tomada, e
todos as vias de acesso ao PV, com
isso ele podera ir sempre pela menos
movimentada. Atualmente sdo mais
de quatro mil PVs em Ribeirfo Preto.

O programa tem o suporte da equipe
de informitica e é coordenado pelo
supervisor de distribuicsio, José Roberto
Brussolo. O Road Show ja foi implantado
com sucesso em outras franquias e
segundo José Roberto tem outros pontos
positivos. Por exemplo, com o programa
vai se saber o tempo de parada em cada
ponto de venda, quantos minutos se leva
entre um PV e outro e a velocidade mé-
dia que o caminhio consegue desenvol-
ver em cada uma das ruas e avenidas em

llustragao 17 - Temos respeito por nossos clientes
Fonte: Garrafinha, n® 213, fev. 1997, p. 4.

Mapa no computador indicara os PVs

que trafega, no horirio normal e de pico.

Qutro ponto a destacar é que essa
medida trard maior economia de
combustivel, vai-se ganhar tempo e
aumentar a vida tltil dos caminhdes.
Segundo José Roberto, esse projeto esta
sendo implantado inicialmente em
Ribeirfo Preto, mas no futuro devera ser
estendido também para as unidades. A
primeira carga com a rota totalmente
definida por computador devera ser
entregue ji no més de maio.



70

A matéria em questdo busca evidenciar aos empregados que a empresa
respeita seus clientes. A prova disso é a implantacédo da rota computadorizada, que,
segundo a ela, além de trazer maior agilidade no atendimento aos clientes,
proporcionara melhor perfomance e economia aos trabalhos.

Logo no inicio, o texto mostra a constante preocupagdo que a empresa
possui “em atender a seus clientes com rapidez”. Além disso, € possivel observar
"outros pontos positivos” da implantacédo do programa que a organizacédo almeja e
deixa claro no texto: facilitagdo do trabalho dos motoristas, controle das entregas,
economia de combustivel e tempo, bem como “aumentar a vida util dos caminhdes”.

Certamente a empresa n&o investiria em um programa que respeitasse
seus clientes, facilitasse o trabalho dos empregado, mas lhe trouxesse custos.
Percebe-se que, na verdade, os beneficios da implantagdo do programa sdo mais
voltados para ela do que para os seus clientes e motoristas. Porém, ao destacar
logo no inicio do texto que o programa foi implantando para agilizar o atendimento
ao cliente e deixando os demais “pontos positivos” para serem apresentados no
decorrer do discurso sem muita énfase, o enunciador parece dizer o contrario.
Ademais, logo apos falar dos beneficios para o cliente, o enunciador mostra as
vantagens do programa para os motoristas, sendo que por ultimo, na ordem do
texto, vém os beneficios organizacionais.

De nada adianta uma empresa ter excelentes produtos e servigos, respeitar
seus clientes, se nao tiver lucro. A ilustracdo 18 € um exemplo de sua preocupagao

em mostrar resultados e respeito aos que nela investiram.



Na lista das maiores

Uma das publicagbes mais espe-
radas do ano ¢ a lista das 500 Melho-
res e Maiores Empresas do pals, pu-
blicada pela EXAME, uma das princi-
pais revistas de circulagdo nacional.
E mantendo uma constante nos ulti-
mos anos, a RISA reaparece neste se-
leto grupo ficando novamente entre as

do o presidente . André Biagi, os nu-
meros refletem o resultado do traba-
Iho para a recuperagao da empresa a
partir de 1995. O constante investi-
mento na automatiza¢do de proces-
sos, redugédo de custos e integracéo
total de empresa, segundo André, tem
sido fundamental para tornar a RISA
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300: é a de nimero 297. Entre as em-  cada vez mais competitiva.
presas do ramo especifico de bebidas,
foi a sexta a registrar o maior percen-
tual no crescimento de vendas (2,6%). Posigﬁo
O faturamento da empresa foi de 268, 1
milhdes de ddlares, sendo que, desse
valor, 28,1 milhdes de délares foram
destinados para o pagamento de sa-
larios. A RISA ainda pagou 71,8 mi-
Ihdes de ddlares em impostos. Segun-

1995 322
1996 286

1997 297
Vendas: US$ 268,1
Crescimento: 26%

llustragdo 18 - Temos respeito por nossos acionistas
Fonte: Garrafinha, n® 229, jul. 1998, p. 3.

A matéria discorre sobre os resultados financeiros da RISA, evidenciando
aos empregados o respeito que ela possui por seus acionistas que, satisfeitos,
garantirdo a sua continuidade e saude econdmica. Para dar credibilidade ao seu
dizer, a empresa divulga fato de, mais uma vez, ser reconhecida pela revista Exame
como uma das melhores e maiores do pais, como ocorrido em 1997 e registrado
nesta pesquisa. O texto também esclarece que os resultados positivos estdo em
evolucdo desde 1995, buscando a recuperagao da empresa, que cresceu 2,6% em
1998. Além disso, pode-se observar a preocupacado da empresa em ressaltar que
“28,1 milhdes de délares foram destinados para o pagamento de salarios” e “71,8
milhdes de ddlares para pagamento de impostos”. Soma-se a isso a informacao de
que, ainda, esta havendo investimentos em tecnologia, por meio da “automacéo de
processos”; da redugdo de custos e da integracdo total da empresa, sugerindo

preocupacao com Os recursos humanos. Tais dados podem ser considerados
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estratégias discursivas a medida que dao tranquilidade aos acionistas e
empregados. Ora, a empresa esta crescendo, mas com solidez, sem dever ao
governo, assim como aos empregados; pelo contrario, ainda promovendo
investimentos em seus processos e na sua equipe.

Apesar disso, a forte concorréncia e a histérica de instabilidade econémica
do Brasil trazem sempre inseguranga aos empregados que temem pela longevidade
das empresas nas quais trabalham. A ilustragdo 19, bem como o anexo B (A energia
humana) sdo exemplos de matérias que tranquilizam a equipe da RISA, somando-se

a tradicdo da empresa e da marca Coca-Cola que ja é uma prova de solidez

organizacional.

Um novo marco na histéria de 50
anos da RISA. André Biagi, diretor-pre-
sidente da Refrescos Ipiranga, foi um dos
ganhadores do prémio Férum de Lide-
res Empresariais, do jornal Gazeta Mer-
cantil. “Recebi com muita alegria a infor-
magao que estava entre os lideres em-
presariais de 1999. Divido esse prémio
com todos os que participam deste gran-
de momento que vive a Refrescos Ipi-
ranga. Isso nos motiva a continuar
acreditando, melhorando e conquistan-
do novas vitérias”, enfatiza André Biagi.
O prémio foi instituido em 1977.

A ceriménia de entrega dos troféus
aconteceu na noite do dia 5 de julho, na
Sociedade Hipica Paulista com a presen-

André: novas vitérias

ca de 1.500 convidados. A mesa foi for-
mada pelos lideres permanentes Clau-
dio Badela, Abilio Diniz, José Mindlin e
Antonio Ermirio de Moraes. A mestre da
cerimodnia foi a apresentadora do Fan-
tastico, da Rede Globo, a jornalista Gl6-

ria Maria. Aldo Fernandes, Douglas
Mathieux, Eduardo Torelli e Wagner
Carrer representaram a RISA. Fo-
ram eleitos 150 lideres de todos os
Estados brasileiros. A RISA, unica
empresa do interior do Estado de
Sao Paulo a receber o prémio, con-
correu no segmento de Bebidas e
Fumos.

A eleicdo para o Férum de Li-
deres Empresariais é bastante de-
mocratica. Participam os empresa-
rios, leitores e assinantes da Ga-
zeta Mercantil que anualmente ele-
gem seus lideres em 30 setores da
economia. O jornal tem 110 mil as-
sinantes no Pais. O voto é secreto.
Depois da elei¢éo, os escolhidos elabo-
ram um documento propondo idéias e
solugbes para melhorar o seu setor. Em
1998, foi feito o0 documento Novo Mode-
lo de Financiamento e Gestao de Proje-
tos Sociais.

llustragdo 19 — Temos tradigdo e somos uma empresa bem administrada
Fonte: Garrafinha, n® 241, jul 1999 , p. 2.

A RISA, com essa publicagédo, nao apenas divulga mais um prémio recebido
pela empresa, mas enaltece aos empregados a sua importancia. O local do prémio
ja representa toda a sua pompa, a Sociedade Hipica Paulista, tradicional por ser
palco de outros eventos voltados a alta estirpe paulistana. Se n&do bastasse, a
composi¢cao da mesa do evento traz membros da cupula do empresariado brasileiro:

Claudio Badela, Abilio Diniz, José Mindlin e Antonio Ermirio de Moraes, sendo que o
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cerimonial ficou a cargo de uma renomada apresentadora da Rede Globo. Outros
dois fatos importantes salientados no texto é o de a RISA ser a “Unica empresa do
Estado de Sao Paulo” a ser premiada e o prémio partir do Jornal Gazeta Mercantil,
possuidor de “110 mil assinantes em todo pais”.

Para acentuar o seu reconhecido papel de bom administrador, o presidente,
logo no inicio do texto, diz que divide o prémio com todos da empresa, deixando
claro que os empregados também sao responsaveis pela conquista. Assim, ao
disseminar todas essas informagdées que coroam o seu trabalho como lider, o

by

presidente, implicitamente, diz a equipe que a RISA €& bem administrada,
resgatando, mais uma vez o orgulho e a seguranga em seus empregados,
motivando-os “a continuar acreditando, melhorando e conquistando novas vitérias”.
A ilustragcédo 20 divulga aos empregados que a empresa nao € s6 uma boa
fornecedora, como algumas matérias ja apontaram, ela é também uma boa cliente,

do contrario, nao teria parcerias de quase meio século.

Uma parceria que deu certo

. . . sta desenvolvendo projetos para
Iniciou com uma maquina que produzia - proj p

3 mil garrafas de PET por hora. Atual-
mente conta com duas maquinas de al-

esde a sua fundagiio, ha 48 o
RISA o entrar no mercado de tampas plasti-
anos, a sempre teve .

cas e latas de aluminio.
grandes parceiros. Um dos .

tima geracio que produzem 24 mil gar-
rafas por hora, Sio 46 funcionarios em

mais s6lidos é a Engepack
Embalagens Sio Paulo Ltda.

Essa emptesa foi fundada em 1988 e sem-
pre trabalhou no sistema de parcerias
“in house” (na casa do cliente), medida
que traz grande economia, pois minimiza
o custo do transporte de mercadorias.
A Engepack funciona nas instalagdes
da RISA desde 1992 e nesses quatro

anos vem crescendo sistematicamente.

Ribeirdo. A matriz fica em Simdes Filho
na Bahia. A empresa tem 16 unidades
espalhadas pelo Pais com capacidade
para produzir 120 milhdes de garrafas
por més. Os fabricantes brasileiros de
Coca-Cola sdo seus maiores clientes.
Compram 95% da producdo. Além de
garrafas, a Engepack produz rotulos e

llustragdo 20 - Somos bons clientes
Fonte: Garrafinha, n° 208, set 1996, p. 4.

Mdguinas produzem 24 mil garrafas/hora

A RISA, ao ser uma industria de bebidas, tanto vende produtos acabados,

como compra matéria-prima e insumos de outras empresas fornecedoras. A matéria
em questdo traz dados que apontam a empresa como uma excelente cliente. Para
transmitir essa ideia no texto, o presidente salienta o tempo da parceria e o fato da

“‘Engepack” operar nas instalagbes da RISA. Com isso, deixa transparecer aos
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empregados em seu discurso a confianga que paira nessa relagdo comercial, afinal,
jamais uma empresa atuaria na estrutura produtiva de um cliente que n&o fosse de
sua mais alta confianga. Continuando em sua estratégia discursiva, o enunciador
ainda afirma que a empresa trabalha com “maquinas de ultima geracao”, possui “46
funcionarios” alocados na RISA e tem os franqueados da marca Coca-Cola como
seus principais clientes. Finalmente, a ilustracdo 21 € um excelente instrumento

para classificar a empresa como boa empregadora.

Qualidade no trabalho coloca a ISA entre as 10 empresas do
Estado

Refrescos Ipiranga conseguiu mais uma posicio de
destaque. Nio se trata da sua ja consolidada lideran-
¢a no mercado de refrigerantes. Mas sim o fato de
estar classificada entre as10 empresas do Estado pelo
Prémio Sesi de Qualidade no Trabalho, competindo
com ury total de 49 empresas. Esse prémio, realizado
anualmente, tem como objetivo verificar o grau de
satisfacdio dos empregados em relagiio as companhias
em que trabalham. Isso & verificado por meio de um questi-
onério a que os funciondrios respondem, informando as con-
dicdes de trabalho na empresa. Qutra finalidade ¢ a valoriza-
cio das relagdes no trabalho. Visa ainda despertar emprega-
dos e empregadores para o exercicio da cidadania e a convi-
véncia harmoniosa e produtiva nas empresas.

As comissdes julgadoras observam também o compromis-
so da empresa com processos inovadores, produtividade, e a
satisfagio do cliente. Para participar ativamente desse pro-
cesso, o departamento de RH da RISA criou até o Grupo
SESI de Qualidade. Os integrantes desse grupo passaram
por todas as dreas da empresa distribuindo o folheto com o
questionario. Mais de 700 funcionarios responderam as per-
guntas.

“Para a RISA foi muito importante estar entre as 10, ja
que 49 empresas de grande porte participaram. Agora va-
mos utilizar as informagdes dos questionarios para verificar
em que podemos melhorar internamente”, explica Marta
Misina, gerente de recursos humanos da RISA. Algumas das
empresas que participantes foram a Sabesp, Duratex, Cia
Brasileira de Aluminio, Cargill, Melhoramentos, Petrobras.

llustragdo 21 - Somos bons patrées
Fonte: Garrafinha, n® 222, nov. 1997, p. 4.
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O que denota a RISA como uma boa empregadora, de acordo com a
matéria, € o recebimento do “Prémio Sesi de Qualidade no Trabalho”, conferido as
10 empresas do Estado que possuem o maior grau de satisfagdo dos empregados,
as melhores relagdes de trabalho e 0 compromisso com a inovagao, a produtividade
e a satisfacdo do cliente. O mais interessante é que, de acordo com o texto, quem
avalia as empresas sao aqueles que tém o maior gabarito para julgar o fato: os
empregados. Porém, € certo que jamais um empregado falaria mal da empresa na
qual trabalha em questionario aplicado por um grupo da propria casa, principalmente
tendo um prémio em jogo. Certamente, esse fato ndo é cogitado, afinal, destruiria a
estratégia discursiva do enunciador em seu objetivo de afirmar aos colaboradores o
quao boa empregadora € a empresa. Para acentuar ainda mais o seu dizer, o
enunciador finaliza o texto ressaltando a importancia do prémio que envolveu
empresas renomadas e reconhecidas como a Cia Brasileira de Aluminio de Antonio
Ermirio de Moraes e a estatal Petrobras.

Rego (1986, p. 17-18) e Corrado (1994, p. 59-65), como ja exposto no
primeiro capitulo, afirmam que a comunicagédo exerce poder ao influenciar as agbes
da audiéncia de acordo com o discurso utilizado, que deve trazer informacdes sobre
a empresa e sobre os empregados. llustragcbes anteriores ja enfatizaram as
preocupagdes da empresa em manter e divulgar no Garrafinha informagbes
institucionais e de seus produtos, ja a ilustracao 22 evidencia o pensamento dos

empregados.

CULTURA OUVINDO

“Estou ouvindo Feijao Com Arroz da
cantora Daniela Mercury que é sem
duvida uma das maiores

cantoras do pais”

Francisco Carlos Pinho,
assistente administrativo

VENDQ
LENDO

“Longe € um lugar que nao existe, um
livro de Richard Bach. Uma étima

histéria, filoséfica. Cada vez que se |1&
interpreta-se de maneira diferente”

Anténio Sérgio Machado
auxiliar administrativo

“O filme que assisti recentemente é
Sete Anos no Tibet, com Brad Pitt. E
a histéria de um alpinista austriaco e
uma equipe que partem para escalar
um dos picos mais altos do Himalaia”
Fabia Medeiros

assistente administrativo

llustragdo 22 - Informagdes sobre os funcionarios
Fonte: Garrafinha, n°® 227, maio 1998, p. 7.
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Vale mencionar que, com exceg¢ao das constantes matérias que enfatizam o
perfil dos bons empregados, essa ilustragdo representa um dos raros exemplos da
aparicdo de vozes dos colaboradores nos discursos do Garrafinha. Como
constataremos nas analises do terceiro capitulo, poucas séo as vezes em que se
pode observar o discurso direto de um empregado e, mesmo quando a matéria &
utilizada para enaltecer um deles como exemplo de conduta, ha sempre um
enunciador narrando os fatos. Essa matéria retrata uma das segbes do jornal que
recebe o titulo de “Cultura”. Nela, os empregados dizem o que estdo “lendo”,
“ouvindo” e “vendo”, buscando mostrar as suas preferéncias e opinides culturais em
se tratando de livros, musicas e filmes. Do ponto de vista estratégico da empresa,
pode-se inferir que esse tipo de abertura as opinides dos empregados traz menos
risco a empresa, ou seja, questionamentos sobre a organizagdo e suas agdes
poderiam fazer com que os colabores externassem criticas e insatisfagdes, como as
relacionadas a suas condi¢des de trabalho, por exemplo.

Em relacdo ao fluxo eficaz das informagdes nos house-organs, conforme
apontado neste trabalho por Pimenta (2000, p. 49-50 e Torquato (2004, p. 39-41),
pode-se observar que a maior parte das matérias publicadas no Garrafinha
pertencem ao fluxo descendente, ou seja, sdo matérias da alta administracdo que
dizem respeito a instrugdes, diretivas, procedimentos e metas, conforme ja
exemplificadas aqui.

O mesmo nao pode ser dito das matérias pertencentes aos fluxos laterais e
ascendentes. Praticamente ndo ha matérias cumprindo a funcéo de fluxo lateral e as
ascendentes restringem-se aquelas em que os funcionarios falam o que estéo
vendo, lendo e ouvindo (ilustragdo 22); ddo seus depoimentos sobre a empresa,
aparecendo sec¢des ou colunas que destacam os bons funcionarios da empresa ou
apresentam as suas expectativas para os proOximos anos, como ja apresentado na
ilustracdo 14 e no anexo B (Licbes, comprometimento e perseveranga).

Pode-se afirmar, também, que o Garrafinha cumpre a fungdo de “grande
alavanca para as campanhas internas” da Companhia de Bebidas Ipiranga.
Corroborando com as afirmagdes de Torquato (2004, p. 59-60), o veiculo é
exaustivamente utilizado para promover principalmente as campanhas de prevengao
de acidentes no trabalho, de estimulo a criatividade, de aperfeicoamento profissional
(ja ilustrado na pagina 48 e no anexo B - A grande chance), as de superacao de

crises vividas pelas organizag¢des. Dessa forma, também pode ser considerado uma
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ferramenta importante de endomarketing para a empresa, gragas ao seu projeto
grafico e a sua capacidade de motivar os funcionarios, conforme apontam as visées

de Torquato (2004) e Brum (2005). Os exemplos a seguir justificam esses dizeres,

por meio das ilustragdes.

SEGURANCA

Nova CIPA

A nova diretoria da CIPA (Comis-
sdo de Prevencdo de Acidentes), da
RISA, j& tomou posse para o mandato
de um ano. A ceriménia aconteceu no
dia 7 de novembro, no auditério da
empresa. Todos os novos integrantes
da comisséo participaram de um frei-
namento de 20 horas oferecido pelo
SEESMT. O objetivo é preparar cada
eleito para assumir a direcéo da Co-
miss@o. Empenho, comprometimento
com o trabalho e vontade melhorar
cada vez mais a administracéo da
CIPA néo faltam para os recém
eleitos. Veja os representantes dos
empregadores: Wilson Aparecido.
Sartori (Presidente), Aradi Carva-
lho de Oliveira Nascimento (1¢
Secretdria). Os outros componen-
tes sdo Alexandre Vallada
Zambom, Larissa Bighetti, Anto-

reira. Ficaram como suplentes, Carlos
Roberto Martinuzzo, Cicero Ferreira
Mendes, Silvana Maria Tibério, Daniela
Nogueira e Marcos Anténio de
Almeida. Representantes Eleitos: José
Roberto Brussola (vice-presidente),
Ronaldo Tomas Cordeiro, Alexandre Be-
nedito, Ana Paula Leme Perin (2° secre-
téria), Iran Martins de Andrade e Silves-
tre Claudino. Suplentes: Adriano Ribeiro
Pereira, Airton Gomes, Silmar Rodrigues,

Edson Moreira e José Mdrio Bianco.

nio Marcelino Filho, Marcos Pe-  Eleita a nova diretoria e membros da CIPA

Olimpiada da
Seguranga

Para incentivar cada vez mais a
implementacdo das normas de
seguranca, higiene e organizacao
do trabalho, a RISA desenvolve
pelo quarto ano consecutivo os
jogos da seguranca. A edicdo
2000, “Olimpiadas da
Seguranca”’, teve inicio em marco
e chega a novembro consagrando
o setor de Xaroparia como o
destaque até o momento. Sdo
532 pontos conquistados no ano,
que representam a pouca
ocorréncia de acidentes e faltas
ndo justificadas. Organizacdo,
aplicacéo das regras de
qualidade, higiene e limpeza
também ajudaram na soma dos
pontos. O segundo colocado é o
time do Almoxarifado e Compras,
com 509 pontos. Os integrantes
da equipe camped receberdo
homenagens e o troféu esse més.

llustragdo 23 — Campanhas de prevencgéao de acidentes no trabalho
Fonte: Garrafinha, n® 256, dez. 2000, p. 6.

As anadlises do Garrafinha mostram que o jornal é constantemente utilizado
para promover as campanhas contra os acidentes de trabalho, justamente por elas
incidirem de modo direto no comportamento dos empregados e serem importantes
estratégias no combate aos acidentes de trabalho, que refletem nos custos e na
imagem da empresa.

Na ilustragdo 23, a matéria da esquerda divulga a nova diretoria da CIPA
(Comissao Interna de Prevencao de Acidentes) da empresa. Embora a eleigdo da
CIPA em organizagdes de grande porte seja uma exigéncia do Ministério do

Trabalho, a empresa provavelmente tem consciéncia de que, ao enfatizar e valorizar
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seus integrantes, estara mostrando a importancia da Comissédo e, assim,
contribuindo para que os acidentes diminuam, evitando custos desnecessarios com
afastamentos, indenizagdes e substituicbes relacionados aos empregados. Além
disso, ao verem seus nomes registrados no jornal da empresa, os empregados que
integram a comissé&o, se sentirdo valorizados e, com certeza, trabalhardo com maior
afinco pela causa da empresa.

A matéria da direita, “Olimpiadas de Seguranga”, fala de uma competi¢cao
para incentivar a implantacao das normas de seguranga na empresa e aparece em
diversos momentos no jornal. Sua analise ocorrera no capitulo trés, que enfocara os
signos utilizados de forma ideolégica no Garrafinha.

Ja os estimulos a criatividade sao representados no Garrafinha pelos
concursos de vendas, de merchandising (exposi¢gdo de produtos nos pontos-de-
venda) e pelo Programa Banco de Ideias, amplamente divulgado nos nove anos de
edicdo do jornal, como aponta o anexo B (Criativas e inovadoras).

Também sao inumeras as vezes, considerando o recorte feito por esta
pesquisa, que o Garrafinha se mostra como um forte aliado as estratégias de
superagao de crise, propostas pela empresa. Ora o discurso se vale da voz do
presidente, ora das vozes de especialistas da area econdmica. Em muitas dessas
vezes a criatividade é chamada para tomar o lugar das duvidas e das insegurangas,

conforme aponta a ilustragédo 24.
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Antonio Vicente Golfeto
éprulessordeeeonogﬁa

llustragao 24 — Campanha para superagéo de crise
Fonte: Garrafinha, n° 238, abr 1999, p. 4.

Para mostrar que esta atenta a crise, a empresa, nessa matéria, se vale da
voz de um economista bastante conhecido em Ribeirdo Preto que, por sua vez, faz
uso da voz de Napoledo Bonaparte para reforcar o seu dizer, parafraseando-o.
Segundo o enunciador, a empresa pretende motivar seus empregados por meio do
“interesse” ao ter instituido um “Programa de Participagdo nos Resultados”. Na
sociedade, geralmente ouvimos essa palavra ser usada de forma pejorativa, ou seja,
o individuo que faz algo por interesse muitas vezes é considerado egoista, aquele

qgue nao pensa no beneficio comum. No caso do plano proposto pela organizagao,
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de acordo com o que diz o enunciador, ao ser motivado pelo interesse, o empregado
pode obter vantagens para si, para os colegas de trabalho e para a empresa. Tais
informacgdes retiram, assim, a conotagdo negativa da palavra interesse, que poderia
ser mal interpretada pela audiéncia. O enunciador busca, ainda, na etimologia da
palavra crise argumentos para afirmar que esses momentos turbulentos requerem
“‘investigacado”, “critério e “sensatez”. O tom de erudigdo, proporcionado pelo
economista, procura imprimir importancia ao enunciado, que também sugere o uso
da criatividade, para solucionar os problemas decorrentes da crise, como o
“Programa de Participagdo nos Resultados”, ja implantado pela empresa. Tem-se a
acrescentar que essa € uma maneira de motivar os empregados; expressao de que
a organizagao nao foi s6 criativa para beneficiar a si, visto que o programa traz
beneficios para todos.

As analises realizadas nesta secdo constatam que o Garrafinha cumpre o
seu papel de veiculo de comunicagdo interna da RISA e endomarketing, ao
apresentar diversas caracteristicas nesse sentido. A primeira delas é a de servir as
quatro fungdes da empresa: controle, motivagao, expressdo emocional e informacéo.
A segunda se refere ao fato de o jornal atingir os objetivos permanentes da
comunicagdo interna empresarial, ao transmitir, mesmo que implicitamente,
mensagens como: somos bons cidadaos, temos respeito por nossos clientes; entre
outras, ja citadas anteriormente. A terceira caracteristica diz respeito ao poder que o
Garrafinha tem de influenciar as agbes dos empregados, quando informagdes sobre
a empresa e seus colaboradores. A quarta é a de cumprir sua fungdo de grande
colaboradora para as campanhas internas organizacionais como: prevengao de
acidentes de trabalho, estimulo a criatividade, aperfeicoamento profissional e
superagao de crises. Contudo, vale considerar que, quando se trata do fluxo eficaz
das informagdes, o Garrafinha trabalha mais com o fluxo ascendente do que com os
fluxos laterais e ascendentes, ou seja, as matérias vindas da alta administracdo s&o
a grande maioria, ficando um pequeno espacgo, destinado as matérias ligadas aos

empregados.

2.4 O Garrafinha: caracteristicas, conteudo e linguagem

Embora a primeira edicdo ndo pertenca ao corpus desta pesquisa, conhecé-

la e inclui-la na reflexdo pode colaborar para que se tenha uma ideia de sua
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evolucdo através dos tempos e de seu compromisso com o contexto de empresa em
cada época. Considerando a pesquisa feita por Bueno (2003, p. 254-257) em que
avalia as mudangas ocorridas nos house-organs no Brasil a partir dos anos 70 -
embora nao pertenca ao corpus deste estudo - o Garrafinha n° 1, publicado em

janeiro de 1978 era um exemplo fiel de jornal empresarial da época, conforme

retratam as ilustragdes a seguir:

ANO !

JANEIRO 1.978

ORGAO INTERNO MENSAL EDITADO PELOS FUNCIONARIOS DA REFRESCOS IPIRANGA $/A

NUMERO |

EDITORIAL

Todos nés temos conhecimentc que COMUNI-
CAGAO ¢ vida, ¢ cultura, & lazer, ¢ integragdo.

Nos meios empresariais ela também se faz impor-
tante, considerando-se que a todo dia se tem noticias
que precisam ser divulgadas. O tempo, fica semrre
mais curto para todos e sfo poucas as oportunidades
que se tem de comentar, em ambito geral, scbre
nossas atividades e nosso desenvolvimento. Assim,
uma forma de comunicagdo mais forte, mais dindmica
¢ abrangente torna-se primordial.

Pensando exatamente, numa forma de comunica-
¢do sadia, que pudesse ir de encontro as nossas reais
necessidades, foi que surgiu a idéia de se intreduzir
um ORGAO divuigador de nossas noticias, o qual j&
havia sido ventilado anteriormente; veiculo este,
feito com a sabedoria, a integridade ¢ a honestidade
de nossas squipes de trabalho, na qual confiamos.

Sabemos, ¢ claro, que teremcs barrsiras a trans-
por, tal qual as de qualquer nova resalizacdo. Mas, se
depender de vontade, ssta ndo nos falta, se exigir
disposigdo para trabathar, isso temos.

Vamos entdo, unir nossas forgas para um novo
feito, desinteressadamente de qualquer outro motive
que ndo seja o da integracdo. Vamos nos juntar para
um desempenho, com um s6 ¢ matuo interssse:
divulgagdo e participagdo para o bem comum.

Sempre fomos adéptos deste tipo de comunica-
gdo. Faltou-nos cpertunidade para implantd-le, por
motives alheics & nossa yontade ¢ & vontade de todes.
Agora, mais do que nunca “comunicir se torna
necsssdrio”, visto que, também estamos numa nova
fase, com ncssa Indistria em plena sxpansdo 2 em
ritmo maravilhoso.

imgericss, & conse-

rediam 2 sxecu-

A yontade de tedos aqui
guimoes vencer os obstéculos que
¢dc dests nesso trabaiho. Mas, sis nesso “JORNAL™.

llustragao 25 — O Garrafinha n° 1
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Estivemos em S8o Paulo, nos dias 24 e 28 de janeiro, junta-
mente com os Srs. Maurilio Biagi Fitho, Paulo Roberto A.
Pereira, Miguel Lucio M. Oliveira, Alfredo Egidio Sarreta,
Moacir Gongalves Mendes e JoZo Carlos A. Pinheirg quando a
Coca-Cola Indlstrias Ltda., apresentou a "“ACAO 78"

ACAO 78, ¢ tudo aquilo que esté programado para o corren-
te ano como atividades bésicas e dirigidas, no sentido de
continuarmos aumentando a nossa participacdo no mercado.

Grandes e sensacionais novidates surgirdo no decorrer do
ano. Aguardem...

Cumpre-nos enviar um abraco a todos da COCA-COLA
INDUSTRIAS LTDA., pelo excelente trabatho desenvolvido
e reafirmar o nosso propésito de nos empenharmes ao Méxi-
mo, para que as metas estabelecidas sejam atingidas.

LAVIO A. PAGANO

FUNCIONARIOS DE UBERLANDIA E UBERABA CRIAM
A T"AERISA”

Os 180 funciondrios da REFRESCOS I?IRAN_?GA 3.A., de Uberiandia
MG., reuniram-se ¢ fundaram a “ASSCCIACAQ DOS EMPREGADGCSE
DE REFRESCOS IPIRANGA S.A.”,

A AERISA, bensficiard 2 todes empragados 2 sgus dependentes, com
Assistdncia médica, odontcidgica @ farmacutica, além ¢ daro, da
construgdo de um clube sccial & espertivo.

Fornos sleito Prasidents da Asscciagdo ¢ para ¢ atual ano sstabelecemes

comoe

sdo

1 campe de futeboel ¢ vestérios. prasia

cia Médica & Farmacéutica (par

O valer das mensalidacss j sembléia Ceral 2 2
rmpresa contribuird mensalmenze com um total igual ac arrecadado
juntc acs Asscciades.

rarticivacic

Contan com o Sstusiasme 2 & I
ATRISA estard atingindo seus objetives.

T 7T ARITh rem oot 7T

Fonte: Garrafinha, n°® 1, jan. 1978, p. 1.
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giro de 1.878 GARRAFINHA Péagina 3
QUEM E QUEM...
ANIVERSARIANTES DO MES
DGENBOCBATA v wodsdaes vas Sarreta
D REI DAMADRUGADA ......... Sizenando
DT ICOISAS viswuin s & dnmd s 55w Flavio VENDAS
NSECRETARIA - Vet s hui s s aes Gervésio Dia 02 - Benedito Urias Pereira / Manoel Mamede Rosado
D “IRMAQ DE TODOS™. . ......... Paulo Roberto e e
= - Carios Rod 8 3

D) REI DO TELEFONE ........... Jodo Barbosa o G2 Aperacice: Maclel /- Gnialae Fatisting
D “POIS NAODR.”...... B 5 0 48 gonvam Dirceu Dia 08 - Wilson Barbosa da Silva / Carlos Atandsio Marcos /
E = = et £ Jodc Batista de S
FU SOU; MAS QUEMNAQDE . ........ BN g8 S amar Dis 10~ Jo Nithes Ferrefra José Evair Persira
V00 A A = MO ST CE § Djalma ¢ sua equipe Dia 15 - José Meria de Castro
DCABTEIRC s amuns s enansn fooms Adérno Dia 17 - Renato Cardoso de Meflo

' Dia 18 - Eli B des de S
) ANDAR] LHO. ..o Grepe ’ D;: 19- Aéer:;:‘a;:frec;; oBuazram:)sa / Luiz Miguel Ferrsira
BMADDE OBRA.«. . comias s bl Moacyr G. Mendes Dia 20 - Sebastidc Flauzino Ripamonte / Sebastido Carlos de
) BARETA . Miguel Souza / Virmondes Gomes dos Santos

"""""""""" Dia 21 - Sebastido Jorge de Jesus

Dia 22 - Edson José dos Santos 'y

Dia 22 - Luiz Rubens Borba

Dia 25 - Jodo Vanderiey Gomes / Antonio Zacarias Costa
Dia 26 - José Luiz Ferreira

Dia 28 - Marinho Moreira Neto

Dia 30 - Adair Roberto.

ADMINISTRACAO

Dia 03 - Mério Aparecido Martins / Luiz Carlos Moreno

Dia 06 - Delsen Luiz Zanelatto

Dia 08 - Jair Aparecido Santana

Dia 17 - José Petersen / Carlos Chiappa

Dia 18 - Eli Borges Maves

Dia 20 - Sebastido Indcic de Sene

Dia 28 - Sebastido JGlio Mascarenhas / Wilson Roberto de
Lucca

PROCUCAC

Dia 04 - Gilmar Borges dos Reis

Dia 06 - Antonio Matheus

Dia 13 - Leonidio Machado

Dia 20 - Sebastido Marianc Gongalves
Dia 21 - Miiton Golgalves

Cia 23 - Pauio Valério

FOFOCANDG

“0S FITIPALDIS” da Coca-Cola, Gildo e Gordinho, conseguiram, jé no fnicio da temporada de 1978,
capotarem no AUTODROMO DA BARAC DO BANANAL.
Entre mortos e feridcs, salvaram-se todes.

Afivelando as “MOCHILAS", para o Carnaval em Camborit, Julio César e Luiz Esteves da Divisdo de
Transportes.
QO drama, ¢ a falta de parraca .....

Vocé sabia que o cartdo de visitas do Edson de Aguiar estd valendo como ‘‘Carteira Nacionai de
Habilitacdc"'?

O detathe: O Cartdo de Visitas tem validade somente com o autografc de mesmo....

Apés “‘incansdveis” trabalhos {com muito sol, whisky, st¢,), nc Cuarujé, Sdo Pauic e Serra Negra, ©
Waidir Aratjo estd gozando merscidas Térias nc Rio de Janeiro....

e O MUNDQ ESTA TAO VICLENTO QUE HOJE EM DI&...

os cumprimentos mais comuns séc MACS AD ALTQO & A
BOLSA QU AVIDA. !

alcancar |

llustragdo 26 — O Garrafinha n°® 1 — conteudo
Fonte: Garrafinha, n° 1, jan 1978, p. 3.
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Essa primeira edicdo do Garrafinha era composta por “temas amenos” e até
superficiais, espago de entretenimento bastante significativo, transmitindo o objetivo
de ressaltar a lealdade dos funcionarios e criar um clima de comemoragao. As pecgas
eram produzidas internamente, sem grandes preocupag¢des com o aspecto visual,
com o texto ou com a diagramagéo.

A publicagéo, assim como os demais jornais de empresa, foi evoluindo com
0 passar dos anos, procurando se adequar a nova realidade organizacional, fato que
sera mostrado nesta secao.

Como ja afirmado, o Garrafinha possui algumas caracteristicas do jornalismo
convencional pela sua audiéncia heterogénea, formada por aproximadamente 1800
funcionarios, inseridos em departamentos e funcbes diferentes, com niveis de
instrucdo, variando de ensino fundamental a pds-graduacdo e dispersa
geograficamente em cinco unidades, conforme ja mencionado: Araraquara, S&o
Jodo da Boa Vista, Franca e Sao Sebastido do Paraiso. Para que essa audiéncia
seja atingida, bem como os objetivos da Companhia de Bebidas Ipiranga, o
Garrafinha, de acordo com o que defendem Lorenzon e Mawakdiye (2003, p. 59) e
Figueiredo e Giagrande (1999, p. 97), busca provocar o interesse dos leitores, por
meio de matérias importantes para a empresa e para o empregado.

Como mencionado no primeiro capitulo, o que garante isso é a definigao de
um projeto editorial composto por representantes das duas partes, ou seja, da
diregao e dos empregados. No entanto, assim como ocorre em outros house-organs,
o Conselho Editorial € formado somente por representantes da direcdo, o trabalho
de Assessoria de Imprensa € contratado também pela direcdo da empresa e a
participagcdo dos empregados fica resumida a uma fungdo de assistente ou
simplesmente inexiste.

Dessa forma, o projeto editorial do Garrafinha acaba por ter uma
participacéo infima do empregado e bastante contundente da dire¢do, que determina
a definicdo das pautas de edi¢cdo, da linguagem a ser utilizada na redacédo das
matérias; das secbes que as edi¢cdes terdo; da distribuicdo dos assuntos e da
periodicidade da publicacao.

O Garrafinha, a exemplo também de outros house-organs, possui publicagao
mensal, porém, de acordo com informagdes anteriores deste capitulos, em alguns
meses do periodo determinado por este recorte, ndo houve publicagcdo e em outros,

dois jornais foram publicados. Analisando-o a luz das consideragbes de Cahen
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(1990, 131-132), pode-se afirmar que, na maior parte das publicagbes, a segéo
variedades n&o se sobressai ao conteudo informativo e cultural do jornal,
apresentando uma linguagem simples e bem focada na realidade da empresa,
sempre buscando atingir a heterogeneidade de sua audiéncia.

Um outro aspecto é que o projeto editorial do Garrafinha contempla matérias
que, segundo Torquato (2004), sdo fundamentais para provocar o interesse dos
leitores como as institucionais, de motivagao, de orientagéo profissional, educativas,
associativas, de interesse feminino, de entretenimento, operacionais e voltadas para
a familia. As ilustragcdes a seguir ressaltam os exemplos, ainda ndo mencionados até

0 momento, nesta pesquisa.

®© 000000060 00600600©06006060606c600C0CEESEESSEOS
e : ®
& Fay @
e r o
® ®
® ®
® ; : ®
‘ % . % + A
a A colpocitologia, exame preventivo do cdncer no aparelho :
: reprodutor feminino, estd sendo implantado pela primeira vez @
®
e dentro do Programa Qualidade de Vida (PQV) da RISA. J& o e
e : y : : . o
e Ppreventivo do céncer de préstata, oferecido este més para o
0 . r - . - *
o funciondrics acima de 45 anos, estd sendo feito pelo segundo ano :
® consecutivo. No ano passado, 48 homens fizeram exames @
® .. - . . . @
e laboratoricis (PSA), que sdo feitos no ambulatéric médico da e
@
e €mpresa. :
: Dentro cc oregramagdo do PQV, também serdo realizados :
® exames de colesterol, friglicérides e dceido Urico, além da tradicional e
® . 3 i ®
¢ Semana de Hiperiensdo Arterial, °
® :
o Prevista para o més de abril, quando :
: sdo feitas dosagens 2= glicose. No ®
T - , - .
¢ ano passado, 625 funciondrios ©
® _ e ®
o foram examinccos Foram %
] . =
o registrados 36 casos de hiperiensGo "
®
: (5,76%) e 13 de dicbetes (1,61%). °
. . .
o indices de hiperiensdo = coosfes °
o ’ , ; e °
e considerados baixos no RISA, m 4
: preciso reduzi-los aincz —os ®
@
'.-......‘....liﬁil‘lI’.Ql"...........

llustragdo 27 — Matéria educativa
Fonte: Garrafinha, n° 247, jan. 2000, p. 7.
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Ao publicar esse tipo de matéria, considerado educativo, por orientar a todos
sobre a importancia da prevengdo de doencas, a empresa visa mostrar que se
preocupa com a saude de seus empregados. A companhia provavelmente esta
utilizando o servigo médico-ambulatorial que ja possui, também por exigéncia do
Ministério do Trabalho, para melhorar a qualidade de vida de seus colaboradores, no
entanto, com o objetivo principal de evitar possiveis afastamentos e substituicbes no
trabalho. Contudo, aos olhos dos empregados, a preocupagdo da empresa é
exclusivamente com a saude deles. Os numeros expressivos presentes no texto

comprovam os resultados das agdes, deixando-os agradecidos e satisfeitos.

cultura

Spaco
tu%al

Criado em 2002 para oferecer, gratuitamente, cur-
sos de iniciagdo ao teatro a populagéo, o “Programa
Ribeirdo Em Cena” foi ampliado em julho. Com o apoio
da Ipiranga, um antigo auditério, localizado na rua
Floriano Peixoto, 479, foi reformado para abrigar o Es-
pago Cénico Débora Duboc. O prédio ganhou um tea-
tro de bolso com 100 lugares, galeria, biblioteca e um
café-concerto para apresentagoes de performances
teatrais, saraus e shows acusticos. O novo espago pres-
ta uma homenagem a atriz Débora Duboc, natural de
Ribeirdo Preto e considerada uma das mais importan-
tes atrizes do teatro e do cinema brasileiro.

08

llustracao 28 — Matéria de entretenimento
Fonte: Garrafinha, n° 298, jul. 2005, p. 8

As imagens e o texto procuram dizer aos empregados que a empresa €
engajada nas questdes sociais e culturais da cidade. Além disso, busca demonstrar
gue nao so valoriza os momentos de trabalho dos empregados, mas também as

horas de lazer, dando-lhes uma oportunidade de entretenimento.
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A demonstragcdo dessas agbes atraves da matéria, certamente ganha a
simpatia dos empregados e de seus familiares.

Carrer e Luiza

SOCIAL

A sexta edicdo do Baile

Além da animacdo e uma

Tropical comprovou que a cada decoracéo com muitos detalhes,
ano o evento realizado na houve sorteio de brindes e até
Arberisa fica melhor. Foram mais apresentagdo de danca do
de 700 pessoas que se divertiram ventre. Também foram eleitos o
ao embalo da banda New casal mais bem caracterizado e o
Sound, das 23h até as 4h30 da melhor traje individual. Na
madrugada. Um destaque recepgd@o, casais tipicamente
importante foi que colaboradores trajados entregram colares

de todos os departamentos da havaianos para as pessoas que.-
. lpiranga marcaram presenca. compareceram ao baile.

llustragdo 29 — Matéria associativa
Fonte: Garrafinha, n° 264, ago. 2001, p. 5.

As matérias do tipo associativa se fazem presentes em quase todas as
edi¢coes do Garrafinha, com énfase para os eventos da Arberisa, o clube da empresa
destinado aos empregados, como mostra a ilustragdo 29. As imagens retratam a
decoragdo e alguns empregados presentes no VI Baile Tropical. Para mostrar o
sucesso do evento, o texto enfatiza o numero de participantes (destacando a
presenca de todos os departamentos da empresa), como também a decoragao, a

banda, as atracbes e, ainda, o fato de “que a cada ano o evento realizado na
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Arberisa fica melhor”. Matérias como essa instigam os empregados a aguardarem
ansiosos pelo jornal, buscando a possibilidade de verem suas fotos publicadas e/ou
a matéria que registra o evento em que estiveram presentes. Ja aqueles que néao
compareceram ao Baile ficardo motivados, pelo que foi relatado, a participarem de
outros eventos realizados no mesmo local. Ao publicar matérias desse tipo, a
empresa nao so estimula a leitura do Garrafinha e valoriza uma atividade realizada
em seu clube para os colaboradores, como também procura manter momentos de
integracdo dos empregados, por meio de eventos sociais ocorridos em seu campo

de controle — o clube.

dinheirc, que por
cola para o filhc.

"exemmf

llustragdo 30 — Matéria voltada para a familia
Fonte: Garrafinha, n° 230, ago. 1998, p. 5.
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O texto presente nessa matéria busca orientar os empregados e suas
familias na administragdo correta do orgamento domeéstico. Traz, inclusive, uma
“receita” de como realiza-la, passo a passo. Do ponto de vista do empregado, a
empresa mostra preocupagado nao sé com ele, mas com a sua familia e comprova
esse zelo, indicando uma forma de poupar que garantira “uma boa escola para o
filho”.

Por outro lado, ao levar orientagdes sobre o controle do orcamento familiar,
a empresa pode estar querendo evitar possiveis problemas de desconcentragao,
perda de foco e até acidentes no trabalho, provenientes de preocupagdes
relacionadas a falta de dinheiro. Tais problemas normalmente atingem os
empregados que ganham menos; portanto, principalmente os ligados as areas
produtivas, onde a falta de atengédo pode gerar problemas mais criticos. No entanto,
a ideia que o enunciado sugere, isto €, economizarem cem reais por més para
educacéo dos filhos é talvez um pouco utopica para grande parte da equipe. No ano
de 1998, considerando o valor do salario minimo em 2009, cem reais deveria
significar aproximadamente %4 do ganho de muitos empregados.

Tragando uma analise do Garrafinha, agora sob a 6tica de Rego (1987), que
indica estratégias para que a ferramenta obtenha maior atencdo da audiéncia, &
possivel constatar que, indo ao encontro do que propde o autor, as matérias
jornalisticas representam sempre aproximadamente noventa por cento do espaco e
das secbes disponiveis, sendo que o restante pertence a entretenimento. No
entanto, ao considerar as matérias jornalisticas pode-se afirmar que as palavras de
Rego (1987) n&o s&o respeitadas, ou seja, mais de noventa por cento s&o divididos
pelas matérias dos tipos interpretativo e informativo e, na maioria das edigobes,
menos de dez por cento pertencem ao tipo opinativo, representado pelo discurso
direto dos empregados.

No geral, quanto a “esquematizagdo morfologica”, representada pela
proporcionalizagao de textos, ilustragdes e espagcos em branco, o Garrafinha segue
a orientacdo do autor, apresentando em média setenta e cinco por cento de texto
contra trinta e cinco por cento divididos entre espaco em branco e ilustracbes. Ha
excegdes apenas nas poucas edi¢des em que o jornal compreende doze paginas e
nao oito como € de praxe. Nesses casos, as ilustragcbes compreendem paginas
inteiras, mostrando eventos sociais e/ou profissionais, envolvendo a empresa e seus

empregados.
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No que diz respeito ao conteudo publicado no Garrafinha, observa-se que ha
uma congruéncia com a posi¢cdo defendida por Torquato (1991, p. 205-206), ou
seja, a maior parte das matérias € preponderadamente empresarial, sendo que as
que tém origem na comunidade muitas vezes representam menos de dez por cento
do volume total.

Considerando a questdo do projeto grafico, o Garrafinha pode ser
considerado um exemplo do que afirma Duarte (2003, p. 280), a medida que seus
editores demonstram uma preocupagédo com a aparéncia do Jornal. Tal constatagéo
pode ser confirmada pelo papel de 6tima qualidade (couché) em que é impresso, a
producdo das fotos de excelente resolugdo, as cores vivas, além de haver uma
preocupagao constante em modificar a composigéao grafica de tempos em tempos,
modernizando-a sempre, de acordo com as tendéncias da area.

De setembro 1996 a setembro de 1997, o jornal apresenta as mesmas
caracteristicas graficas e editoriais. N&o existe uma uniformidade de paginas e
colunas — tudo depende da noticia a ser enfatizada, ou seja, percebe-se que € mais
importante o que esta sendo dito do que necessariamente o formato da publicacao.
A partir de outubro de1997, o jornal de cores branca, preta e vermelha, passa a ser
colorido. No entanto, o projeto editorial ndo se modifica e as matérias continuam
apresentando os mesmos enfoques.

Os exemplos a seguir retratam a primeira fase do Garrafinha:
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GARRAFINHA

Publicacdo editada pelos funciondrios da Refrescos Ipiranga S/A - Ribeiréo Preto-SP - ano 18 - Setembro/96 - n° 208

Na lista
as
maiores

ublicacdo da
revista EXAME
coloca a RISA
pela primeira
vez entre as 500
maiores
empresas do Pais
Pagina 3

Clube ganha Kaiser cresce em | Competicio
novo bar Ribeirdo Preto amigdvel

diretoria da Arberisa ados do Institu- erentes e superi-
promove uma série to Nielsen apon- sores das unidades

de reformas no clube tam crescimento

que estd comemoran- recorde da cerve-

do 33 anos. Foi cons- ja em Ribeirio

truido novo bar com Preto e outras ci-

350 m’* de 4rea dades da regido

Pagina 8 Pagina 5

llustragdo 31 — Projeto editorial e grafico 1996 - capa
Fonte: Garrafinha, n° 208, set. 1996, p. 1.
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GARRAFiNHA

I ZFEEEEEEEEEEEEREEEEERESEEEEENEN]

M&O
Presidente da Kaiser fay
palestra na cidade

Kaiser cresce em
Ribeirdo Preto

s vendas das cervejas
Kaiser cresceram em
vartas cidades do in-
terior de Sio Pau-
lo, superando mar-
cas que tradicional-
mente tinham uma
fatia maior do mercado. Em
Ribeirdo Preto, o recorde foi
historico. A Kaiser tem ape-
nas 15 anos de existéncia e
batens pela, primeira vez a An-
tarctica,

Nos tltimos quatro meses,
as vendas da Kaiser subiram
de 6 pontos para 12 pontos
percentuais em Ribeirdo Pre-
to. A Antarctica ficou 11.8%.
Cada ponto percentual no
mercado de cervejas equivale
a aproximadamente 40 mi-

Thées de dolares no mercado

brasileiro. O crescimento
pode ser atribuido a qualidade
do produto e uma bem-sucedi-
da estratégia de vendas e dis-
tribuicio.

Os naimeros que compro-
vam essa performance fo-
ram divulgados pelo Institu-
to Nielsen de Pesquisa. De
acordo com o Instituto, a
participacio da Kaiser na
regido de Ribeirdo Preto, no
bimestre junho,/julho, subiu
de 16.6% para 19.7%. A
Antarctica ficou com 18.2%.

O crescimento da Kaiser
também ocorreu em Bauru,
Marilia e Uberlandia. O prin-
cipal motivo desse bom de-
sempenho foi a recente inau-
guracio da nova fabrica em

Araraquara.

André Biagi, Tuca, Guilherme Soares e Nelson Augusto: durante

coletiva

presidente das Cerve-
jarias Kaiser, Antonio
Carlos Ribeiro da Sil-
va, o Tuca, esteve este
més em Ribeirfo Preto para
fazer uma palestra sobre o

“Case Kaiser”, mostrando a

trajetoria da empresa no mer-
cado de cervejas e os fatores
que contribuiram para o su-
cesso da empresa. Tuca veio
a convite do Instituto Brasi-
leiro dos Executivos de Finan-

cas (IBEF).

RISA cresce no mercado de
refrigerantes

altima mediciio do Insti-
tuto Nielsen de Pesquisa
aponta que a participagio
da RISA no mercado de
refrigerantes continua
crescendo desde o inicio do ano. De
janeiro a julho houve um crescimento
de 3,2 pontos. Além do trabatho que

mercados.

Setembro/ 96

vendas,virios outros fatores contribui-

uma politica agressiva de precos, traba-
Tho de merchandising com instalacio de
racks e geladeiras verticais em pontos

como mercearias, panificadoras e mini-

vem sendo desenvolvido pela equipe de

ram para esse desempenho. Entre eles,

CRESCIMENTO

Fevereiro/Marco 54,1
Abril/Junho 55
Junho/Julho 57;3

Pdgina 5

llustragao 32 — Projeto editorial e grafico 1996 — parte interna
Fonte: Garrafinha, n° 208, set 1996, p. 5.

Somente em abril de1998, o jornal ganha nova composigao grafica em

comemoragao aos cinquenta anos da franquia, como mencionado em suas paginas.
Nesse més, a edigdo foi toda dedicada a destacar a histéria da empresa e as

comemoracdes de aniversario.
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Uma noite de grandes comemoracoes

Dando seqliéncia as comemoracbes dos 50
anos da RISA, na noite do dia 22 o Clube Galo
Bravo foi palco de uma grande festa animada
pela cantora Elba Ramalho, um dos nomes
mais consagrados da musica popular
brasileira. Com seu estilo descontraido, Elba
comegou o show homenageando a RISA com
um Parabéns a Vocé. Depois cantou seus
maiores sucessos. O show foi precedido de
um jantar. Vérias pessoas discursaram. Entre
elas o presidente da RISA, André Biagi, Luiz
Lob&o, presidente da Coca-Cola no Brasil,
Antonio Carlos Ribeiro (Tuca), presidente da
Kaiser, Milton Insuela Pereira, presidente da
Associagéo dos Fabricantes Brasileiros de
Coca-Cola e Stéfano Alberto Canavézio,
Consul Geral da ltalia.

ho cantou seus maiores su

Parabéns para angé

, André e Maurilio Biagi

Elba Ramalho desfilou charme e simatla

Edilah M=z
mée dona Ediliaih Siag

GARRAFINHA PAG. 06

llustragdo 33 — Novo projeto grafico 1998 — parte interna
Fonte: Garrafinha, n°® 227, abr 1998, p. 6.

Mesmo com a mudanga na composi¢ao grafica, assim como vinha
ocorrendo em edigbes anteriores, o jornal continuou n&o apresentando uma
padronizagao editorial, com excecdo de algumas paginas (as vezes aparecem em
forma de coluna) presentes em todas as edigdes do periodo de maio a novembro de
1998. A coluna “aniversariantes” é extinta a partir de julho de1998, sendo importante
considerar que seu lugar, no Garrafinha, era sempre abaixo do editorial. Pode-se
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inferir que tal procedimento era executado com o objetivo de provocar a atengéo dos
leitores para o que estava sendo dito pelo presidente da empresa. Conforme o jornal
foi ganhando maior interesse dos leitores, a estratégia tornou-se desnecessaria.

Em 1999, as edi¢gdes do Garrafinha tiveram menos compromisso com a
padronizacao editorial do que as anteriores, além disso, podem-se observar capas
com imagens maiores e mais atraentes (as vezes uma unica foto abrangendo todo o

espago) e com manchetes mais didaticas, como mostra a ilustragéo 34:

rianga, cinco
- baixinhos

visitardo a Rl

j y %’f ( :
4 4 , T \
: - RISA ganha o prémio <. S3o entregues os primeiros

Sesi de Qualidade no prémios do Arrastdo de
trahalho Merchandising

llustragdo 34 — Garrafinha 1999 — capa
Fonte: Garrafinha, n°® 244, out. 1999, p. 1.
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Nas publicagdes de 2000, o Garrafinha apresentou um formato semelhante ao
de 1999. A falta de padrao do conteudo editorial, que sempre lhe foi peculiar, se
manteve. No entanto, as capas dos jornais, em sua maioria, ndo trouxeram mais
manchetes e sim evidéncia ao conteudo mais importante da edicdo. Percebe-se que
a empresa, com isso, busca garantir maior aten¢gdo dos empregados ao assunto de
maior importancia da edi¢cdo, apoiado sempre pelas palavras do presidente no

editorial, fato que sera explorado no capitulo quatro deste trabalho.

llustragao 35 — Garrafinha 2000 — capa
Fonte: Garrafinha, n® 252, jul. 2000, p. 1.
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Tais caracteristicas se mantém até dezembro de 2005 (ilustragdo 36), com
excegao de algumas poucas modificagdes, ocorridas em fungdo de um processo de
renovacgao, implantado pela empresa em margo de 2002, que sera comentado

posteriormente neste trabalho.

A empresa atingiu os objetivos
esiratégicos e o resultado

operacional ficou acima da meta
projetada. Na area ambiental, a
Ipiranga conquistou o prémio
ECOPET. Em 2005, temos
motivos de sobrar para
comemorar. Parabéns a todos os
colaboradores!

Publicacao editada pelos funcionarios da Companhia de Bebidas Ipiranga
Ribeirdo Preto - SP - ano 27 - Dezembro/2005 - n2 303

llustragdo 36 — Garrafinha 2005 — capa
Fonte: Garrafinha, n° 303, dez 2005, p. 1.
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No que se refere a sua regularidade como veiculo de comunicagao interna, o
Garrafinha é publicado continuamente desde janeiro de 1978, com excecdo de
marco a agosto de 1996, que deixou de ser editado em fungcdo de problemas de
ordem administrativa. Com isso, o jornal ja deve fazer parte da rotina da empresa,
sendo um veiculo de alta credibilidade entre os empregados e seus familiares.

Os editores do Garrafinha, desde a edicdo de setembro de 1996, sdo os
mesmos, a MIC Editorial Ltda que, juntamente com um conselho editorial fixo,
formado pelos representantes da dire¢cdo da empresa, redigem e publicam as
matérias.

Vale considerar que, além da participacdo infima dos empregados na
redagcao das matérias, o Garrafinha também nao propde debate, n&o incentiva o
pluralismo de ideias ou ouve sua audiéncia no que diz respeito a assuntos mais
relevantes. Os exemplos ilustrados até o momento nesta pesquisa comprovam o
dito.

As matérias mais constantes nos Garrafinhas, que compreendem o periodo
de setembro de 1996 a dezembro de 1997, estdo relacionadas a qualidade total e
melhoria dos processos da empresa, treinamento e desenvolvimento de pessoal,
seguranca e saude do trabalhador e desenvolvimento organizacional.

Ja as matérias, publicadas no ano de 1998, mostram que as preocupacgdes
com qualidade total, treinamento, seguranga e saude do trabalhador e
desenvolvimento organizacional continuam, mas ha um foco maior na valorizagao do
empregado. Isso pode ser observado pelo aumento do espago destinado as
matérias de carater social, esportivo e perfil.

A Ultima edigao do garrafinha de 1998 demonstra uma grande preocupagao
com o ano seguinte. O Brasil reelege Fernando Henrique Cardoso e os resultados
de 1998 para a empresa nao atenderam as expectativas da alta administracao.
Talvez no objetivo de motivar a audiéncia para o trabalho no ano vindouro, a
empresa publica textos e imagens que procuram promover otimismo e fotos que
registram descontragdo. Uma delas mostra um dos diretores da empresa, Torelli, em
uma festa de confraternizacao, descalgo e sem camisa, no palco, em uma situacao

que lembra karaoké.
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Merchandising: time unido

Festas de ——
confraternizacao

Neste fim de ano, a Arberisa foi o ponto de
encontro escolhido pela maioria dos
departamentos da empresa para as festas
de confraternizacdo. A alegria e a
esperanga de novos tempos marcaram
cada um dos encontros

Pro © eventos

AdminisragZo ¢ Suprimenios Produgéo cai na danga

llustragdo 37 — Garrafinha - final de 1998
Fonte: Garrafinha, n° 233, nov. 1998, p. 3.

Como o governo Fernando Henrique havia anunciado medidas que
provocaram a desvalorizagdo do real, as primeiras edigbes de 1999 contaram com
diversas matérias sobre economia. O jornal também incluiu uma coluna sobre
comportamento e a ultima pagina da maior parte das edi¢cdes de 1999 foi dedicada
as Unidades da franquia, situadas em outras cidades, performances dos

funcionarios nos treinamentos e nas implantagdes de projetos na empresa.
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Houve uma concentracdo maior de matérias sobre industria, mercado,
vendas, promogéao e qualidade de vida no trabalho em 2000. Questbes como ética,
comunicagdo e integragcdo também estiveram mais presentes. Algumas edigdes
trouxeram a palavra de especialistas, em determinadas areas, como educagéo,
comunicagao ética e economia, situagao pouco comum em outros anos.

O jornal apresenta no ano de 2001 matérias, além das convencionais,
voltadas principalmente a implantagdo da tecnologia de informagao, premiacdes
recebidas pela empresa, projetos ambientais e sociais.

No ano de 2002, o presidente da empresa comunica nas paginas do
Garrafinha que, em decorréncia da expansao do parque industrial da Companhia de
Bebidas Ipiranga e da entrada de novos produtos no mix comercializado pela
empresa, o Garrafinha foi renovado. Segundo ele, as modificagbes foram no layout e
na proposta editorial, que busca trabalhar diversos assuntos relacionados com a
empresa e acrescentar informacdes sobre saude, cultura e outros assuntos que
sejam interessantes aos colaboradores. Tal afirmagao do presidente confirma o que
ja foi mencionado nesse trabalho, ou seja, que as matérias relacionadas a cultura e
saude provocam o interesse dos empregados na leitura do jornal. Assim, essas
matérias s&do estrategicamente usadas pela empresa, para que os empregados
vejam também outros assuntos que nesse caso, sao de interesse administrativo.

Em 2003, as matérias enfatizaram principalmente a continuidade dos
projetos ambientais, a certificagcdo da qualidade, o langamento dos novos produtos,
preocupacdes com resultados da empresa e valorizagao das casas exclusivas.

Em 2004, focalizaram, em sua maioria, assuntos como meio ambiente,
conquistas da empresa, preocupagcdes com a qualidade e metas, divulgagdo de
eventos e produtos ligados a empresa ou a Coca-Cola Company.

Finalmente, em 2005, as matérias estiveram muito voltadas para a busca da
certificacdo da qualidade e a divulgacdo dos produtos, promogdes e eventos da
Coca-Cola, o que ja vinha ocorrendo em anos anteriores, principalmente a partir de
2003.

Com base em todas as informagdes aqui explicitadas em relacdo ao
Garrafinha, pode-se constatar que todas as mudancgas substanciais e os projetos de
desenvolvimento organizacional, propostos pela empresa, utilizaram o jornal como

veiculo de divulgacao, informacéo e conscientizagao.
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7

O editorial, com a palavra do presidente, € sempre utilizado como uma
estratégia de énfase aos acontecimentos importantes, incentivo dos funcionarios ao
trabalho, proposta de novos desafios e divulgacao das implantagées da empresa, o
que motiva a colaboragdao de todos. Nao ha duvidas de que o jornal sempre foi
utilizado como instrumento, para motivar e comprometer os funcionarios em relacao
as metas e aos projetos idealizados pela empresa.

Em todas as edi¢des ha uma sinergia entre a capa, o editorial e a matéria
por meio da qual a empresa busca maior atengao dos leitores.

A evolugdo da empresa, bem como a sua adequagdao ao contexto
mercadoldgico e social, vigentes em cada época, esta evidente nos textos redigidos
ao longo dos anos.

As paginas do Garrafinha mostram que ha uma expectativa, por parte da
empresa, de que a “Cultura Coca-Cola” nao fique restrita aos funcionarios, mas que
extrapole os limites organizacionais, atingindo familiares, fornecedores, clientes
(distribuidores) e sociedade. Assim, ao saber de todo esse envolvimento social,
divulgado pelo jornal, os funcionarios também poderdo se sentir ainda mais
envolvidos e, consequentemente comprometidos, com os objetivos e as conquistas
da empresa.

Assim pode-se concluir que o Garrafinha vem evoluindo com o passar dos
anos, procurando se adequar as mudangas organizacionais (qualidade total, projetos
ambientais, implantagcdo de novas tecnologias, etc) e de producgédo grafica (layout,
cores, imagens, etc). A publicagdo, distribuida mensalmente, busca provocar o
interesse da audiéncia, de perfil heterogéneo, por meio de matérias importantes para
a empresa (objetivos, novos produtos, conquistas, ambiente de trabalho, resultados,
expectativas, envolvimento socio-ambiental, etc) e das que motivam o empregado
(sociais, culturais, lazer, saude, qualidade de vida, entretenimento, etc). Vale
considerar que os nomes atribuidos as ilustragdes, presentes neste capitulo
(acompanhamento de tendéncias, satisfagdo em trabalhar na empresa, somos bons
patrées, somos bons cidadaos, nossos produtos sao excelentes, etc), foram
colocados nesta pesquisa, com o intuito de mostrar os diferentes enfoques, por meio
dos quais a empresa constroi uma imagem positiva de si mesma.

O conselho editorial € formado por representantes da diregdo com infima
participacdo dos empregados sem cargo de chefia e define o projeto editorial da

publicagao, redigido e produzido com o apoio de editores externos a empresa.
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As matérias publicadas, em sua maioria empresariais, sdo mais de 90% do
tipo interpretativo e informativo e menos de 10% pertencem ao tipo optativo,
trazendo o discurso direto dos empregados. A esquematizagdo morfoldgica segue o
que os autores recomendam para o jornalismo empresarial: 75% texto, 35%
ilustracbes e espagos em branco. O projeto grafico do jornal é atraente ao leitor,
contemplando papel couché, fotos com excelente resolugdo e cores vivas; no
entanto, sempre é mais importante o conteudo do que o formato da publicagado, que
nao apresenta uma padronizagao editorial definida.

Os préximos capitulos desta pesquisa, que analisarao os discursos presentes
no Garrafinha, a luz dos conceitos oriundos da contribuicdo do Circulo de Bakhtin,
certamente permitirdo uma avaliagdo mais consistente e embasada, sobre esse
veiculo de comunicagdo empresarial, no que tange ao seu género e a sua fungéo
de instrumento ideoldgico, junto aos empregados da Companhia de Bebidas
Ipiranga.
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3 ANALISE DO DISCURSO NA PERSPECTIVA BAKHTINIANA: SIGNO
IDEOLOGICO, RELAGOES DIALOGICAS E POLIFONIA

3.1 O signo ideoldégico

O estudo da questéo ideoldgica do signo € uma importante contribuicdo de
Bakhtin.

Segundo o autor, os signos podem adquirir sentidos que ultrapassam a sua
particularidade, gerando agdes, reagdes e novos signos no meio social a sua volta.
Conforme aponta Bakhtin (1995, p. 32), “um signo ndo existe apenas como parte de
uma realidade; ele também reflete e refrata uma outra. Ele pode distorcer essa
realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um ponto de vista especifico etc”.

Para Bakhtin (1995), o signo, apesar de integrar uma realidade, possui um
significado que a extrapola. Como exemplo, o autor cita os instrumentos de
producao ou até um produto de consumo. Uma balanga, embora tenha sua fungao
determinada em ambientes de producgédo, na area de direito possui um sentido
ideolodgico ao representar o equilibrio entre as partes envolvidas num processo.

Ao se reportar aos conceitos bakhtinianos, Faraco (1996, p. 122) acentua:

Pela primeira vez, parece possivel pensar as questdes da linguagem para
além das amarras de um raciocinio dicotdmico. Pela primeira vez, parece
possivel pensar as questbes do signo para além da campanula dos
sistemas formais, dos codigos que tudo prevéem, tudo definem e que, por
necessidade das opgbes tedricas de base, estabelecem uma relagéo fixa
entre o significante e o significado.

Pode-se complementar a ideia com a afirmagao de Barros (1994, p. 4) de
que “foi preciso que a linguistica rompesse as barreiras que limitavam seu objeto a
frase, fora do contexto, para que o autor soviético assumisse o papel precursor de
antecipador de alguns dos grandes temas linguisticos atuais”.

A reflexdo de Bakhtin se firma no fato de que os signos surgem no processo
de interagdo social, ou seja, entre uma consciéncia individual e uma outra,
materializando a comunicacao entre elas. Para o autor, contrariando o que considera
um materialismo mecanicista e a psicologia contemporanea, “a consciéncia adquire
forma e existéncia nos signos criados por um grupo organizado no curso de suas
relagdes sociais” (BAKHTIN, 1995, p. 35).

Brait (1997, p. 98) comenta que a teoria bakhtiniana traz inicialmente
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[...] o conceito de linguagem enquanto “enunciagdo”, “interacdo” e a
necessidade, a partir dai, de seu enfrentamento com um instrumental
diferente da linguistica saussureana, ou da estilistica tradicional, que se
constituem os dois polos que vao dar continuidade as questdes de método e
ao delineamento do dialogismo [...].

Complementa, ainda, que dessa forma interessa-se “[...] pela natureza social
dos fatos linguisticos, o que significa entender a enunciagao indissoluvelmente
ligada as condigdes de comunicagdo, que por sua vez estdo sempre ligadas as
estrutura sociais [...]" (BRAIT, 1997, p. 98).

Nesse sentido, pode-se afirmar que o signo é quem materializa a
comunicacgao entre a consciéncia individual e os fendmenos ideoldgicos.

Bakhtin (1995, p, 41) afirma que estudar a palavra, ou seja, o material
verbal, permitira o desvendar da relacdo entre a infra-estrutura e as superestruturas.
Para melhor compreensdo, pode-se dizer que permitira saber de que forma a
realidade determina o signo e como este mesmo signo “reflete e refrata a realidade
em transformacao”.

Para Bakhtin (1995, p. 113), “na realidade, toda palavra comporta duas
faces. Ela é determinada tanto pelo fato de que procede de alguém como pelo fato
de que se dirige para alguém”. O autor considera, ainda, que:

[...] a palavra sera sempre o indicador mais sensivel de todas as
transformagdes sociais, mesmo daquelas que apenas despontam, que
ainda nao tomaram forma, que ainda nao abriram caminho para sistemas
ideoldgicos estruturados e bem formados (BAKHTIN, 1995, p. 41).
Considerando os conceitos bakhtinianos, faz-se importante entender que
existe um “meio ambiente inicial dos atos da fala” que abriga todas as formas e os
aspectos da criagao ideoldgica. Trata-se da “psicologia do corpo social”’, que deve
ser estudada pelos aspectos do conteudo e dos tipos e formas de discurso. O
conteudo deve abordar os temas referentes a um determinado tempo, ja os tipos e
formas do discurso devem mostrar como os temas ganham forma, ou melhor, como
a comunicagao ocorre por meio dos signos no contexto social (Bakhtin,1995, p. 42-
43).
ApOs esses dizeres, chega-se ao entendimento de que o signo pertence a
um grupo social determinado, marcado pelo contexto social de uma época, porém

com a possibilidade de ser abordado por um outro angulo de analise. Tal
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abordagem, conforme Bakhtin (1995, p. 44), considera o conteudo do signo e o
indice de valor que afeta este conteudo de forma abrangente:

A cada etapa do desenvolvimento da sociedade, encontram-se grupos de
objetos particulares e limitados que se tornam objeto da atengédo do corpo
social e que, por causa disso, tomam um valor particular. [...] Para que o
objeto, pertencente a qualquer esfera da realidade, entre no horizonte
social do grupo e desencadeie uma reagdo semiotico-ideoldgica, é
indispensavel que ele esteja ligado as condigdes socio-econdmicas do
referido grupo, que concerne de alguma maneira as bases de sua
existéncia material.

Bakhtin atribui a essa realidade, em que o signo se forma, a designagéo de
“tema do signo” e afirma que o indice de valor é “interindividual” por necessitar
sempre da atmosfera social para ganhar forma semiaética.

Considerando-se o que diz Bakhtin, pode-se afirmar que sao as condi¢des
econdmicas que ligam o tema do signo a forma de expressao semidtica permitindo,
assim, que em todo signo ideoldgico possa haver indices de valor opostos, sendo
que “a palavra revela-se, no momento de sua expressdo, como o0 produto da
interagdo viva das forgas sociais” (BAKHTIN, 1995, p. 66).

Tal constatagcdo ndao é importante por si s6, mas serve de ancora, entre

outras questdes, para as relagdes dialdgicas.

[...] a ideia de que na palavra confrontam-se os valores sociais, e de que a
comunicagao verbal é inseparavel de outras formas de comunicagao,
permite ndo apenas evoluir para as questdes do plurilinguismo, dos conflitos
no interior de um mesmo sistema e dos diferentes registros existentes no
interior desse complexo, como também ancorar a questdo do dialogismo
numa dupla e indissoluvel dimensao (BRAIT, 1997, p. 98).

3.2 Os signos utilizados no house-organ Garrafinha

A Coca-Cola € um produto de consumo, mas sua marca vai além desse
sentido ao representar, por exemplo, um simbolo da economia americana perante o
mundo.

Analisando o house-organ Garrafinha, serdo identificados os signos que
podem representar a direcao ideoldgica do discurso que a empresa estabelece com
0s seus empregados por meio dele.

O primeiro signo e, talvez, o mais importante para esta analise, € o nome do

house-organ: Garrafinha. Aqui, o significado do signo extrapola completamente a
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ideia de ser um recipiente pequeno utilizado normalmente para acondicionar
liquidos. Inicialmente, constata-se que o signo “garrafinha” é redigido no jornal, na

[
|

grande maioria das vezes, em vermelho e utiliza uma garrafinha no lugar da letra

A garrafinha utilizada no lugar da letra “i” é exatamente aquela que esta
posicionada na mente do consumidor como sendo a imagem da Coca-Cola. Assim,
o valor do nome “Garrafinha” esta intimamente relacionado ao valor da propria e
exclusiva embalagem criada para o produto. A empresa divulga que a garrafa
denominada “contour’, justamente por seu formato curvilineo, foi langada em 1916,
mas seu projeto data de 1913, sendo patenteado em 1915. O idealizador do projeto
foi Alexander Samuelson da empresa americana Root Glass Company, que assumiu
o desafio de criar uma garrafa de formato especial e unico, que coubesse na mao e
pudesse ser identificada até no escuro. Gragas as suas curvas, a garrafa, entao de
237 ml e vidro, passou a ser chamada de Mae West, sensual atriz de cinema da
época. O formato unico da garrafa contour &, até hoje, de utilizagado exclusiva da
Coca-Cola (PENDERGRAST,1993).

Assim, se a historia da empresa for considerada, o que era para ser a
simples denominag&o de um recipiente, passou a ser um simbolo de exclusividade,
de valor, de praticidade e até de sensualidade.

Pode-se afirmar que a pequena garrafa contour da Coca-Cola ativa todos os
sentidos: a visdo pela forma uUnica e associacdo a um belo corpo de mulher; o tato,
pois as curvas da embalagem permitem um encaixe quase anatdomico quando
manuseada e o material, um vidro espesso, confere-lhe seguranga, firmeza, além da
refrescancia quando gelada; a audicdo que constata o som singular da abertura da
tampa pelo abridor; o olfato trazendo o odor suave do produto explodindo nas
minusculas bolhas de ar e, finalmente, o paladar, que remete ao sabor também
unico do conteudo da embalagem (consumidores testemunham, inclusive, que o
sabor da Coca-Cola da garrafa coutour de vidro é diferente do sabor das demais
embalagens).

A cor vermelha é a mesma utilizada pelo logotipo da Coca-Cola que,
segundo a psicodinamica das cores em comunicagdo, adquire a finalidade de
chamar a atencado (FARINA, 2006).

Pode-se dizer que a garrafinha contour da Coca-Cola se confunde com a
sua marca e vice-versa. Assim, vale a pena voltar a falar da marca Coca-Cola, ja

mencionada no segundo capitulo deste trabalho, explorando um pouco mais a
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influéncia que ela exerce sobre as pessoas em todo mundo e, mais Obvia e
fortemente, nos empregados de suas franquias.

A marca Coca-Cola, além de estar associada ao produto mais consumido e
conhecido em todo o mundo, busca divulgar que trabalha incansavelmente pela
manutengdo de sua imagem, valendo-se das mais variadas estratégias. Uma de
suas importantes agdes nesse sentido esta na area social. S6 no ano de 2005, ela
anuncia que investiu no Brasil R$ 37 milhdes em mais de 140 projetos sociais,
principalmente em educacgao, vida saudavel e meio-ambiente. A marca também diz
apoiar diversos projetos ambientais no pais € no mundo, principalmente aqueles
relacionados com a sua principal matéria-prima: a agua (ABIR, 2007).

Do ponto de vista comercial, invariavelmente € a marca mais importante,
valorizada e desejada do mundo. Nas pesquisas de Top of mind® realizadas ano
apos ano pelo Datafolha no Brasil, chegou a ficar, por quinze anos consecutivos,
como a marca mais lembrada pelos consumidores. Ademais, a marca esta sempre
entre as primeiras mais caras do mundo, como ocorreu entre junho de 2005 e maio
de 2006, em que ficou com a primeira posi¢ao e um valor estimado de 67,52 bilhdes
de dolares (ESSENFELDER, 2006).

Os dados aqui explicitados mostram a dimens&do do que pode representar,
como signo ideolégico, o nome “Garrafinha” do house-organ da Companhia de
Bebidas Ipiranga, até mesmo porque tais informagdes sempre sdo veiculadas nele,
reforcando sistematicamente a sua imagem junto aos funcionarios.

A palavra “garrafinha”, ao dar nome ao jornal empresarial de uma franquia
da Coca-Cola, reflete e refrata uma realidade que grita no mundo exterior e interior
do funcionario, causando um efeito entoativo. Por um lado, ele recebe informacdes
do mundo exterior que valoriza exaustivamente a marca*. Ja do interior, ele escuta
a voz da sua experiéncia de vida, ou seja: o dia de visita a uma fabrica da Coca-Cola
na infancia (quem teve essa experiéncia a considera inesquecivel); a marca que
reinava sozinha em uma mesa de amigos adolescentes; a mao grudada a marca, as

vezes confundindo o seu suor com o suor da garrafa, mas sempre dando

% A referente pesquisa busca apontar anualmente as marcas de produtos mais lembradas pelos
consumidores.

% Vale ressaltar o excelente trabalho de Campos (2008) ao analisar as propagandas da Coca-Cola
sob a otica do género do discurso. A autora tece uma analise que permite constatar a forga e o valor
da marca, divulgada e presente na midia, sempre associada a questbes de bem estar, economia e
cultura das sociedades locais.
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autoconfianga nas primeiras “paqueras”; a marca que sempre esteve presente ou foi
desejada nos almogos de domingo com a familia.

Embora todos os nomes de jornais empresariais busquem entrar em sintonia
com a sua audiéncia, o Garrafinha certamente merece ser destacado nesse sentido.
Isso ocorre porque independentemente de trabalhar em uma franquia da Coca-Cola,
a maioria dos empregados gosta do produto e, até os raros que ndo compartilham
da mesma opinido, reconhecem a importancia da marca perante o mundo.

Assim, é possivel afirmar que a palavra “garrafinha” abre as portas aos
demais signos que estardo presentes no jornal, facilitando a comunicagdo e
contribuindo para a adesdo e aceitagdo do discurso da empresa junto ao
empregado.

O nome “Garrafinha” pode ser analogicamente comparado com o carro “abre
alas” de uma escola de samba: nele estado representados os valores, a imagem, a
cultura de uma comunidade, persuadindo o publico a ficar atento e valorizar as
alegorias que virdo. Dessa forma, a escola de samba podera obter o resultado que
espera: vencer. Ja com este nome de house-organ a empresa busca estabelecer
relacbes de afinidade, confianga, segurancga, familiaridade e orgulho com seus
funcionarios, atingido seus mundos (interior e exterior), que provavelmente
derrubarédo toda e qualquer barreira de comunicagcdo, no sentido de obterem um
efeito calculado sobre suas agdes, ou seja, 0 compromisso com as suas propostas e
objetivos organizacionais.

Muitos outros signos ou expressdes aparecem no decorrer dos varios anos
de publicacdo do Garrafinha. No entanto, buscou-se separar, para efeito de analise,

alguns de aparigdes mais constantes.

3.2.1 Analise dos signos: os valores do esporte

Os primeiros signos a serem analisados sado “craque”, “jogo” e “time”,
originarios dos discursos esportivos e utilizados no Garrafinha com outro significado.
Nos discursos esportivos, o jogo traduz-se em um evento competitivo
voltado as varias modalidades esportivas. Ja o craque € aquele que se destaca no
jogo pela sua capacidade de vencer ou de contribuir para que sua equipe venga. O
time, por sua vez, € composto pela equipe de jogadores, muitos deles craques,

comum nos jogos de esportes coletivos como futebol, basquete, vdlei etc.
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Abaixo, serdo analisados alguns textos que apresentam os signos do

discurso esportivo, utilizados em determinadas edigdes do Garrafinha.

Vestindo a
camisa

atal, Ano Nove, Carnawval.
Essas datas simbalizam fostas,
alegria, descontracio. Epoca
CIM QUE a8 Pessoas pE’CfCl."..‘.ﬂl
ficar ao lado da familia ou se
divertindo com os amigos.
Para muitos, porém, isso nia
¢ possivel. Mesmo que os gerentes
caprichem na escala para que ninguém
seja prejudicado, sempre serd necessario
trabalhar para que os produtos Coca-
Cola nio faltem nos PVs. E nessa hora
gque alguns funciondrios se destacam,
mostram dedicagio ¢ confirmam que
realmente vestiram a camisa da empresa.
Um dos exemplos ¢ o que vem acon.
tecendo nas linhas 4 (PET 2 litros) ¢ 5
tlaras). Desde novernbro os funciondrios
desses setores vém se desdobrando para
atender a demanda, principalmente
pergue 2 RISA passou a fornecer laras
para outras franquias de outros estados,
como Manaus, Gosinda ¢ Ceard,
Com o ritmo acelerado, esses dois se-
tores vim fazendo extras sabados e do
mingos, vispera de Natal, Ano Novo ¢

-

Carnaval, com excegio da tercafeira que
& ferfado. “Estamos radando praticamente
sete dias por semana. Isso & bom, primeiro
porgue as vendas devem estar indo bem
¢ fazer alpumas horas extras, sempre
ajuda no final do més”, comenta Elza
Canuto, operadora de processoV.

Essa participaciio ¢ emvolvimento tem
sido registrada em todos os setores da
fabrica. Na area da promogio, por
exemnplo, algumas pessoas se destacaram
durante a realizacio do Carnaval e Copa
Davis. No torneio de rénis que aconteecu
na cidade de 7 a 9 de fevereiro, os
funciondrios Josué Pio Barbosa ¢
Antdnio Carlos de Souza rrabalharam

llustragdo 38 — Vestindo a camisa
Fonte: Garrafinha, n°® 213, fev. 1997, p. 4.

—EA s

duro na reposicio de produtos. No
primeiro dia do torneio, Josué chepou a
mostrar sinais de estafa devido ao forte
calor, mas no dia scguinte cstava a postos
garantinde o reabastecimento de
refrigerantes, dgua ¢ cervga Heineken
em todos o8 setores, principalmente nos
camarores. A dupla Adehno (Bugald) o
Sr. Gentil trabalhou em Batatais. Os dois
ficaram no sambodromo cuidando da re.
posicio de produtos as quatro noites, de
Carnaval, até o altimo sambista sair da
avenida. Geraldo Rocha ¢ Janior Mota
ficaram responsivels pelo trio elétrico
da Coca-Cola em Sertiozinho, animando
os folices.

No setor de distribuicio também foi
montado um esquema para o Carnaval
e as pessoas envolvidas corresponderam.

Duas duplas ficaram 4 disposicio
para atender as emergéneias em Ribei-
rio Preto, onde foi maior o volume de
vendas. Os funciondrios sio Rubens
Faria ¢ Nivalde Mclo, Cicero de Souza ¢
Moacit Hipolito, Considerada uma das
melhores festas da regifio, o carnaval
em Sertdeozinho mereceu atencio
especial. O reabastecimento ficou por
conta de Carlos Henrique Silva ¢
Wellington Andrian. Outra dupla,
Osvado Braz Filho ¢ Eduardo Polo aten-
deut a regido.

Em épocas de aumento nas vendas de bebidas, como € o caso do verao,
principalmente no Natal, Ano Novo e Carnaval, a empresa necessita aumentar a sua

produgédo. Em fungao disso, muitas vezes, alguns setores da empresa carecem do
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apoio de seus funcionarios no sentido de trabalharem em turnos ou até fazendo
horas extras, como a propria matéria discorre.

As imagens que ilustram a matéria dao forga ao que se pretende transmitir.
A primeira (acima) mostra parte da linha de produgcédo da empresa com a frase
abaixo “setor de latas roda praticamente os sete dais da semana”, ou seja, essa
empresa nao para e, portanto, os empregados devem acompanha-la. A segunda
(abaixo) retrata um funcionario uniformizado, “vestindo a camisa da empresa”, com
uma expressao alegre, ao lado do caminhao, lembrando a foto que as pessoas tiram
orgulhosas ao lado do primeiro carro conquistado em suas vidas. A proximidade com
o caminhdo transmite a ideia de estar sempre pronto para o trabalho, porém feliz,
como se a empresa fosse dele. A frase, embaixo da imagem completa a ideia:
“‘Josué: desempenho e dedicagao”.

Assim, a expressao “vestir a camisa” utilizada para retratar a acdo de uma
pessoa colocar em si uma peca de roupa e também em discursos esportivos para
registrar o uso da camisa do time, passa a ser empregada de forma ideoldgica pela
empresa para valorizar os funcionarios que se comprometem com ela,
independentemente do dia e da hora. A “camisa” a que a matéria se refere n&o é
qualquer camisa ou a camisa de uma equipe esportiva, mas sim a “camisa”
pertencente ao “time” da empresa, aquele formado pelos funcionarios que ela mais
admira e valoriza. Em tempos de competicdo por um posto de trabalho, pertencer ao
“time” da empresa significa ter uma certa seguranga no emprego, ora, a empresa
valoriza os que mais trabalham e com quem ela pode contar sempre, em todas as
situagdes. Além disso, a analogia com o esporte minimiza a sensacéo de injustica
que poderia ser causada por uma possivel demissdo de quem “nao veste a camisa’;
afinal, a substituicdo € uma tatica prépria da natureza do esporte.

Providencialmente, essa matéria do Garrafinha também destaca
empregados de varios setores que estdo “vestindo a camisa” da empresa. Seus
nomes sao mencionados e valorizados na matéria como se a empresa dissesse:
sejam como eles, vistam a camisa, € assim que devem ser. Quantos professores ja
nao se valeram desse discurso para tentar convencer seus alunos a melhorarem nos
estudos? Quantas propagandas de televisdo ja venderam produtos, buscando
convencer as pessoas a serem como determinados executivos ou determinadas

estrelas?
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O contexto atual de desemprego, somado as lembrangas que ajudaram na
formacao de cada um como individuos e/ou profissionais, certamente
proporcionarao um efeito ainda mais contundente vindo da expressado “vestir a
camisa”, transformando-a em arma ideolégica de alto calibre. Resultado: todos

trabalharao felizes e, em consequéncia, mais produtivos para o bem da empresa.

O craque do més

‘promogio Grande Jogada revelou o primeiro cra-
- que do més. O vendedor Marcos Silvio
- Domeneghetti ultrapassou as metas nas vendas
~de Coca-Cola, Fanta ¢ Tai e foi o ganhador de
~ uma passagem com tudo pago para assistir a duas
 partidas da selecio brasileira de futebol pela Copa
: Amerlca que foi realizada na Bohw “Omo sua esposa esta-
va para ganhar bebg, Silvio passou a bo a, ou ‘melhor a vaga,
para os vendedores Mike Leandro Gula e Adriano Manfr’in
- Porém, Silvio nio vai perdf:r a v1agem, porque na promo-
c,ao Fﬂtcatds ganhou outra passagem para ass:stu' um amis-
toso da selef;af) que sera realizado aqui no Brasil. A CBF
(Confederac;ao Brasileira de Futebol) ainda nio definiu o
local e a data. Silvio terd a companhxa da revendecffora Tarcia
de Ohvelra_ de ponto de venda Iraja P:zza

§ D@:sx;iejne'g'hetti fol o craque do més

llustracdo 39 — O craque do més
Fonte: Garrafinha, n°217, jun. 1997, p. 8.

Na matéria anterior, a empresa utiliza o signo “craque” nao para se referir a

um competente jogador de uma modalidade esportiva, mas para nomear o vendedor



110

que ultrapassou as metas de vendas em um determinado periodo de tempo. Assim,
0 signo “craque” passa a ter o significado de alguém também competente, mas no
‘jogo” que ird determinar quem vende mais produtos Coca-Cola. Dessa forma, a
quadra ou 0 campo passa a ser o mercado repleto nao de torcedores ou investidores
no esporte, mas de clientes representados pelos pontos de venda; os integrantes da
equipe nao sao outros jogadores, mas sim os demais vendedores da empresa e, 0s
adversarios nao sao outros times, mas sim a concorréncia. No entanto, assim como
em qualquer outra modalidade de esporte coletivo, nem sempre o adversario é
representado somente pelo outro time, mas os préprios companheiros também se
tornam adversarios a serem desbancados. No futebol, no vdlei ou no basquete, por
exemplo, ser titular do jogo representa ser melhor do que outros colegas de time e,
assim, a competicdo, em primeira instancia, passa a se instaurar entre os colegas de
time, para depois ocorrer com os adversarios de outro time.

No caso do vendedor da empresa, ser o “craque” representa também, em
primeira instancia, vencer os colegas de trabalho nas metas de vendas, para depois,
em conjunto com os mesmos colegas, vencer as empresas concorrentes.

Outra analise possivel € a de que um craque podera obter um desempenho
ainda melhor se for apoiado por treinadores, médicos, fisioterapeutas, massagistas,
nutricionistas, os clubes etc. A matéria, nesse sentido, mostra que a acdo promotora
da competicado esta associada ao esporte coletivo de maior representatividade no
Brasil — o futebol, fanaticamente amado, principalmente pelos homens. As edigbes
do Garrafinha comprovam que a grande maioria dos vendedores da Coca-Cola s&o
homens, estimulados pelo senso natural de competicdo que ja possuem, por
torcerem, muitas vezes fervorosamente, por um time de futebol. Além desse fato,
outro apoio recebido pelo “craque” esta nos pontos de venda.

O final da matéria enfatiza que a revendedora de um determinado ponto de
venda também foi premiada e tal fato possibilita inferir que os revendedores dos
pontos-de-venda, atendidos pelos “jogadores”, também participavam da competicao,
apoiando seus “craques”. E, assim, como também ocorre no futebol, bons craques
vencem o jogo e, se o time for campedo, todos que estdo envolvidos com ele
também ganham. No “jogo” do mercado acontece o mesmo, as empresas que
apresentarem os melhores “craques” e as melhores estratégias vencerdao a
concorréncia e, dessa forma, poderdo oferecer mais beneficios aos seus parceiros

de trabalho.



Os craques da rodada

e abril a setembro desse ano os supervisores e ven-

dedores se envolveram num jogo de lances emocio-

nantes. £ a promogiio Grande Jogada que tinha como

objetivo incrementar a venda do mix de produtos,

Coca-Cola, Fanta e Sprite. A promogiio ja havia dado

prémios como uma viagem para assistir uma parti-
da da seleciio brasileira na Copa América, realizada na Boli-
via e um amistoso no Brasil, bolas de futebol, de basquete e
camisas da selegio.

O prémio maior, uma viagem para a Franca e outra para o
Beto Carrero World, ficou para a final e os craques, os gran-
des vencedores, foram o supervisor Norivaldo Silva e o vende-
dor Rogério Minghe. Falta definir a data em que Rogério
conheceri o Parque Beto Carrero World. Ja Norivaldo viajara
4 Franca para assistir os jogos do Brasil na fase eliminatéria
da dltima copa do século, com direito a acompanhante. Fica a

-
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Norivaldo e Rogério campeos da Grande Jogada
torcida para que levem sorte 4 selecfio brasileira que estara
brigando pelo pentacampeonato mundial de futebol. O Brasil
abre a copa no dia 10 de junho jogando contra Escocia. Os
outros dois adversirios na primeira fase sio Marrocos e No-
ruega. A promogio Grande Jogada foi um sucesso pois mos-
trou que as equipes estio afinadas e correndo atris dos resul-
tados.

llustragdo 40 — O craque da rodada
Fonte: Garrafinha, n°® 223 ,dez. 1997, p. 7.

Na matéria acima, até por se tratar da mesma acédo promocional realizada
pela empresa, o signo ideologico “craque” volta a ser trabalhado com o mesmo
significado, mas agora no plural, referindo-se ao vendedor e ao seu supervisor.

Como no futebol, o jogador “craque” podera se destacar, mas nao ganhara
0 jogo sozinho. E nessa hora que a presenca de um técnico, com suas taticas de
jogo, se faz necessaria. Como um bom conhecedor da vontade dos torcedores e dos
times concorrentes, ele monta seus planos taticos, envolvendo o “craque” que tera,
habilidades

responsabilidade do técnico é tdo grande que, quando o time perde por variadas

assim, as suas potencializadas e melhor aproveitadas. A
vezes, ele é substituido. O inverso também é verdadeiro, quando o time vence um
campeonato, seu trabalho passa a ser tdo ou mais valorizado do que o do “craque”.
Isso ocorre, porque cabe ao técnico a responsabilidade de fazer com que o time
venga o jogo.

O supervisor de vendas é visto aqui do mesmo modo, ou seja, aquele que
devera extrair o maximo de seus vendedores na arte de vender. Por isso, ficou para
ele o maior prémio. E importante considerar que a edicdo de julho de 1998 do
Garrafinha traz a foto do supervisor de vendas Norivaldo em Paris, com a Torre
Eiffel ao fundo (anexo C — “Cidade Luz”), imagem que povoa o imaginario de muitos,

inclusive dos funcionarios da empresa que sonham em realizar uma viagem como
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essa. A nota publicada ao lado da foto exalta o evento vivido pelo supervisor de
vendas, com direito a viajar de avido pela primeira vez e registrar todas as belezas
da Cidade Luz, além é claro, da experiéncia impar de assistir ao Brasil, concorrendo
ao pentacampeonato mundial de futebol. Que fique claro, mais uma vez, que todo
esse privilegio s6 € atribuido a “craques” e, assim, quem quiser ter uma
oportunidade dessas, devera se comprometer duramente com as metas da

empresa.

030
coletivo

Hdé pouco mais de um més, como vocés
puderam ler na edigdo anterior do Garrafinha, a
RISA recebeu dois importantes prémios. Um da
Fundacdo Getolio Vargas e outro da revista
EXAME que colocou a empresa entre as 100
melhores do pais para se trabalhar. Entre os
programas da drea de Recursos Humanos, que
foram importantes para que recebéssemos tdo
honrosa mencéo da EXAME, estdo o Programa de
Participagdo nos Resultados (PPR) e o Projeto
Novas ldéias.

Nesta época, quando as metas sdo
determinadas, parece que o PPR ganha maior
interesse, mas ndo podemos nos esquecer de que
os resultados séo frutos de um ano infeiro de
trabalho. Por isso, o time da RISA néo pode ser
igual a equipes desorganizadas, que deixam para
correr apenas no segundo tempo da partida, sem
tatica, com grandes chances de tomar contra-
ataques, como aconteceu com a delegag@o
olimpica brasileira que teve o pior resultado de
todas as grandes delegagées, com o menor
nimero de medalhas por participantes. Temos de
jogar bem o tempo todo, ou seja, o ano inteiro,
com cada um sabendo suas fungées e pensando
no coletivo. Nos dois Gltimos anos, os valores
chegaram a 80% e 85% dos saldrios,
respectivamente. S&o fndices bons, mas que
podem ser melhorados. Informe-se sobre o PPR,
sobre as metas de seus departamentos e vamos
nos concentrar nesse jogo, que
as nossas chances de mais uma
vitéria séo grandes.

André Biagi, |
Diretor-presidente da RISA |

llustragao 41 — Jogo coletivo
Fonte: Garrafinha, n® 254, set. 2000, p. 2.

Nessa matéria, o significado do signo “time” extrapola o departamento de

vendas e passa a ser empregado, para representar todos os funcionarios da
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empresa. No entanto, aqui o “time” ndo é de apenas uma modalidade de esporte,
mas €& a delegacdo formada por todas as modalidades esportivas, como acontece
nas Olimpiadas. O presidente da Companhia de Bebidas Ipiranga refere-se ao
cenario competitivo que acabou de ocorrer, para chamar os empregados ao
compromisso com as metas da empresa.

A expressao séria denunciada na fotografia do presidente, que ilustra a
matéria, apoia o discurso de insatisfagao presente na matéria. Pelo que é possivel
constatar no discurso do enunciador, no més anterior ao da publicagdo da matéria,
portanto agosto, os funcionarios encontravam-se mais interessados pelas metas da
empresa, em funcdo de dois acontecimentos recentes: o reconhecimento da
empresa pela revista Exame como uma das 100 melhores do pais para se trabalhar
em 2000 e a divulgacao das metas do PPR — Programa de Participagao nos Lucros
que, no ano anterior, proporcionou um ganho bastante interessante para todos.
Provavelmente, o clima de motivacdo, causado pelas boas noticias no més de
agosto, ndo se manteve refletido na produtividade dos empregados em setembro.
Assim, na busca pelo compromisso dos funcionarios, o presidente utiliza varios
signos ideologicos no intuito de melhor atingir seus objetivos em prol da empresa.
Ele diz que o “time” da RISA, ndo pode ser como uma equipe desorganizada que
deixa para “correr’ apenas no “segundo tempo da partida”. Assim, o signo “time”
significa todos os funcionarios da empresa que devem trabalhar unidos para a
obtencdo de um mesmo objetivo. Ocorre que nas Olimpiadas busca-se a maior
quantidade de medalhas, em comparagao com os demais paises competidores e, no
discurso do presidente, busca-se atingir as metas da empresa. O signo “correr” e a
expressao “segundo tempo da partida”, sdo usados para transmitir a ideia de que os
funcionarios ndo podem deixar para se esforcarem no cumprimento das metas sé no
final do ano, quando o prazo estiver expirando. E como dizer a eles “vocés se
acomodaram e eu n&o gosteil!”.

Segundo o enunciador, nas ultimas Olimpiadas a delegagdo brasileira
deixou para se esforgar sé no final dos jogos e obteve o pior desempenho das
“‘grandes delegagbes”. A expressao “‘grandes delegacdes” refere-se a condi¢cédo da
RISA - uma empresa de aproximadamente mil e quinhentos funcionarios,
representante de uma das marcas mais importantes do mundo. O Brasil, por
apresentar uma grande delegacao, teria condigdes de obter melhores resultados se

tivesse se esforcado mais. Ja a empresa, da mesma forma, possui totais condi¢cdes
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de cumprir suas metas desde que seu “time” se esforce na “partida” inteira, ou seja,

durante todo o ano.

Garrafinha

Publicacéo editada pelos funcionarios da Companhia de Bebidas !p:ranga
Ribeirdo Preto - SP - ano 25 - Novembro/2003 - n° 278

PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

0 JOGO

-DE 2004

llustragao 42 — O jogo de 2004
Fonte: Garrafinha, n° 278, nov. 2003, p. 1.
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Essa capa do Garrafinha de novembro de 2003 utiliza o signo ideoldgico
“jogo”, para obter a adeséo dos funcionarios as estratégias da empresa, constantes
no planejamento estratégic:o35 de 2004.

O planejamento estratégico organizacional € uma ferramenta importante
para todas as empresas no alcance de seus objetivos (MAXIMIANO, 2004). A
expressao “o jogo de 2004”, empregada logo acima da ilustragdo de um tabuleiro de
xadrez, incita os funcionarios a considerar o planejamento estratégico organizacional
um “jogo” de xadrez.

A imagem sugere uma manobra em que o rei, pega ndo atacante e sempre
protegida pelas demais, esta se defendendo de um possivel xeque. O xadrez é
conhecido como um jogo estratégico em que uma manobra é executada, pensando
em varias jogadas a frente, porém sempre “de olho” nas estratégias do adversario.
Assim, nesse “jogo” de 2004, o tabuleiro representa o mercado com todas as suas
oportunidades e ameacas; o adversario € representado pela concorréncia e, o
jogador que dara o xeque-mate em seu adversario e nas ameagas do mercado,
aproveitando as oportunidades vindouras, € representado pelos inteligentes
empregados da empresa que, por companheirismo e protegdo, poderdo criar e
executar estratégias campeéds. Com essa imagem, assumindo a posigao do “rei”, a
empresa deixa evidente o quanto necessita de seus empregados, “seus defensores”,
para protegé-la dos possiveis ataques do mercado. Ademais, cada “jogada” em
2004 devera ser rigorosamente pensada, o concorrente constantemente monitorado,
para que a empresa alcance éxito no cumprimento de seus objetivos.

Outro ponto a se destacar, € a insergao do tabuleiro em um contexto de cor
azul, que segundo a psicodinamica das cores, traz associagao com intelectualidade,
serenidade, fidelidade, confianga, precaucdo, adverténcia e movimento para o
infinito (FARINA, 2006). Pode-se inferir com essas associagbes 0 que a empresa
espera de seus empregados: “jogadores” inteligentes e comprometidos, mas
jogando dentro do “tabuleiro”, ou seja, das regras organizacionais. Somente dessa
forma, poderdo crescer sempre com a empresa e desfrutar da tranquilidade de

estarem empregados.

% Segundo Maximiano (2004, p. 162), o planejamento estratégico “é um processo intelectual, que
consiste em estruturar e esclarecer a visdo dos caminhos que a organizagdo deve seguir e 0s
objetivos que deve alcangar”.
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A seguir, os signos originarios de discursos esportivos continuam a ser
utilizados nos discursos do Garrafinha, mas agora, para obter o compromisso dos
funcionarios com a seguranga no ambiente de trabalho. Vale reforcar que esse
assunto é de suma importancia no ambiente organizacional, principalmente nas
empresas que possuem setor fabril, em que a probabilidade de acidentes de
trabalho é maior e resulta em gastos significativos decorrentes de afastamento de
empregados e pagamento de indenizagdes, além de comprometer a imagem da

empresa no mercado.

Jogada coletiva

Comeca na RISA um jogo onde to-
dos sairao ganhando. Na carona do su-
cesso da campanha Acidente Zero, con-
quistado pela Asseguracdo da Qualida-
de, o SEESMET e a CIPA langaram no
final de fevereiro a campanha Copa da
Seguranga, O objetive & criar o habito
da seguranca no diz-a-dia dos funcio-
narios, ressaltar a necessidade de se
cvitar acidentes de trabalho e conse-
glenternente reduzir o ndmero desses
acidentes.

Essa & uma forma de diminuir cus-
tos, aumentar produtividade e prote-
ger a integridade fisica do funciona-
ric. "Como & um ano de copa do mun-
do, a atencido dos brasileiros estara
voltada para a nossa selecao. Mada
melhor gque usar esse tema para uma
campanha gue visa a motivacdc e
conscientizagao de todos para as ques-
toes de seguranga e salde ocupa-
cional®, lambra Wilsan Escoura, en-
genheiro da Seguranga do Trabalho,
lembrando que o sucesso da Copa da
Seguranga dependera da participacao
e o comprometimento de todos os
niveis argani-zacionais da empresa,
principalmente  dos gerentes e
SUReIViSores,

AVALIACAQ

A comissdo de avaliagio da Copa
da Seguranga & composta pelos trés
técnicos de sequranga ¢ por trés
membros da CIPA, escolhidos em reu-
niao mensal pela Comissao. Eles ins-
pecionarido as condigdaes ambientais,
limpeza, higiene e organizacio do lo-
cal de trabalho & a utilizagao correta
de EPls (Equipamentos de Protecao
Individual), seguindo ficha de avalia-
ZAc,

Os pontos serdo contados em for-

ma de gols. Marca-se gol guando os
itens da avaliagdo receberem respos-
1as positiva nas inspegbes. Messe caso,
cada gol vale um ponto, Bola na trave
nao se marca nenhum ponte & guando
for marcada penalidade maxima, signi-
fica que o setor perdeu um ponto,

CRITERIOS E PREMIACAD

Para o jogo transcorrer de forma jus-
ta foram estabelecidos alguns critéri-
as. Os setores foram diferenciados por
pesos em fungio da andlise dos indi-
ces de acidentes de trabalho ocorridos
em 1996 e 1997 2 o grau de risco que a
maiona dos funciondrios asta axposto,

llustragao 43 — Jogada coletiva e copa da seguranga
Fonte: Garrafinha, n° 226, mar. 1998, p. 4.

Utilizacao correta de eguipamentes de seguranca

O resultado final sera a somatdria dos
dados da ficha de avaliacio e da ocor-
réncia ou nao de acidentas.

Como no Acidente Zero, anles do
apite final & Copa da Seguranga serd
transitoria, ficando temporariamente
com o departamente ou sacio que fi-
zer o maior nimero de gols no més. Mo
final da Copa, ¢ que deve ocorrer am
dezembro, o vencedor fica em definiti-
v com o troféeu. Tambeém serd entre-
gue um certificado de Honra ac Mérito
a todos os trabalhadores da secac ou
departamento que conseguirem o mai-
ar nimero de gols durante 0 més 2 no
placar geral,
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Nessa matéria, a palavra “jogo” apresenta mais um significado no discurso
empresarial do Garrafinha: o de uma campanha em prol da segurangca dos
trabalhadores.

Como ocorre em outros programas langados pela empresa e que buscam a
adesdo dos funcionarios, o contexto influencia a escolha dos signos a serem
utilizados, bem como seus significados.

A campanha “copa da seguranga” € langada, poucos meses antes da copa
do mundo de futebol, quando todas as atengbes dos brasileiros estdo voltadas a
possibilidade de o Brasil se tornar penta campe&do mundial. Na copa do mundo de
futebol, busca-se o melhor time de futebol do mundo, ja na copa da seguranga,
busca-se o departamento mais seguro da empresa para trabalhar.

O signo “gol”, agédo que atribui pontos ao time que o realiza no futebol, passa
a ter, na campanha, o significado de “pontos” atribuidos nas inspe¢des de
seguranga, realizadas nos setores da empresa. A expressao “bola na trave” que, no
futebol, € uma situagdo de quase gol, adquire o significado de “quase ponto”,
indicando que a situagado de seguranga do item avaliado ainda precisa melhorar. Ja
a expressao “penalidade maxima” que, no futebol, indica pénalti, ou seja, a
incidéncia de sofrer gol, na copa da seguranga significa perda de ponto para o setor
avaliado. As regras que buscam garantir que o “jogo” transcorra de forma justa s&o
substituidas por critérios. O “apito final” que encerra o jogo no futebol, adquire nessa
Copa o significado de que a campanha foi finalizada. No entanto, o time vencedor de
cada jogo na campanha passa significar o setor vencedor de cada més. A “taca” da
vitéria na copa do mundo, que fica em posse do pais vencedor até a competicao
seguinte, em que sera entregue ao préximo ganhador, na copa da seguranga é
representada por um troféu, que a cada més do ano fica sediado no setor vencedor
e, no “apito final”, &€ entregue definitivamente ao campedo da competi¢cdo. O “placar”
que, no futebol, comunica a situagdo de cada time aos torcedores, na campanha,
comunica a situagdo de pontos de cada setor mensalmente e no geral, aos
empregados.

Embora os “jogadores” da copa do mundo sejam atletas regiamente
recompensados pela vitdria, existe uma recompensa muito valiosa recebida por eles
gue nada tem a ver com bens materiais: o reconhecimento do publico (torcedores,
profissionais da area, amigos, clubes esportivos, familiares e sociedade em geral).

No entanto, o inverso também é verdadeiro, ou seja, a derrota traz um grande
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desconforto junto a esse mesmo publico. Ao instaurar a copa da seguranga, que n&o
atribui prémios materiais aos vencedores, a empresa busca incitar os empregados a
trabalhar com seguranca, utilizando exatamente dois tipos de sensacgao, préprios do

contexto de copa do mundo: o reconhecimento pela vitéria € 0 medo da derrota.

Olimpiada da Seguranca

A Olimpioda do Seguranca ¢ o nova
compeonha loncada, este més, pelo SEES-
MT, com a abjetive de redurir acidenies do
trabalha, aumentar o produfividade & ma-
tivar os funcionarias. O proelo prevé pre-
rr1i{_:;é-:'jq1 para o sefar que registrar menor
ndmero de ocorrénans de ocidentes do tro-
balhe ¢ faltas justificodas.

Mensalmenle serdo ovoliodas ifens

Ma tabela de pontuagdo, as setores que
participam do olimpioda foram dilerencia-
dos por pasos em lungdo da ondlise da his-
Wrneo de ccorréncio de oodentes de fro-
halhe em 1998 ¢ 1999, O setor que so-
mar mais pantes na avaliogdo do més, re-
cebe a medalho de oure, que vale 10 pon-
tos, além do troféu itinerante. A prota vale

quatro pontos & o bronze apenas um.

como o uso de equiparmentss de protecdo, Ma final do ano, o sclor que semar mos

organizecdo, higiene e limpe- pontos terd direito o posse definitivo
o nos ambieales de trobo do troféu. Os vencedores tombEém

receberfo um cerfificode de Hanra

Iher, normaos e procedimen-
tos de seguranga, higiens ca Mérito, Esta & a dnica climpia-

= da onde ndo ha derrotades.

b

e opresentagao pessoal.

llustragao 44 — Olimpiada da seguranga
Fonte: Garrafinha, n® 248, mar. 2000, p. 3.

Como no inicio deste capitulo, a escolha dos signos a serem utilizados em
carater ideolégico no Garrafinha estdo sempre associados ao contexto vivido pelos
empregados em um dado momento.

A matéria anterior registrou que empresa utilizou a copa do mundo de
futebol, para langcar a sua campanha de seguranga do trabalho em 1998, ja que
todas as atencbes naquele momento, no Brasil, estavam voltadas para o referido
evento. Ja em 2000, outro evento passa a influenciar a escolha de um signo
ideologico: as olimpiadas. Assim, a empresa passa a denominar a campanha de

segurancga do trabalho em 2000 de “Olimpiada” da Seguranca.
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O signo “olimpiada” deixa de ter o significado de competicdo mundial de
varias modalidades esportivas, para assumir o significado de competicdo entre os
departamentos da empresa, pela redugao dos acidentes no ambiente de trabalho e
faltas justificadas. Nas “olimpiadas” tradicionais, atualmente, os vencedores sao
premiados com medalhas de ouro, de prata e de bronze, de acordo com seus
desempenhos nas varias modalidades. Na “olimpiada” de seguranga, além de troféu
e certificados de honra ao mérito, os trés setores que registrarem os menores
numeros de ocorréncias de acidentes do trabalho e faltas justificadas, receberao
medalhas de ouro, prata e bronze. Também aqui, um signo de alto valor no conceito
mundial, cuja origem data de 776 a.C. e da nome a um evento capaz de interromper
guerras entre os povos da época (ABRUCIO, 2008), empresta a sua forga, para que
a empresa possa concretizar seus objetivos claramente redigidos na matéria: reduzir
acidentes de trabalho, aumentar a produtividade e motivar os empregados.

A edigao de janeiro de 2001 do Garrafinha (p. 7) coroa os melhores das
olimpiadas da seguranga de 2000, trazendo a foto dos empregados do
departamento vencedor e destacando o segundo colocado. Da mesma forma que
ocorreu com a promoc¢ao “Craques da rodada”, ha uma preocupag¢ao da empresa
em ressaltar a imagem do vencedor, buscando dessa forma instaurar a credibilidade
das campanhas e valorizar os funcionarios comprometidos com os resultados.
Assim, além da forga ideoldgica do signo, a empresa passa a obter uma aceitagéo e
um desempenho maiores por parte do funcionario nas préximas campanhas que
langara. Ora, todos desejam ser reconhecidos pela empresa e pelos colegas de
trabalho, querem ver suas fotos publicadas e o orgulho nos olhos da familia e, além

disso, receberem prémios de valor financeiro e/ou moral.

3.2.2 Analise dos signos: os valores da familia

Outros dois signos, também explorados no decorrer das edi¢gdes do

“Garrafinha” sao “familia” e “casa”.

As matérias a seguir constatarao a utilizagdo desses signos.
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EDITORIAL

Um novo
fempo

A partir de 1996, a RISA deu um gran-
de salto de qualidade com a implantagao
do projeto Gente de Casa & o Maximo” e
“Gente de Casa Chega de Desperdicic”.
O projeto também conhecido como 5s,
desenvolvido no Japao, valoriza os fun-
cionarios da empresa e divulga 0s con-
ceitos: Descarte, Organizacao, Limpeza,
Higiene/Padronizacdo e Ordem Mantida.
Foram realizadas varias atividades que
ajudaram no sucesso absoluto do projeto.

Com os objetivos alcancados, agora
entramos numa nova fase. Aléem de man-
termos ¢ que ja foi conquistado, precisa-
mos dar um passo a frente, buscando
sempre o melhor na 4rea de organizacao
e de relacionamento humano, condicdes
essenciais para que a empresa seja cada
vez mais competitiva. Para atingir a ex-
celéncia, investindo na reducdo de cus-
tos e no aumento de volume e de partici-
pagao no mercado, temos de ser os me-
Ihores entre os melhores. E sem a parti-
cipacao de todos essa tarefa fica mais di-
ficil. Porém, com uniao, ndo ha dividas
de que seremos mais uma vez Vitoriosos.
Ha um ambiente faveravel para isso. A
RISA € uma fabrica bonita, talvez a em-
presa com maior area verde de Ribeirao
Preto. As pessoas estao treinadas e mo-
tivadas para fazer o melhor. Temos ma-
quinas, tecnologia de ponta e muito ca-
lor humano.

André Biagi, presidente da RISA

llustragdo 45 — Um novo tempo
Fonte: Garrafinha, n°® 229, jul. 1998, p. 2.

O editorial acima se refere a um projeto proposto pela empresa que busca a

adesao dos funcionarios, para que conceitos como descarte, organizagao, limpeza,
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higiene, padronizagdo e ordem sejam praticados. Tal projeto apresenta um titulo de
carater totalmente ideoldgico: “Gente de Casa € o Maximo”. Certamente a empresa
busca, j4& com este titulo, estabelecer uma comunicagdo direta com o0s seus
funcionarios.

A expressao inicia com o signo “gente” que significa “povo” e, normalmente
essa palavra é utilizada quando se faz referéncia a um grande numero de pessoas
que fala a mesma lingua e possui habitos semelhantes (FERREIRA, 1999).
Normalmente, ndo se utiliza “povo” para designar as classes mais abastadas da
sociedade, mas sim, para a grande massa constituida, em sua maior parte, por
classes menos favorecidas financeiramente. Assim como na sociedade, as
empresas sao constituidas, em sua maior parte, pelos cargos de ganhos menores,
delegados a profissionais de formagao técnica e/ou com niveis de escolaridade mais
baixos. Entdo, com o signo “gente” a empresa busca atingir, principalmente, a
maioria de seus funcionarios que, coincidentemente, sdo os menos cultos e que
trabalham nos cargos operacionais, portanto passiveis de serem geradores de maior
desperdicio, desorganizagao e desordem, nao apenas decorrentes de sua condigéo
educacional, mas porque atuam onde a utilizacdo de matéria-prima, materiais e
equipamentos dos mais variados tipos, ocorre de forma mais abrangente e
volumosa.

Quando o signo “casa” é acrescentado, a expressdo ganha ainda mais forga,
afinal, esse “povo” ou essa “gente” tem “casa”, no sentido de lar, de familia, mas a
familia “RISA”. Na sociedade, também a expresséo “gente de casa” é empregada
sempre, quando se pretende destacar que a pessoa pertence aquela familia, € bem
quista por aquela familia e, na matéria, a expressdo também busca atingir esse
mesmo sentido. No entanto, a expressao se completa como o signo “maximo”, ou
seja, “maior que todos, que esta acima de todos” (FERREIRA, 1999). Assim, “Gente
de Casa é o Maximo”, ideologicamente, objetiva comunicar que, aqueles que estéo
abaixo na hierarquia, possuidores de cargos nem sempre valorizados pela
sociedade, nessa empresa, sdo considerados maiores que todos. Porém, para
continuarem a ocupar esse patamar nessa empresa - que, além de tudo, é “bonita”,
‘com a maior area verde de Ribeirdo Preto”, “treina e motiva seus funcionarios”,
“‘possui tecnologia de ponta e muito calor humano” - precisam também continuar

apoiando os projetos por ela propostos.
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A superfamilia

Em seus 50 anos de historia, a RISA sempre teve
como ponto forte de sua filosofia a integracao entre os
funcionarios. Ja os seus fundadores acreditavam que para
vencer uma parida, nesse caso conguistar e liderar o
mercado, o time tinha de estar unido. A formula deu re-
sultados e se perpetuou na cmpresa, o gue pode ser ve-
rificado nos programas ¢ campanhas de integracio de-
senvolvidos ao longo dos anos.

Hoje sdo mais de 1500 funcionarios. A maioria traba-
iha na matriz, mas um nimero substancial esta nas uni-
dades de Franca, Passos, 580 Jodo da Boa Vista, Séo0
Jose do Rio Preto e Araraguara. E nosso objetivo & que
mesmo separados geograficamente essas pessoas te-
nham a oportunidade de se conhecerem, criar lagos de
amizade, formar realmente uma superfamilia,

Para que isso aconteca, esta sendo programado um
superencontro para o més de novembro, faltando ape-
nas definir o dia, o que serd comunicado com antece-
déncia. Para essa integracio escolhemnos como palco a
Arberisa, o clube social dos funciondrios, um lugar agra-
davel & banite com capacidade para acolher a todos num
dia de festa ¢ confraternizacao. Quero lembrar tambam
gue em acordo com a diretoria da Arberisa, o clube esta-
ra sempre de portas abertas para receber os funcionar-
os das unidades que poderdo se organizar em caravana,
& cada deposito, pelo menos uma vez por mas, tenha a
oportunidade de passar um domingo no local. Todos se-
raa muito bem recebidos.

André Biagi, presidente da RISA

llustragdo 46 — A superfamilia
Fonte: Garrafinha, n® 232, out. 1998, p. 2.

Nesse editorial, o presidente da empresa refere-se aos funcionarios,
primeiramente utilizando alguns signos ideoldgicos, ja analisados nesta pesquisa:
“‘partida” e “time”, reforcando a associagdo com o esporte coletivo. O signo “partida”
tem aqui o mesmo significado de “jogo”, no sentido do local onde as disputas
ocorrem, representado, nesse caso, pelo mercado de clientes e concorrentes, em
que os primeiros devem ser conquistados e os segundos deixados para tras,

vencidos.
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O signo “time” aparece, reforcando a ideia de grupo de funcionarios que
“vestem a camisa” e lutam unidos para vencer o adversario, ou seja, a concorréncia.

Um outro aspecto a ser considerado € o controle do desempenho dos
empregados das quatro filiais da empresa em relagdo a matriz, ja que trabalham em
areas geograficamente diferentes. Assim, estratégias s&o programadas para
minimizar possiveis diferengas entre eles. Para instaurar um sentido de unido, de
‘lagos de amizade”, o presidente da empresa utiliza o signo “superfamilia”. O
significado original da palavra “familia” remete as pessoas que s&o unidas por lagos
de sangue, mas que nem sempre convivem sob o mesmo teto. Os membros da
familia muitas vezes residem em cidades diferentes, mas conservam seus lagos
familiares e os reforcam em eventos de confraternizagdo como almogos de domingo,
churrasco nos feriados, ceias de final de ano, etc. E comum, nessas épocas,
observar familias lotando seus carros e deslocando-se de uma cidade para outra,
com o objetivo de encontrar seus entes queridos. Pertencer a uma familia traz
seguranga, amparo e alegria as pessoas. A familia é constituida de pessoas com
guem se pode contar nos momentos dificeis da vida e, por isso, também n&o |hes é
negado apoio sempre que precisam. Ja quando a palavra familia vem acrescida de
“super” passa a referir-se a duas ou mais familias afins (FERREIRA, 1999).

Nota-se que & exatamente esse significado que o presidente da empresa
quer transmitir ideologicamente aos funcionarios das unidades. Ao utilizar o signo
“superfamilia” na matéria, deixa claro que a familia “RISA” € uma s6, composta pelas
familias afins da matriz e das unidades. Nao é porque estdo distantes fisicamente
que nao pertencem a familia ou tém menos valor, apesar de que a matriz sempre
adquire uma conotagdo mais importante; afinal, € nela que residem os cargos de
presidente, diretor e onde as decisbes que se refletirdo no grupo organizacional sao
tomadas.

Ja para reforcar a ideia de familia, no lugar dos “lagos de sangue”, o
presidente utiliza a expressao “lacos de amizade”. Embora lagos de amizade, numa
primeira analise, possa parecer menos forte do que lagos de familia, dentro do
contexto empresarial, ganha um valor maior. Ora, na empresa normalmente as
pessoas se ligam por lagos profissionais e muitas vezes, em fungdo da competi¢cao
pelos postos de trabalho, até por lagos de inimizade.

Em contrapartida, como ocorre com as familias que se encontram separadas

pelas fronteiras das cidades, o presidente também propde um evento que possa
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reforcar os “lagos de amizade” e chama a esse acontecimento de um superencontro,
que reunira a “superfamilia”. Dessa forma, a “Arberisa”, clube social dos funcionarios
da empresa, sediada justamente na cidade onde a matriz também reside, passa a
significar a “casa dos pais”, onde os filhos retornam para confraternizarem-se.
Assim, o presidente passa a representar o “patriarca da familia” que proporcionara
esse momento de encontro, alegria, amizade e confirmagéo de sua ascens&o sobre
todos. Nesse lugar, como nos encontros anuais de final de ano entre os membros da
familia, vai haver um momento em que o patriarca falara e suas palavras ficardao na
memoria de todos, durante o ano seguinte, refletindo de alguma forma nas suas
acdes. Mas também, como ocorre nas familias, os lagos fraternais podem ser ainda
mais espessos, se 0s encontros forem mais amiude. Logo, o presidente sugere que
os membros da “familia RISA” ndo visitem a casa dos pais somente nos finais de
ano; afinal, os domingos também podem ser excelentes oportunidades para que
‘lotem os seus carros” e venham se unir aos “entes queridos”. Sempre que isso
ocorrer “o pai” estara de bragos abertos para receber a todos.

Acrescenta-se que os encontros com os pais também podem servir para
“corrigir” os filhos quando necessario. Os tempos tém mudado, mas os encontros da
familia na mesa de almogo e jantar sempre foram oportunidades para que os pais
controlassem seus filhos. Esse era o momento em que os filhos contavam sobre seu
desempenho nos estudos, o que faziam nas horas vagas, entre outros eventos do
dia. Alguns dialogos resultavam em castigos e “puxdes de orelha” por atitudes
erradas dos filhos ou indesejadas pelos pais. Da mesma forma, a proximidade do
presidente com seus empregados pode funcionar como ferramentas de controle das
acgdes e intengbes dos funcionarios que, em momentos de descontracéo,
expressam-se abertamente. Ciente das ocorréncias, o presidente podera agir, assim

como o bom pai que pune, mas pelo amor e pelo bem de todos da familia.
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Oficina passou por uma ampla refunna —

Para dar um atendimento diferenciado aos clientes inter-
nos da RISA, o departamento de manutengdo de veiculos tem
se modernizado cada vez mais. A oficina vem passando por
reformas desde 1998, Nao 56 o prédio tem recebido melhorias,
comg o nivel técnico dos funcionarios tem melhorade subs-
tancialmente. Para isso séo realizados cursos de aperfeigoa-
mento. Em 1998, foram ministradas 2.421 horas de um paco-
te de 26 treinamentos. Em 1999, na gestio de Luiz Carlos
Gomes, tera continuidade o processe de madernizacéo e
profissionalizacio.

Entre as reformas destacam-se a identificacao da area por
meio de placas, a cobertura do box de lubrificagéo, a amplia-
¢80 dos boxes da borracharia e funilaria, reforma da drea de
lavagerm de pegas e da sala de montagem, especialmente
projetadas para essas atividades. Com essas modificagdes,
hoje nenhum funciondrio de manuten¢ao trabalha mais sob
chuva ou sol. A ampliagio da borracharia & funilaria possibili-
tou gque o servigo seja exacutado dentro do box. A nova drea
de lavagem de pecas e sala de montagem contribuem para a
manutencao da limpeza e organizagao da drea.

Faralelo a essas mudancas e inovagdes, exisle uma séria
preccupagio com o meio ambisnte & com a salde e sequran-
¢a dos funciondrios, Em fungio disso, todos os produtos qui-
micos utilizades, como shampoo, desengraxante e produtos
para limpeza das m&os passam por um processo de avalia-
¢do técnica por meio de laudos de irritabilidade e
biodegradabilidade. Somente apds a aprovacio esses produ-
tos sdo utilizados. O proximo trabalho a ser realizado na ofici-
na sera a aguisicio de ferramentas de uso especifico, tais
como o Alfa Teste, equipamento para a avaliagio do sistema
de injecao eletrdnica e a instalagéio da bancada para teste de
componentes elétricos gue ja foi adquirida.

llustragcdo 47 — Com a casa em ordem
Fonte: Garrafinha, n° 238, abr. 1999, p. 3.

Nessa matéria, o significado do signo “casa” excede o de morada ou
habitacdo onde uma pessoa ou pessoas, na maioria das vezes da mesma familia,
residem. O significado de casa nessa matéria passa a ser o de “empresa”, ou

melhor, de um departamento da empresa: o de manutengao de veiculos, a oficina.
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O titulo da matéria “com a casa em ordem”, sugere no significado original da
palavra que a “casa” esta limpa, arrumada ou reformada, para dar mais conforto e
qualidade de vida aos seus moradores. No entanto, no contexto da empresa,
significa que o departamento em questdo recebeu melhorias ndo s6 do ponto de
vista da estrutura fisica e dos equipamentos, mas também de seus funcionarios que
foram treinados. Vale ressaltar que os funcionarios recebem nesta matéria uma
outra denominacgao: “clientes internos da RISA”. Partindo do significado original de
“cliente” que, na verdade, é sempre externo e aos quais a empresa pretende
satisfazer, para que deem preferéncia aos seus produtos e servicos, chamar os
funcionarios de “clientes internos” possibilita inferir que a empresa também busca a
satisfacdo de quem trabalha para ela e, por isso, colocou a “casa em ordem”.

Ora, é do conhecimento de todos que acompanham os jornais e as revistas
nacionais e internacionais que as empresas constantemente buscam reduzir seus
custos operacionais e diferenciar seus produtos e servigos, por meio do investimento
em tecnologia e treinamento de pessoal com um objetivo bem claro: vencer a
concorréncia, vender mais e, por consequéncia, faturar e lucrar mais.

Entretando, ao utilizar o signo “casa” e a expressao “clientes internos” a
empresa busca enfatizar o que foi feito para atingir um segundo objetivo: mostrar
aos funcionarios que se preocupa com eles, com o conforto, a saude e a seguranga
deles. Como na matéria anterior, na maior parte das vezes é o patriarca que propde
a reforma da casa, para melhor abrigar a sua “familia”. Também é ele que investe
nos estudos de seus filhos, para que possam ter um melhor desempenho
profissional. Sabe-se que todos os pais querem ver seus filhos satisfeitos e felizes.
O filho que tem um ambiente familiar bom, confortavel e uma boa educacéo,
invariavelmente sera um bom profissional, saudavel e motivado; consequentemente,
produtivo. Na empresa isso nao € diferente. Quando a matéria afirma “para dar um
atendimento diferenciado aos clientes internos da RISA, o departamento de
manutengao de veiculos tem se modernizado cada vez mais”, a empresa passa a ter
exatamente o comportamento dos pais que deixam a “casa” em ordem, para garantir
a presenca de profissionais saudaveis, que nao faltam, ndo cometem erros e nem se
acidentam; motivados, que seguem as orientagcdes da empresas, trabalham com
qualidade e produzem muito. Mas para qué? Com o intuito de a empresa vencer a

concorréncia, vender mais, faturar e lucrar mais.
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3.2.3 Analise dos signos: os valores da guerra

Continuando a analise, outro signo a ser considerado no Garrafinha é “guerra”, bem
como outros que se relacionam a ele, de acordo com o apontado nas matérias

selecionadas a seguir:

Operacao de Guerra

Foi uma verdadeira operacio de
guerra para deixar a linha 1 funcionan-
do a plenc vapor. Porém, valeu a pena
Com a instalagdo de equipamentos de
ultima geragao, a linha teve sua capa-
cidade de produgdo substancialmente
aumentada. Também fol reduzido o cus-
to de manutencdo com equipamento ja
que a antiga linha estava ha 20 anos
em atividade. Um dos grandes desta-

empanho os funcionarios montaram a
nova linha em tempo recorde.

Ma primeira etapa da reforma foi feito
um &s5tudo de utilizagao da linha e sub-
metido & aprovagio do Conselho de Ad-
ministragdo da empresa. Depois, vieram
a reforma da enchedora, colocacao do
piso novo, reforma e pintura da parede,
separagio da linha 800 ml que estava
conjugada com a linha 2 & montagem

ques desse trabalho & que com muitc  da linha de 600 ml no local da linha 1.

llustragdo 48 — Operagéo de guerra
Fonte: Garrafinha, n° 233, nov 1998, p. 6.

Na matéria acima, o signo “guerra” foi utilizado ideologicamente pela
empresa, para ressaltar o empenho dos empregados na reforma de uma das linhas
de producédo. O referido signo, que significa luta armada entre nagdes, relaciona-se
a conflito, luta e combate (FERREIRA, 1999), também remete as pessoas a uma
situacdo de dificuldade, esforgco fisico e mental, em prol do alcance de um
determinado objetivo. Dentro do contexto empresarial a que a matéria se refere, é
empregado, para mostrar o quao dificil foi o empenho dos empregados, para que o
trabalho fosse realizado em curto espaco de tempo. Para as empresas, ter uma linha
de produgdo, parada por muito tempo, pode significar a perda de muito dinheiro;
portanto, o tempo nesse caso é fundamental. Comparando-se as guerras, nas quais
um “batalhdo de soldados”, em posse de suas armas, luta para vencer o inimigo, no
setor fabril da RISA, um significativo grupo de funcionarios, em posse de suas
ferramentas, também luta, para vencer dois inimigos: o tempo e a obsolescéncia,
tornando uma linha de produgéo antiga da empresa mais rapida e menos custosa.

Soma-se a isso, o fato de que na guerra luta-se por uma causa extrema: a

prépria sobrevivéncia e, principalmente, a de quem se ama, justificando os maiores
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sacrificios. O empregado, por sua vez, em razao de sua sobrevivéncia no trabalho, e
pelo bem de sua familia, aceita “lutar” nessa “guerra”, mesmo sabendo que as
maiores glorias serdo da empresa. E, assim, a utilizagado do signo “guerra” passa a
ser um grande motivador para os empregados, que certamente lutarao novamente

com afinco em outras “batalhas”, a serem ganhas pela empresa e para a empresa.

Publicagio editada pelos funcionarios da Ref
Ribel&n Preto - SP -ano 22 - Satembro/

E GUERRA!

Exército da RISA se reiine para tracar as
estratégias e vencer a guerra do mercado.

llustragdo 49 — E guerral
Fonte: Garrafinha, n°® 243, set. 1999, p. 1.



Marketing d guerra

Cluam passasse pela RISA na tarde
de sabado, dia 11, poderia pensar que
uma unidade do exéreilo estava visitan-
do a emprasa. Na verdade, eram os fun-
ciondrios do departamento de vendas de
lodas as areas, caracterizados com bo-
nés e camisetas & prontos para Lma ver-
dadeira guerra que se desenvolvel no au-
ditério da empresa. Como pano de fun-
do para a operacaon, assistiram aos 20
minutos iniciais do filme O Resgate do
Soldado Ryan, Essa parte do filme de
Steven Spielberg, relrala o desembar-
que das tropas americanas na praia de
Omaha, durante a Segunda Guerra
Mundial. Sem uma organizagao e reta-
quarda dos tangues, os americanos sao
massacrados pelos inimigos. Somen-
te com uma estratégia hem definida e
um comande eficiente, papel que cou-
be a Tom Hanks, conseguiram virar o
jogo e derrotar os alemaes.

Apesar de no mercado de bebidas
nao haver metralhadoras, tangues, gra-
nadas e morteiros, o filme de Spielberg
ilustra bem a situagdo desse setor. O
crescimento da concorréncia gera uma
verdadeira guerra ¢ s quern estiver bem
preparadeo, pode vencer a guerra. Duran-
te a apresentacio, o gerente de Plangja-
mente, Marcos Jardim, um dos ideali-
zadores do programa, falou das armas,
da importancia dos treinamentos, o uso
da criatividade, determinacéo, da impor-
tancia do trabalho em equipe e das tati-
cas que devem ser utilizadas para se
alzancar os objetivos. E os objetivos da
RISA sao fechar o ano com uma partici-
pacido de no minimo 60% no mercado
de refrigerantes e 20% no de cerveja.

A interacac foi total. O “coronel”
Wagner Carrer interrogava 0s seus "sol-
dados" e os induzia a vencer 0s con-
carrentes. Durants a programacgao, tam-

p—

Em meio a
barricadas,
soldados
prontos para
a guerra

bém foram sorteadas sete passagens
para a equipe de vendas. Os ganhado-
res vao para Amsterda, Holanda, onde
esta localizada a matriz da Heincken.
Os sorteados foram Gilberto de Moura,
gerente de unidade, Claudio Batista,
gerente da vendas, Marcos Anezio, su-
pervisor e os vendedores Luiz Carlos de
Souza, Geraldo Donizete e Alfredo Ra-
mos. Wagner Carrer, gerante de opera-

llustragédo 50 — Marketing de guerra
Fonte: Garrafinha, n°® 243, set 1999, p. 5.

O “coronel™
Wagner Carrer

Marcos Jardim fez
a apresentagio

coes, foi contemplado com uma pas:
sagem porque a RISA alcancou os ob
jetivos propostos pela Heineken. A via-
gem gue acontece em outubro & novem:
bro, faz parle da promogao Virada de
Estrela. E uma das maiores do munda
A Heineken estd sorteando 400 passa:
gens entre equipes de vendas e clien
tes, que passarao uma semana e
Amsterdd, com tudo pago.
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As duas ilustracbes referem-se a situacdo idéntica: um evento de
planejamento de estratégias de marketing e motivacdo de empregados, para o
cumprimento das metas anuais de vendas da empresa. Nao so6 o texto, mas também
as imagens corroboram a utilizagao ideologica do signo “guerra”, bem como de
outros associados ao seu significado. A capa da edigdo, como pode ser observada

na ilustracdo 50, é toda camuflada e apresenta pessoas vestidas também com
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roupas camufladas, num ambiente que sugere uma floresta, com expressdo de
quem esta declarando realmente “guerra” a alguém. O texto colocado sobre a
fotografia que registra o evento confiima esta declaragcdo: “E guerra!”.
Diferentemente da utilizacdo que foi feita desse signo na andlise anterior, aqui, o
conflito se estabelece com outro inimigo: a concorréncia e traz como campo de
batalha o mercado de bebidas. Para que o signo “guerra” seja utilizado com toda a
forgca que possui no seu significado original, em que a luta é travada normalmente
entre nagdes, o texto diz que os participantes do evento assistiram a um filme que
registra o confronto entre americanos e alemaes. Vale registrar que americanos
lembram Coca-Cola e alemaes, presumidamente no imaginario popular, sao
malvados.

Com a forgca da ambientagcdo criada pelos lideres da empresa pode-se
constatar o que cada signo relacionado a situagéo representou nessa simulagcéo de
guerra. O “exército da RISA” ndo é formado por soldados tradicionais, mas sim pelos
funcionarios do departamento de vendas da empresa que planejam uma “operag¢ao”
repleta de estratégias mercadoldgicas.

As “armas bélicas”, conforme aponta o texto, passam de granadas,
metralhadoras e morteiros para a criatividade, determinacao e o trabalho em equipe.
As “altas patentes do exército” passam a ser ocupadas pelas altas patentes das
areas de marketing e vendas, ou seja, gerentes e diretores da empresa. Assim como
nas guerras, vencer a nacgao inimiga nao significa apenas acuar ou matar os
adversarios, sempre ha um interesse econdémico.

Na “guerra” em que o “exército da RISA” estd combatendo, nacdo e
soldados apresentam interesses bem definidos: a empresa pretende fechar o ano de
1999 com uma participacao de, no minimo, 60% no mercado de refrigerantes e 20%
no de cerveja®, sendo que, os vendedores e seus lideres, assim como ocorreu
neste evento, pretendem ser premiados pelo desempenho, com viagens, por
exemplo.

Ao registrar esse evento, por meio de imagens e textos no Garrafinha, a
empresa faz com que aquela situagcdo extrapole os limites do auditorio da RISA,
onde a atividade foi realizada. E certo que a movimentacdo de todos os setores de

% Esse objetivo representa que, da totalidade de refrigerantes que for vendida em toda area de
atuagcédo da empresa, 60% serdo das marcas Coca-Cola. O mesmo ocorre em cerveja, porém, com
percentual menor.
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uma empresa decorre de suas vendas. O aumento da participacdo de mercado nao
denota apenas em vender mais, significa comprar mais insumos e matéria-prima,
produzir mais, gerar mais notas fiscais, entregar mais produtos nos pontos de venda
e ampliar a execugdo de todas as atividades burocraticas ou ndo diretamente
relacionadas ao objetivo maior.

Por esse motivo, a declaragéo de guerra da equipe de vendas devera ecoar
por toda a empresa, departamentos e funcionarios que, seguindo o exemplo dos
vendedores, deverao empunhar as suas “armas” e lutar. O objetivo da guerra sera
idéntico para todos, contudo as batalhas serdo de cada setor. Uns lutardo contra o
tempo, outros lutardo com o fornecedor, outros lutardo com os distribuidores e
outros até consigo mesmos.>’

Concluindo esta secdo, pode-se observar que os principais signos presentes
no Garrafinha s&o ressignificados, para enfatizarem aspectos empresa, sendo
utilizados da seguinte maneira: o signo “garrafinha”, nome escolhido para o jornal,
confunde-se com a imagem da Coca-Cola e tudo que ela representa aos seus
consumidores, contribuindo para aceitagdo e adesao do discurso da empresa junto
ao publico-alvo; os signos oriundos do discurso esportivo “craque, “jogo” e “time”
referem-se, respectivamente, aos bons e destacados empregados, as competigbes
realizadas no mercado, internamente e com a concorréncia e a equipe idealizada
pela empresa; os signos “familia” e “casa” estdo sempre relacionados a empresa,
equipe da empresa ou estrutura da empresa; finalmente, o signo “guerra” é usado,

para traduzir as lutas travadas com o mercado e a concorréncia.

" Como muitos dos signos analisados até aqui possuem um sentido metaférico, faz-se interessante
mencionar a teoria sobre metafora de Lakoff e Johnson (2002) que, de certa forma, confirma as ideias
de signo ideoldgico de Bakhtin. Os autores defendem que, normalmente, os individuos utilizam as
metaforas para compreender varios conceitos, o que as transformam em figuras de pensamento e
nao so de linguagem, colaborando na construgdo da visdo sobre um determinado assunto. Para
Lakoff e Johnson, a metafora ndo é apenas um ornamento linguistico, ela possui uma dimensao
cognitiva e esta ligada ao contexto e aos seus interlocutores, afinal, ttm origem nas experiéncias dos
seres humanos, ou seja, das pessoas com o meio em que vivem. Com efeito, os autores afirmam que
a metafora possui uma fungao persuasiva, capaz de induzir as pessoas a terem uma determinada
percepcao sobre os fatos. As analises feitas até esse momento realmente demonstram o poder
persuasivo das metaforas utilizadas no discurso da empresa, com vistas a obter um resultado
calculado sobre os seus empregados.
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3.3 As relacdes dialégicas e a polifonia

Pode-se afirmar que “o dialogismo decorre da interacdo verbal que se
estabelece entre o enunciador e o enunciatario, no espago do texto.”, sendo “[..] o
principio constitutivo da linguagem e a condigdo do sentido do discurso” (BARROS,
1994, p. 2). Para Marchezan (2007):

[...] o dialogismo bakhtiniano fundamenta-se na relacdo intrinseca e
dindmica entre o eu e o outro; relagdo que define e transforma os homens e
os mundos; relagdo que pode ser traduzida, a depender do lugar de seu
acontecimento, como dialogo entre os homens, os interlocutores, as
personagens, os atores, o0s sujeitos, os discursos, os conceitos, o autor e 0
herdi, o autor e o leitor, 0 homem e 0 mundo, o sujeito e o objeto.

Ao tratar a questdo das relagdes dialdgicas, é interessante considerar a
analise que Bakhtin (1995, p. 111) faz sobre a teoria da expressao. Para o autor, a
expressao € constituida pelo conteudo (interior) e sua objetivagao exterior. Sendo
assim, “[...] exteriorizando-se, o conteudo interior muda de aspecto, pois € obrigado
a apropriar-se do material exterior, que dispde de suas proprias regras, estranhas ao
pensamento interior.” Vale ressaltar que tal analise também é tratada por Bakhtin, ao
trabalhar a ideia do romance polifénico de Dostoiévski.

Assim, o autor confirma que “qualquer que seja o aspecto da expressao-
enunciagao considerado, ele sera determinado pelas condi¢gdes reais da enunciagao
em questao, isto €, antes de tudo pela situagcdo social mais imediata”, fazendo com
que sempre a palavra dirija-se a um interlocutor, inserido em um “horizonte social
definido e estabelecido” (BAKHTIN, 1995, p. 112).

Bakhtin ainda complementa que a interagcdo verbal constitui a realidade

fundamental da lingua, que se realiza por meio da enunciag¢ao. Para o autor,

O dialogo, no sentido do termo, ndo constitui, é claro, sendo uma das
formas, é verdade que das mais importantes, da interacdo verbal. Mas
pode-se compreender a palavra “dialogo” num sentido amplo, isto é nao
apenas como a comunicagdo em voz alta, de pessoas colocadas face a
face, mas toda comunicacdo verbal, de qualquer tipo que seja (BAKHTIN,
1995, p. 123).

Essa afirmativa proporciona a interpretacéo de que o discurso escrito integra
a discussao ideoldgica a medida que € capaz, entre outras agdes, de responder,
refutar, confirmar. Dessa forma, instauram-se as relagées dialdgicas, fruto da relagao

entre 0 eu e o tu, que estabelece o principio constitutivo da linguagem, tratando das
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relacbes entre a linguagem e sociedade, linguagem e consciéncia, linguagem e

atividade mental e, finalmente, ideologia e linguagem. Brait (1997, p. 98) contribui:

Por um lado, o dialogismo diz respeito ao permanente didlogo, nem sempre
simétrico e harmonioso, existente entre os diferentes discursos que
configuram uma comunidade, uma cultura, uma sociedade. E nesse sentido
que podemos interpretar o dialogismo como elemento que instaura a
constitutiva natureza interdiscursiva da linguagem.

Nesse sentido, é importante ressaltar que, para Bakhtin (1995, p. 112) “n&o
€ a atividade mental que organiza a expressdo, mas, ao contrario, € a expresséao
que organiza a atividade mental, que a modela e determina sua orientagao”, sempre
considerando as condigdes de comunicagao, que estao ligadas as estruturas sociais.

A questdo das relagbes dialogicas permeiam de forma geral as obras de
Bakhtin, como é o caso de “Discurso na vida e discurso na arte” (VOLOSHINOV;
BAKHTIN, 2007).

Na referida obra, Bakhtin salienta que o discurso é a lingua como um evento
vivo, um acontecimento. O autor ndo considera o discurso como parole porque o
discurso para ele é social. Segundo Bakhtin, discurso sao valores manifestados pelo

sujeito, sendo assim, a fala esta sempre veiculando valores:

A enunciagdo esta na fronteira entre a vida e o aspecto verbal do
enunciado; ela, por assim dizer, bombeia energia de uma situagao da vida
para o discurso verbal, ela da a qualquer coisa linguisticamente estavel o
seu momento histérico vivo, o seu carater unico (VOLOSHINOV; BAKHTIN,
2007).

No entanto, um ponto que interessa a este trabalho € o que concerne a
analise do autor sobre julgamentos de valor presumido, considerados por ele de
singular importancia. Para Bakhtin, uma obra poética sempre esta impregnada de

avaliagdes sociais, igualmente as palavras nela empregadas.

Julgamentos de valor, antes de tudo, determinam a selegéo de palavras do
autor e a recepcgdo desta selegdo (a co-selegdo) pelo ouvinte. O poeta,
afinal, seleciona palavras ndo do dicionario, mas do contexto da vida onde
as palavras foram embebidas e se impregnaram de julgamentos de valor.
Assim, ele seleciona os julgamentos de valor associados com as palavras e
faz isso, além do mais do ponto de vista dos proprios portadores desses
julgamentos de valor (VOLOSHINOV; BAKHTIN, 2007).

Dessa forma, explica que a situagao extraverbal ndo pode ser vista apenas
como a causa externa de um enunciado; afinal, ela se integra ao enunciado

influenciando fortemente a sua significagdo. Logo, os julgamentos de valor
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presumido ndo podem ser considerados emocgdes individuais, mas atos sociais
regulares e essenciais, ou seja, o presumido € sempre social. Na verdade, os
enunciados nas atividades da vida passam a ser como uma senha dominada
somente pelos que habitam determinado campo social. Desse modo, para alguém
que se encontre fora desse campo social, o enunciado nada significa
(VOLOSHINOV; BAKHTIN, 2007).

Para Voloshinov e Bakhtin (2007), “guanto mais amplo for o horizonte social,
mais constantes se tornam os fatores presumidos em um enunciado”. Esse seria o
caso, por exemplo, do que ocorre em uma nacdo e até mesmo no ambiente
mercadoldgico nacional ou internacional.

Outra questdo fundamental, enfatizada por Bakhtin, ainda falando sobre a
parte presumida nos enunciados, € a entoacdo que, segundo ele, s6 pode ser
entendida nos casos de manifestagdo de julgamentos de valor presumidos,
ocorridos em um determinado grupo social, independentemente de seu tamanho.
Para o autor, a entoagao se localiza nos limites “verbal com o nao-verbal, do dito
com o nao dito”. Na entoacao,

[...] o falante entra em contato com o interlocutor ou interlocutores. A
comunhdo de avaliagbes presumidas entre os interlocutores fornece a base
da entoagdo. Cada instancia da entoagido é orientada em duas diregdes:
uma em relagdo ao interlocutor como aliado ou testemunha, e outra em
relacdo ao objeto do enunciado como um terceiro participante vivo, a quem

a entoagdo repreende ou agrada, denigre ou engrandece (VOLOSHINOV;
BAKHTIN, 2007).

A entoagao pode ocorrer, em alguns casos com um toque de ironia ou na
forma de uma “metafora entoacional”’, como se estivesse impregnada de forgas
animadas, dirigidas a participantes animados. Todavia, qualquer que seja o caso, a
entoacdo como parte do discurso possui uma posicdo social ativa e nasce da
interacéo social (VOLOSHINOV; BAKHTIN, 2007).

Ademais, Bakhtin (1997a, p. 309), afirma que “a entoacdo expressiva, que
se entende distintamente na execucao oral, € um dos recursos para expressar a
relagdo emotivo-valorativa do locutor com o objeto do seu discurso”, porém ele
atenta para a evidéncia do fato de que essa estratégia discursiva também existe
como “fator estilistico na leitura silenciosa do discurso escrito”. O autor ainda diz que
0 enunciador, ao construir o seu discurso conserva em sua mente o todo de seu

enunciado, que é sempre expressivo e contém as nossas intencdes discursivas. E
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esse todo que determina a escolha das palavras pelo enunciador, irradiando
expressividade a elas.

As questdes das relagbes dialdgicas, contempladas até o momento, tratam
de uma situacao de inter-relagdo de varios discursos em um, caracterizando um
texto monofénico; no entanto, Bakhtin também contempla em suas reflexdes o
carater polifénico das relagdes de linguagem, que ocorre quando o eu se realiza no
nds. No segundo caso, o dialégico e o dialético aproximam-se, porém sem serem
confundidos (BRAIT, 1997).

Para a obtencao de um melhor entendimento sobre o conceito de polifonia, €
importante referenciar as valorosas contribuicdes de Bakhtin ao analisar a poética de
Dostoiévski. Conforme apontado por Brait (1997, p. 100), o trabalho realizado por
Bakhtin nesse sentido “[...] aparece ndo apenas como mais um importante estudo
sobre Dostoiévski, mas como o desenvolvimento, através de uma produgao
individual, das questdes relacionadas ao dialogismo [...]".

A analise de Bakhtin se constitui em uma tentativa de mostrar a originalidade
de Dostoiévski como artista, contribuindo com novas formas de visdo estética. Isso
Ihe permitiu analisar o homem, sob outro angulo de visao artistica.

Nas obras de Dostoiévski, € possivel identificar ndo apenas um autor, mas o
discurso de outros autores e pensadores, seus herois, com o0os quais se polemiza,
aprende-se e tenta-se chegar a um sistema acabado. Para Bakhtin “o herdi tem
competéncia ideoldgica e independéncia, € interpretado como o autor de sua
concepgao filosofica propria e plena e ndo como objeto da visédo final do autor”
(BAKHTIN, 1997b, p. 3).

Bakhtin afirma que Dostoiévski € o criador do romance polifénico.

A multiplicidade de vozes e consciéncias independentes e imiciveis e a
auténtica polifonia de vozes plenivalentes constituem, de fato, a
peculariedade fundamental dos romances de Dostoiévski’.[...]. Dentro do
plano artistico de Dostoiévski, suas personagens principais sdo, em

realidade, ndo apenas objetos do discurso do autor, mas os proprios
sujeitos desse discurso (BAKHTIN, 1997b, p. 4).

Assim, as vozes dos herdis de Dostoiévski soam como se fossem a do
préprio autor, ladeadas pela voz dele, diferenciando suas obras dos romances de
tipo monofénico, ou seja, aqueles em que o autor abafa as vozes dos outros,

fazendo com que apenas a sua aparega. Contudo, isso ndo significa que o romance
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polifébnico suprima as formas monofénicas do romance, na verdade, esse € mais um
género a se somar aos ja existentes (BAKHTIN, 1997b, p. 5).
Para Brait (1994, p. 22), o livro de Bakhtin sobre a Poética de Dostoiévski €

um marco importante para o conceito de polifonia e afirma ainda que

E a partir do texto de Dostoiévski que Bakhtin observa um principio de
estruturagdo em que as ideias, os pensamentos, as palavras configuram um
conjunto que se instaura através de varias vozes, ecoando cada uma de
maneira diferente. Ele constata, também, que a intengao do escritor russo
ndo o conjunto das ideias como algo neutro e idéntico a si mesmo, mas a
variagdo do tema em muitas e diferentes vozes, produzindo um
polivocalismo, um heterovocalismo.

Dostoiévski busca estruturar suas obras de forma diferente da utilizada no
drama, ou seja, homofénica. Bakhtin afirma que os dramas sempre estiveram
orientados pelo mondlogo, em que as personagens mantém afinidade dialégica na
perspectiva do autor, diretor, espectador, num universo monocomposto. Assim, 0
todo dramatico € monoldgico, ja o romance de Dostoievski é totalmente dialégico, ou
seja, um “[...] todo da interagdo entre varias consciéncias dentre as quais nenhuma
se converteu definitivamente em objeto da outra” (BAKHTIN, 1997b, p. 17).

Bakhtin, ainda instaura em sua analise o conceito de exotopia, defendendo
que um individuo s6 consegue se enxergar completamente através do olhar do
outro. Assim, a palavra desse individuo estara sempre impregnada do olhar do outro
que esta fora e, s a partir dai, passara a ter sentido e acabamento. Tezza (1997, p.

221), contribui, comentando que

[--.] no universo bakhtiniano nenhuma voz, jamais, fala sozinha. E ndo fala
sozinha ndo porque estamos, vamos dizer, mecanicamente influenciados
pelos outros — eles 14, nds aqui, instancias isoladas e isolaveis — mas
porque a natureza da linguagem é inelutavelmente dupla.

Continuando sua analise, Bakhtin considera que Dostoiévski fragmenta o
romance em mundos dos herdis e das ideias que os dominam. Cada heréi tem as
sua visao de mundo, seus pontos de vista sobre a realidade, na qual ndo ha lugar
para uma descrigdo objetiva do que |Ihe é exterior. Para Bakhtin (1997b, p. 28), a
prépria época, com a sua realidade social e suas contradi¢goes, permitiu a existéncia
do romance polifonico de Dostoiévski “[...] ndo no plano da erradicacao individual
dessas contradigbes na histéria espiritual do escritor, mas no plano da visdo objetiva

dessas contradi¢des como forgas coexistentes, simultédneas [...]".
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Para Emerson (2003, p. 162) o autor polifénico cria herois, inserindo-os em

um ambiente totalmente livre, onde questdes sao discutidas abertamente e, além

disso,

Uma vez que o lago entre herdi e trama é afrouxado e que o didlogo de
ideias (em vez de uma série de aventuras exdticas) se torna o dominador
comum entre o autor, heréi e leitor, mais espago se abre para este ultimo.
Ele passa a poder participar ativamente — o que significa dizer nao
indiretamente ou num plano de igualdade — da narrativa. Num romance de
ideias, ndo ha “escapismo”, voluntariamente ou ndo, somos da mesma
maneira comunicantes.

Ja ao analisar as obras de Dostoiésvski, inclusive por meio da dtica de

outros autores, Bakhtin (1997b, p. 21) deixa a sua afirmacéao:

A esséncia da polifonia consiste justamente no fato de que as vozes, aqui,
permanecem independentes e, como tais, combinam-se numa unidade de
ordem superior a da homofonia. E, se falarmos de vontade individual, entdo
é precisamente na polifonia que ocorre a combinagdo de varias vontades
individuais, realiza-se a saida de principio para além dos limites de uma
vontade de combinagao de muitas vontades, a vontade do acontecimento.

Souza (2003, p. 84) profere uma consideragdo importante ao deslocar a

questao das relagdes dialogicas da obra de Bakhtin para a analise de experiéncias

profissionais, como

“maquinas de visao”:

€ o caso do trabalho com cédmeras, chamadas por ela de

No mundo atual o olhar entre pessoas se expande e se beneficia com o uso
da técnica, pois ndo somos mais apenas olhados pelo outro, mas por
objetos que se comunicam conosco de modo peculiar, exigindo novas
maneiras de interlocugao e de revelagao.

A mesma autora também utiliza Bakhtin, para analisar os processos de

pesquisa cientifica.

O mundo onde vivemos fala de diversas maneiras, e essas vozes formam o
cenario onde contracenam a ambigiiidade e a contradigdo. E possivel
perceber a unidade do mundo no particular, no efémero, ou seja, a
totalidade, a expressdo de uma experiéncia mais universal, pode estar
presente nas multiplas vozes que participam do diadlogo da vida. A unidade
da experiéncia e da verdade do homem é polifénica (SOUZA, 2003, p. 92).

Até aqui, os conceitos referentes as relagdes dialdgicas foram abordados de

duas formas. A primeira refere-se ao dialogo existente entre os diferentes discursos

que se configuram em uma sociedade, estabelecendo, assim, o principio constitutivo

da linguagem e da totalidade do discurso. Nessa forma de dialogo, todas as vozes

atuantes sdo dominadas por uma, resultando em um texto monofénico. A segunda
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forma constitui-se do didlogo em que as vozes se polemizam, confrontam-se,

manifestando opinides diferentes sobre um determinado objeto. Tais vozes permitem

serem vistas e sobressaem-se no discurso, resultando em um texto polifénico.
Barros (1997, p. 35), ao considerar as relagdes dialégicas e a polifonia,

contribui com a seguinte observagao:

[...] pode-se dizer que o dialogo é condi¢cdo da linguagem e do discurso,
mas ha textos polifénicos e monofénicos, conforme variem as estratégias
discursivas empregadas. Nos textos polifénicos, os dialogos mostram-se,
deixam ver-se ou entrever; nos textos monofénicos eles se ocultam sob a
aparéncia de um discurso unico, de uma unica voz.

Dessa maneira, a utilizagcdo de uma forma ou de outra dependera da escolha
da estratégia discursiva a ser definida pelo autor.

Em se tratando de jornalismo tradicional, cabe aqui uma interessante analise
proposta por Benetti (2007), embasada nos conceitos que tratam das relagbes
dialégicas e da polifonia. A autora refere-se a uma reportagem redigida por um
jornalista, advinda de quatro fontes, que aparentemente poderia tratar-se de um
texto polifénico. Porém, se as quatro fontes enunciarem sob a mesma perspectiva,
ligadas aos mesmos interesses e inscritas ha mesma posigao de sujeito, buscando
complementar-se, teremos a configuragdo de um unico sujeito. Tal fato, ou seja, do
texto apresentar apenas um sujeito, podera ser estendido, se o jornalista mantiver
um posicionamento compativel com essas quatro fontes. Isso significa que, embora
haja varias vozes constituindo o texto, ele se caracteriza como monofonico; afinal, as
vozes nao se opdem, pelo contrario, elas se completam e ecoam na voz de um
enunciador.

Bourdieu (1997), ao criticar o jornalismo televisivo, traz uma importante
colaboragédo nesse sentido. O autor menciona que os jornalistas sdo manipulados
por diversas censuras vindas dos donos das emissoras, dos anunciantes, dos
concorrentes, do Estado, entre outras. Coagidos, inclusive no que tange a
manutengdo de seus empregos, eles se tornam sujeitos, aparentemente unicos, de
discursos que nem sempre sao deles. Assim, Bourdieu (1997, p. 31-32) comenta:

Sempre se faz a pergunta ‘mas quem é o sujeito de um discurso?’. Nunca
se esta certo de ser o sujeito do que se diz... Dizemos muito menos coisas

originais do que acreditamos. Mas isso é particularmente verdadeiro em
universos em que as restricdes coletivas sdo muito fortes [...]
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Analisando ainda o discurso jornalistico, pode-se chegar a uma situagao
oposta, ou seja, ao encontro de um texto polifénico. Segundo Benetti (2007, p. 119),
isso pode ocorrer “[...] quando um mesmo locutor se posiciona ora de uma
perspectiva, ora de outra [...]. Seguindo na analise do autor, “...] este é o tipo de
movimento de vozes, presente em alguns editoriais, por exemplo, quando a empresa
jornalistica n&o quer se posicionar claramente”.

A relevancia de mencionar uma analise que considera o texto jornalistico se
da em funcéo deste estudo se valer justamente de um corpus constituido por textos

de um género jornalistico — o jornalismo empresarial.

3.4 As relagoes dialogicas e a polifonia presentes no Garrafinha

Para analisar a questao das relagbes dialdgicas no discurso do Garrafinha,
um recorte adequado podera ser feito considerando os editoriais, por trazerem um
discurso direto do presidente com os empregados da empresa. De maneira geral, os
editoriais apresentam-se como poderosas armas ha busca do apoio e do
compromisso dos colaboradores para as propostas da empresa. Pode-se observar,
claramente nos textos, a utilizagdo de diversas estratégias discursivas, fazendo com
que os funcionarios enxerguem a empresa e as diversas situagdes que a envolvem
por meio da ética da alta administracao.

A primeira analise a ser feita esta relacionada com a influéncia que o

ambiente exterior exerce nas palavras do presidente da empresa.



Trabalho de equipe

André Biagi
presidente da RISA

i virou readicio dizer que o Pais

56 comeca a funcionar depois do
Carnaval. Certo ou errado, a
verdade ¢ que aqui na empresa,
justaimente nesse periodo muitos
funciondrias, de todos os setares
deram mais um exemplo de dedicacio
¢ nio pouparam ¢slorgcos para que na
festa mais popular do Brasil, todos os
nossos pontas de vendas,
— inclusive os instalados em sambadromos,
como na vizinha Batatais—, fossermn rea-
bastecidos. Esse ¢ um trabalho de equipe.
O mesmo desempenho se verificou
durante a realizacio da Copa Davis e na
apresentagio do trio elétrico da Coca-
Cola em Sertiozinho. Isso-demonstra que

todos os cmpregados entendem que
nossos clientes ¢ consumidores
merecem atenciio cspecial Alem de
tratarmos desse assunto, essa |;-dia;ﬁu do
GARRAFINHA traz outras matérias de
grande interesse.

Na drea administrativa mostramos
que estio sendo (eitos investimentos em
novos programas Jde computador que
visam agilizar os servigos, diminuir a
papelada ¢ a burocracia. Qutro
programa, o Road Show devera melhorar
substancialmente nosso csquema de
distribuicio, reforcando uma das filoso-
fias da empresa que & entresar seus pro-
dutos nos PVs dentro dos prazos esta-
helecidos.
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llustragao 51 — Trabalho de equipe
Fonte: Garrafinha, n° 213, fev. 1997, p. 2.

O contexto externo desse editorial aponta para o pds-carnaval que, em todo
Brasil, € marcado por dias nebulosos, fincados entre as festas que iniciaram ainda
em dezembro, com o Natal e terminaram na madrugada da quarta-feira de cinzas.
No ambiente empresarial, paira a duvida de como sera o ano que, na verdade,
acaba de comecar para muitos. Nao é dificil observar funcionarios ainda inebriados
com a magia do Natal, envolvidos nas lembrangas dos encontros festivos (ceias,
amigos secretos, festas da empresa etc), cansados da folia da festa profana e
deprimidos pela volta a realidade.

Mesmo considerando a realidade da empresa de bebidas, em que varias
pessoas dos departamentos trabalham nos periodos de festas, o presidente percebe
a importancia de dialogar com seus funcionarios, principalmente os que ainda se
encontram em “outra dimensao”, no sentido de alerta-los para os dias vindouros.
Assim, comega por elogiar aqueles que trabalharam nos ultimos eventos da
empresa, buscando com esse discurso esclarecer aos que ainda nao entraram no
clima do novo ano: nessa empresa, enquanto ha pessoas se divertindo, ha pessoas
trabalhando e nds valorizamos isso! E claro que, além de escolher as palavras a

serem usadas em seu discurso, considerando o reflexo que elas terdo sobre a
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audiéncia, ele se apropria da voz do mercado ao dizer que “[...] todos os
empregados entendem que nossos clientes e consumidores merecem atengéo
especial.” Entra-se aqui em um julgamento de valor presumido, pois todos
conhecem a lei do mercado, na qual a empresa que nao se importar com 0s seus
clientes e consumidores deixa de ser preferida por eles. Também esta presumido na
expressdo “todos os empregados entendem” que, do contrario, ou seja, se 0s
colaboradores ndo se dedicarem aos clientes, provavelmente também poderéao
deixar de ser valorizados e quistos pela empresa.

O titulo do editorial “trabalho de equipe” reafirma a ideia de que todos devem
estar envolvidos com os objetivos da empresa, ndo apenas os que atuaram nos
periodos festivos. Ao utilizar a palavra “equipe”, assim como ja mencionado nas
analises dos signos do Garrafinha, a empresa remete-se a ideia dos jogos coletivos,
em que os resultados nunca dependem apenas de um jogador, mas sim de toda
equipe. E exatamente essa consciéncia que o presidente busca despertar em seus
funcionarios, a de que a empresa sO atingira seus objetivos, se unida
completamente em favor deles.

Dito o que servira de alerta aos funcionarios, agora sim, o presidente podera
finalizar o seu editorial, solicitando o empenho de todos na implantagcdo de novos

programas da empresa para o ano em questao.
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A magia continua em 2000

Zrano 2000 chegou.
Ao conlrano dos glar-
mantes previsdes, o
mundo néo ocobow e o
fal BUG nde possou de
urn probleminha ali, cu-
tro ocold. Provista, sem
gqualguer margem de
erra, foi o manulengao
da sucesso da Coca-
Cala comoe o marca mois
valiosa do planela,

Isso 14 podio ser fo-

cilmente observado no
final do ano possode, com o sucesso das carreatas em comemo-
ragio oo Motal. A festa de luzes pramovida pelo BISA, em Ribe-
raa Preta e unidades, encheu de alegria os ruos e avenidas onde
circularom os veiculos enfeitados. A reagio da pepulagic tradu-
ziv o magia ¢ o peder que sustentom o lideranca do empresa.

2 Servige de Atendimento oo Consumidor da Coca-Cola re-
cebeu centenas de ligogdes de clientes maravilhades com as
carreatas. Poucos marcas ne mundo 560 copozes de provocar
emagdes tha posifivas com esse tipo de manifestacdo. Farer porle
de uma companhia que desperto fonfasios & um privilégio e uma
mofivagde,

Este ano, a RI3A pretende repetir o sucesso de 1999, com in-
vestimentos em tecnologia, manutencao de programas de incen-
five ds vendas ¢ de estimulo aos funciondrios, gue tanto se esfor-
cam para garantir resulfodos cada ver melhores, A tedos dao fami-

liz RISA, um &tima inicie de ono, com sodde, poz ¢ harmonia.

André Blag),
Diretor-presidente da RISA

llustragao 52 — A magia continua em 2000
Fonte: Garrafinha, n°® 2247, jan. 2000, p. 2.

Esse editorial marca o inicio do ano 2000 e ja anuncia um dialogo ideolégico
do presidente com seus empregados logo em seu titulo. Novamente aqui é possivel
observar uma foto do presidente com ares de seriedade, mas dessa vez com o

objetivo de imprimir credibilidade as suas palavras. Vale enfatizar que 2000 foi um
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ano esperado por todos, em todo mundo, com grande expectativa: por um lado,
algumas religides previam o fim dos tempos; por outro, a rede de informagéo
mundial anunciava o “bug do milénio”, indicando a ocorréncia de um caos nos
sistemas de informacado das empresas. A verdade € que todos, de forma mais ou
menos intensa, estavam inseguros com a chegada do novo milénio, inclusive, sob o
aspecto profissional.

Tal inseguranga, certamente, poderia causar um desvio de atengdes e,
consequentemente, menos envolvimento dos empregados com trabalhos,
programas e objetivos da empresa.

O presidente, ao declarar que “A magia continua em 2000”, busca quebrar
toda a expectativa negativa que os funcionarios poderiam ter em relagdo ao novo
ano. Contrariando a analise anterior, também feita em um discurso proferido pelo
presidente da empresa, no inicio de um determinado ano, aqui nao foi interessante
se desvencilhar do clima das festas de final e inicio de ano, a fim de trazer os
funcionarios a realidade produtiva da empresa. Como havia inseguranga no ar, a
imagem que ficou do Natal - com as carreatas da Coca-Cola, a Coca-Cola presente
na iluminagao da cidade que sedia a matriz da empresa - foi resgatada, ou melhor, a
‘magia” do Natal teve que ser estendida para janeiro.

Com efeito, o discurso presume e ressalta que o Natal da Coca-Cola é
diferente. Segundo o presidente, “Poucas marcas no mundo sao capazes de
provocar emogoes tao positivas [...]". Foi como dizer: na Coca-Cola tudo é bom,
somos protegidos pela “[...] marca mais valiosa do planeta.”, ndo ha o que temer.

Outra frase impregnada de ideologismo e que provavelmente ecoou de
forma magica nos ouvidos dos empregados afirmava: “Fazer parte de uma
companhia que desperta fantasias € um privilégio e uma motivagao”. Realmente, por
mais que as pessoas gostem do que fazem e admirem a empresa na qual
trabalham, esses sentimentos nem sempre sao mais fortes do que o “fardo” causado
pelo trabalho, com as suas mazelas de horarios a serem cumpridos, rotinas
enfadonhas, relacionamentos nem sempre amistosos e a constante competigéo pelo
mercado e pelos melhores postos e condicdes de trabalho. Certamente, tais
mazelas sao refletidas pelos funcionarios nos periodos deprimidos de pos-festas e
superdimensionados em ocasides como a que ocorreu com a entrada do novo

milénio. Ao proferir a expressao “desperta fantasia”, o enunciador faz uso do valor
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presumido®, comungando valores com os interlocutores e entrando na vida dos
empregados por meio do seu discurso. O Papai Noel da Coca-Cola € exatamente
aquele que esta no imaginario das pessoas, mesmo depois de adultas. Quem nao é
levado a uma viagem fantastica ao magico polo norte, branco de neve e a morada
do velhinho de barbas brancas, seus duendes, trendé e renas, ao ver uma
propaganda de final de ano da Coca-Cola? E a carreata iluminada com os
caminhdes da Coca-Cola, vista por tantos anos somente na televisao, agora também
€ proporcionada pela companhia em que “eu” trabalho, reflete 0 empregado. Quanto
orgulho! Guardadas as devidas proporgdes, € como ver a Estatua da Liberdade, a
Torre Eiffel e outros simbolos mundiais somente pela televisdo e, de repente, estar
diante deles.

O titulo do editorial pode ser novamente resgatado, quando o presidente
afirma que “Este ano, a RISA pretende repetir o sucesso de 1999 [...]7, ora, a ideia é
de que “a magia” do sucesso de 1999 também continue em 2000. Para isso, o
enunciador confirma a programacgao de agdes voltadas aos funcionarios e escolhe
com cuidado o seu discurso, dando a entender que tais agdes sdo para premiar o
esfor¢o, sendo que, na verdade, jamais uma empresa investira apenas para premiar
pessoas, mas sim para gerar maior produtividade.

O presidente finaliza seu discurso, chamando a todos de “familia RISA”,
reforgcando, como ja mencionado anteriormente nesta pesquisa, os lagos que unem
funcionario-empresa, para além do vinculo profissional. E, mais uma vez, ele resgata
a “magia” das festas de final e inicio de ano, desejando aos funcionarios as palavras
que normalmente compdem os votos externados aos familiares e amigos no Natal e
na noite de Réveillon: “saude, paz e harmonia”. Assim, o presidente, entra em
sinergia com sua “familia” e, como “patriarca” que €, transmite seguranca e protegéao
aos “seus”, exterminando, assim, qualquer sombra de mal estar que poderia assolar
os funcionarios na entrada do novo milénio e prejudicar a concretizagdo dos

objetivos da organizagao.

** E importante observar que o contexto empresarial no qual o Garrafinha esta inserido apresenta os
seguintes valores presumidos: o Natal € magico e traz esperancgas; a empresa € uma familia para o
empregado; a crise e a concorréncia devem ser temidas e superadas; a Coca-Cola € uma marca
forte, tradicional, capaz de proteger a todos na empresa; as caracteristicas positivas dos atletas
devem servir de exemplo aos empregados; clientes insatisfeitos abandonam a empresa; empregados
desmotivados e descomprometidos ndo sao valorizados pela organizagéo. Tais valores presumidos
sao possiveis de serem observados no decorrer dos anos de publicagao do jornal.
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Conseguimos
nossa certificacao

Depois de muito esforgo, dedicagao e trabalho de todos os
colaboradores conseguimos A nossa cerfificagdo de qualidade do
Sistema Goca-Cola. O cerfificado & uma comprovagao internacional da
nossa eficiéncia, capacidade de desenvolvimento & superacao.

Essa conguista tem um grands significado para todos niés que
participamos dessa longo processo de quase quatro anos. SUperamos
indmeras obstaculos, dia-a-diz melhoramos a nossa operagio, sempre
persequindn a maxima eficiéncia em todas as areas.

Mo encerramento de mais uma etapa Vitoriosa, comprovamos que a
Companhia de Bebidas Ipiranga & uma empresa que opera dentro de
padriies internacionais de gualidads, o que da ainda mais credibilidade
pard os nossos produtos perante o mercado consumidor.

Em dezembro de 1999, assinamos uma caria enviada a CCIL, onde
ASSUMIAMOS 0 compromisso da implantar o Sistema de Qualidade
Coca-Cola na empresa e em todas as unidades.
Em junho deste ano, numa solenidade,
recebemos a certificagdn das maos do
presidente da Coca-Cola do Brasil, Brian Smith.

Foi sem divida uma grande conquista e
todos estdo de parabéns, mas agora temos

mals esse campromisso: huscar a melhoria

continua para manter e aperfaigoar 0 padrao

André Biagi,

que alcangamns. diretor-presidente
da Companhia de
Bebidas Ipiranga

uito obrigado

llustragdo 53 — Conseguimos a nossa certificagdo
Fonte: Garrafinha, n° 276, jul. 2003, p. 2.

Nesse editorial, € importante ressaltar o uso que o enunciador faz do
pronome pessoal “nds” e do pronome possessivo “nosso” em seu discurso para os
empregados, em virtude da certificacdo de qualidade do Sistema Coca-Cola,
recebido pela empresa. A foto ilustrativa demonstra a satisfacdo da empresa por
meio da expressao de seu presidente.

O editorial é intitulado pela frase “Conseguimos nossa certificagdo”, sendo

que o verbo “conseguimos” aparece em negrito. Foi a empresa que recebeu a
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certificacdo, que sera valorizada, que ganhara financeiramente por trabalhar com
qualidade, mas o discurso do presidente é trabalhado para gerar no funcionario a
sensacao de que a empresa € dele, que ele foi certificado, que ele é quem lucrara
com isso. Nao se pode ser leviano, ao ponto de n&do considerar o seguinte fato:
quando uma empresa tem sucesso no mercado, de alguma forma isso refletira
positivamente nas condigbes de trabalho, remuneragdo e seguranga dos
funcionarios. De um lado, € notdério que a empresa continua sendo de seus donos
e/ou acionistas e os ganhos significativos de imagem e financeiro também sao deles.
De outro, também € evidente que o valor das empresas nao esta apenas no trabalho
de seus donos e/ou acionistas. Estes determinardo os objetivos e as estratégias
organizacionais, mas quem executara as agoes, para que tais objetivos sejam
atingidos, serdo os funcionarios. Portanto, quando uma empresa busca uma
certificacdo de qualidade, titulo que lhe dara maior vantagem competitiva no
mercado, serdo os funcionarios que trabalhardo duramente, para que tal fato se
torne realidade. Ocorre que uma certificagao de qualidade tem um prazo de validade
determinado. Ao expirar-se, fara com que a empresa se submeta novamente a uma
avaliacdo, determinando se ela continuara ou ndo com o titulo. Para que uma
empresa mantenha sua certificacdo de qualidade e/ou implante outras estratégias
organizacionais, sempre dependera do compromisso de seus empregados e, para
manté-los motivados a se empenhar, nada mais eficaz que torna-los donos da
empresa e, consequentemente, de suas conquistas. Nesse aspecto, podem se
observar as constantes aparigbes no texto de expressdes como “conseguimos
(nos)”, “nossa certificacdo”, “nossa eficiéncia, capacidade de desenvolvimento e
superagao”, “para todos noés”, “superamos (nos)’, “nossos produtos”, “assinamos
(nés) uma carta de compromisso”, “recebemos (nds) a certificagao”. Assim, pode-se
afirmar que o presidente, ao fazer com que os empregados enxerguem a empresa
pelos seus olhos; inclusive, dando-lhes a sensagéo de posse do negdcio, faz uso da
exotopia como estratégia discursiva.

O final do editorial confirma a preocupagao do presidente, em manter a
certificagdo conquistada, por meio do compromisso dos funcionarios. No entanto, ele
se trai ao encerrar 0 seu discurso com um “muito obrigado”. Nao é habito agradecer
a um sécio, por colaborar com a empresa que também é dele. Tal ato falho sé serve

para provar realmente a intencéo ideoldgica do discurso.
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A VALORIZACAO DA

(Garrafinha, deste més, traz como ema cantral a

questio ambiental 8 a importancia da ulilizacao

da agua de forma racional. Desde que o meio

ambients passou a receber uma atencao espe-

cial da opiniao publica mundial, o fatricantes

do sisterna Coca-Cola fizeram grandes investi
mentos em tecnologia para reduzir O Consumo.

Como mostra a matéria, desta edigdo, o consumao de agua por
litro de bebida fabricada vem caindo ano a ano. Mos dltmos cinco
anos, os indicadores melnoraram bastante, mas sempre & possivel
econamizar mais. A escassez de agua & um dos maiores desalios
do nosso seculo. Mesme que 344 do planeta sejam ocupados por
agua, cerca de (97%) desse total & de agua salgada e 2% formam as
geleiras inacessivels, A exploragio iracional da agua doce dos rios,
lagos e lengdis sublerrdnens esta ameacando a magra fatia de 1%
da agua gue pode ser usada pelo homeam.

Agui na Ipiranga, conseguimos reduzir bas-
tante o consumo da agua ulilizada nos proces-
z03 de fabricagio, mas ainda podemos econo-
mizar no consumo fora da fabrica: nog jardins, B
na lavagem de veiculos ¢ na impeza de sanitari-

05 & patios. Tambam podemnos fazer o mesmo
no dia-a-dia nas nossas casas, pois assim esta-

remos sendo cidadcs responsavels gue ajudam

a preservar uma das nossas principals fontes de Andre Biagi
; Sy Ta . i ,'
wida.

Ohrigado!

llustragdo 54 — A valorizagao da agua
Fonte: Garrafinha, n° 294, mar 2005, p. 2.

O que pode ser mais importante para uma empresa do que preservar a sua
principal matéria-prima? Nao ha duvida de que para as empresas de bebidas a agua
se torna um liquido ainda mais precioso do que ja é para todos do planeta terra.
Assim, o presidente da empresa, com expressdo de seriedade e apoiado pela voz
do contexto mundial, que prega a preservagdao do meio ambiente, profere seu
discurso de valorizagao da agua.

Uma empresa que possui grande preocupagdo com a sua imagem

mercadologica e, constantemente, é premiada, vendo crescer os numeros de seu
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valor no mercado exatamente por isso, pode trabalhar as questdes de ordem socio-
ambiental a seu favor. Dessa forma, seus investimentos em acbes de cunho
ambiental, principalmente aquelas relacionadas a preservacédo da agua, poderao se
reverter em, pelo menos, trés beneficios diretos para a empresa. O primeiro trata-se
de proporcionar longevidade a sua principal matéria-prima. O segundo é manter e
ampliar o valor de sua imagem/marca, por meio da divulgacdo de suas acgdes
ambientais. E, o terceiro, diz respeito a redugdo dos seus custos de fabricacéo,
considerando-se a economia no consumo de agua. Esse terceiro beneficio podera
ainda ser potencializado se, com o passar o tempo, em funcdo de sua escassez, o
custo da agua aumentar.

Para dar maior credibilidade a sua fala, o presidente faz uso de varias vozes:
da opinido publica, dos outros fabricantes do Sistema Coca-Cola e de pesquisadores
do meio ambiente. Todavia, esse texto, segundo as referéncias teoricas utilizadas
neste capitulo, ndo pode caracterizar-se como polifénico, mas sim monofénico, visto
que embora haja varias vozes constituindo o texto, essas vozes nao se opdem, elas
se completam e soam na voz do presidente da empresa, o Unico enunciador.

Nesse sentido, outra estratégia discursiva pode ser observada novamente: a
de julgamento de valor presumido. Quando o presidente argumenta que “[...] assim
estaremos sendo cidadaos responsaveis que ajudam a preservar uma das nossas
principais fontes de vida.”, certamente ele tem consciéncia de que todos concordam:
preservar o meio ambiente € um comportamento cidadao. Também, ao saber que os
valores humanos, ao determinarem os comportamentos, ndo os restringem a
ambientes, mas os tornam presentes em todas as ag¢des dos individuos, o
presidente pede para que os funcionarios pratiquem agdes de redu¢gao do consumo
da agua também em suas residéncias. Como a redugcao do consumo nos lares vai
incidir em contas de agua menos custosas, provavelmente os funcionarios se
sentirdo mais motivados a continuar economizando em suas casas. Dessa forma,
sera mais facil fazer com que todos internalizem o habito de economizar a agua,
também nas dependéncias da empresa.

As analises a seguir procuram mostrar a existéncia de textos caracterizados
como polifénicos nos editoriais do Garrafinha. Vale ressaltar que, nos textos
anteriores, considerados monofénicos, mesmo observando-se a presencga de varias
vozes, ha sempre a concordancia do presidente sobre o que esta sendo dito.

Inclusive, ele utiliza a forgca dessas vozes, para obter uma influéncia sobre a acao
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dos funcionarios. E o caso do editorial sobre a “valorizacdo da &gua”, analisado
anteriormente. Ja nos textos que serdo analisados a seguir, € clara a discordancia

do presidente, com relagao a algumas vozes presentes no discurso.

A lista da EXAME

Essa edigao do
Garrafinha traz algumas
atimas noticias para a
empresa. A primeira de-

i il las & que pelo terceiro

i) | ano consecutivo a RISA

ke Ll | esta na lista das 500 Me-

lhores e Maiores empre-

e sas do Pais. Essa publi-

cacao da revista EXAME,

um dos principais veicu-

los de comunicagdo im-

pressa do Brasil, ¢ uma

das mais aguardadas por todos os setores da econo-

mia nacional, pois reflete bem como anda cada seg-
menito.

Muitos devern se lembrar que na publicacao do ano
passado fomos a empresa de nimero 297. Esse ano, ©
ranking aponta que estamos em 340°. Isso reflete bem
as dificuldades impostas pelo mercado. Com a crise
e retragac de consumo, somos obrigados a praticar
precos mais baixos, o que influencia decisivamente
nos resultados da empresa. Porém, conseguimos
pontos significativos, como ser apontada como a
quarta melhor do Pais no setor de bebidas. Essa
colocacao & resultado do trabalho de todos e pode ser
melhorada.

Foi tambeém gracas ao trabalho de todos vocés, isso
eu fago questao de frisar, que recebi o prémio Forum de
Lideres Nacionais, instituido pela Gazeta Mercantil. Di-
vido esses momentos de vitdria com toda a equipe que
deve ser cada vez mais integrada, trabalhando por no-
vas conquistas. S4o esses desafios que nos incentivam
a continuar acreditando, melhorando sempre.

André Biagi,
Diretor-presidents da RISA

llustracdo 55 — A lista da Exame
Fonte: Garrafinha, n°® 241, jun. 1999, p. 2.

O editorial em questao apresenta duas vozes que, ecoadas por meio da voz
do presidente, apontam na mesma direcdo: a valorizacdo da empresa e de seu
principal lider. Sdo as vozes da Revista Exame e da Gazeta Mercantil que
destacaram a empresa como a quarta melhor do pais no setor de bebidas,
denotando de forma clara a presenca de um discurso inicialmente monofénico.

Contudo, essas reconhecidas vozes nao sao suficientes, para abafar a indignacéo
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do presidente em fungdo da queda da empresa no ranking da revista exame em
1999, que lista as 500 Melhores e Maiores empresas do Pais.

Para justificar a queda do 297° para o 340° lugar, ele recorre a outras vozes,
libertando-as do anonimato monofénico por uma boa causa. A primeira delas é a da
economia do pais que comunica aos consumidores: estamos em crise. A segunda
voz é interior, vem das experiéncias do consumidor e diz: se ha crise ndo sabemos
como sera o futuro, portanto, consumam menos! Nao obstante, ouve-se a terceira
voz, agora do mercado composto pelas empresas que comercializam seus produtos
e servicos: pratique precos mais baixos, do contrario ndo vendera! Para o
presidente, foram exatamente essas trés vozes estridentes, entoando de forma
enfatica, que provocaram o desafinar do coral, composto por outras vozes téao
harménicas. Segundo se constata em seu discurso, o trio economia, experiéncia do
consumidor e mercado (que ele chama simplesmente de mercado e crise) afetaram
de forma significativa os resultados organizacionais. Afinal, vendendo a precgos
menores, provavelmente os lucros cairam e impossibilitaram os investimentos e a
implantacéo de estratégias, que pudessem contribuir para que a empresa fosse mais
bem avaliada.

E justamente o ato do enunciador em revelar essas vozes contraditérias, que
instaura o carater polifénico do discurso. Percebe-se que as demais vozes apenas
reforcam e colaboram na constituicdo do discurso do presidente que, certamente,
gostaria de dar somente “6timas noticias” aos seus funcionarios. Tais informacdes
seriam uma boa forma de incentiva-los e motiva-los para a chegada do segundo e,
muitas vezes, decisivo semestre do ano, em se tratando da consecucido dos
objetivos organizacionais.

Outra anadlise possivel de ser realizada € a de que, ao deixar que as vozes
do “trio” sejam vistas, embora ndo compactue com elas, o presidente consegue dar
uma resposta aos funcionarios do motivo que levou a empresa a cair no ranking da
Exame. Se a resposta ndo fosse dada dessa forma, os empregados que muito se
empenharam pela empresa poderiam se desmotivar e ndo manter o costumeiro
apoio. Como o erro nao foi da empresa, mas sim dos politicos que nao trabalharam
direito pela saude da economia do pais, o presidente pode, entdo, dividir os “louros”
das demais conquistas com seus funcionarios, que motivados pelas “boas vozes”,
certamente atenderdao prontamente ao seu pedido de “continuar melhorando

sempre”.
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A etica, o trabalho
e as oportumdades

Mas Olfimas semanas, lemos visto
estompadas nos capas dos principais
jornais da pois, monchetes que desta-
cama corrupeae nos mais varados es-
coloes da palitica & do empresariado.
Lembrames, porém, que falta de éhea
nag se restiinge openos oos grondes e
influentes. Uma dena de cosa gue pega
RE 1,00 da carleira do maride, sem avi-
sar, comete uma irregularidade. O mes-
me ocontece com o mando que tira RS

1,00 de carteira da espasa. O quilan-

deire gue adullera o balanga au madi-
fica prazos de validade dos produtes também € um corrupto.

Entramos na mérito desta questio paro ressalfor a necessidade
dao consciéncia de nossos ales. Vivernos numo sociedade heferogé-
nea, em que hamens correfas @ pessoos desonestes muitas vezes
dividem @ mesmo espago. Mas gragas a Deus temos liberdade pora
escolher nosse caminho. Devermas, entdo, seqguir os frilhos do bra-
balhe, valerizanda o que hd de mais preciose ne ser humano: o
cordgter. 58 assim, conseguiremos sucesso & poz de espirito. Maos &
ohra. Temos muita o que fozer.

Falonde sobre o mercade, e RISA assumiu o compramissa de pra
duzir para todo o pais o Schweppes, dgua ténica crioda pelo alemas
locob Schweppes, no século ZVIE ¢ que @ esia no inha de producéo
desde o inicio do més. Foram feifos algumos modificoces téenicos na
Linha Il pore o producde e embologem des rés sabores da bebida, em
lamanhos 290 ml e PET 1 liro.

Schweppes & umo bebido refinada. Temos em nossas maos um pro-
duto consumido, geralmente, por um poblico diferenciodo. Por conto
disso, vamas valorizar nosso foco de distribuigde e fazer o marca ga-
nhor cada vez mais espace no mercado. A producae de Schweppes &
mais um exemple gue oiesto o compefénco de nosso empreso. Oulro
longamento diz respeite 4 Coca-Cola sabor iradicional, que desde o
inicio da més estd sendo produzide em tamaonheo 2.5 litres. Com essas
medidas, estamos ampliande nosse campo de possibilidodes, logar
bem, depende de nas.

André Biagi,
Diretor-presidenite da RISA

llustragao 56 — A ética, o trabalho e as oportunidades
Fonte: Garrafinha, n°® 249, abr. 2000, p. 2.

Como pbode ser visto em varios discursos apresentados nesta pesquisa,
muitas vozes sempre apoiam o fato de que a Coca-Cola Company, bem como a

RISA, uma de suas franquias, sdo empresas solidas, de marcas fortes, que
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transmitem seguranca e credibilidade a seus consumidores e a sociedade em geral.
Essas caracteristicas sdo constantemente reconhecidas pelos veiculos midiaticos e
pelas mais renomadas instituicbes, quer sejam de pesquisa, financeiras,
governamentais etc. Pode-se notar que frequentemente o presidente da RISA faz
uso dessas vozes, para promover a empresa junto aos seus empregados,
provocando-lhes orgulho e contentamento.

Em contrapartida, esse editorial mostra que a midia, a mesma que muitas
vezes destacou a importancia da marca Coca-Cola e de suas empresas, desta vez
usou a sua voz, unindo-se a de muitos brasileiros, para ressaltar a corrup¢gédo em
“variados escaldes da politica e do empresariado”.

O presidente da RISA provavelmente se sentiu afetado por essas vozes, por
meio da generalizagdo, encontrada nos discursos que passaram a associar 0s
“‘grandes e influentes” a falta de ética e a corrupgdo. Nado concordando com essas
vozes, mas preocupado em possuir e administrar uma grande e influente empresa,
ele busca a ajuda das vozes do cotidiano doméstico, para contrapor a associagao
instituida. Para isso, utiliza exemplos como o da dona de casa que “rouba” a carteira
do marido e vice-versa e do quitandeiro que adultera a balanga ou o prazo de
validade dos produtos. Perceba que os exemplos referem-se a pessoas fisicas ou a
pequenas empresas, justamente para provar que a corrupgdo nao é
necessariamente um ato realizado somente pelos “grandes e influentes”.

Por um lado, como pessoa integra, brasileiro, cidadao e lider, que deve
modelar o comportamento de seus funcionarios na empresa, ele se mostra parte
constituinte de um discurso contra a falta de ética e a corrupgao de toda espécie.
Por outro, como dono e administrador de um patriménio grande e influente, ele
liberta a voz generalista da midia e do povo, sempre dominada por ser admiradora
da Coca-Cola em seus textos monofonicos, para poder discordar de tal concepcao,
ou seja, de que invariavelmente todos os grandes e influentes sao corruptos e
antiéticos. Dessa forma, o texto do presidente da RISA passa a caracterizar-se como
polifénico.

E, para reforcar a ideia de que a empresa néao faz parte de um todo corrupto,
em primeira instancia, ressalta a sua propria pessoa enquanto alguém que prima
pelo carater, pelo trabalho, pela religiosidade e valorizagdo da honestidade. Depois,

imprime a RISA a imagem possuidora de uma grande confianga por parte da Coca-
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Cola Company e dos franqueados da marca no Brasil, ao ser aceita para produzir a

agua toénica Schweppes para todo o pais.

Momento
marcante

Hefrospeciva 2005 gue realizamos no dia 14 de
jeverziro No s8l&o de evenios Taiwan 10l $2m som-
orz de divida um momento marcants da nossa
carminnada desle ano.

Realizada amum local mais amplo, cam aux

- 00 2i0es, o gue permitiu uma melhor interagio,
o encontrc com og colanoradores possitilitou gue fodos lomassem
connacimento das principais melas & dos objetivos esraiéqicos da em-
presa.,

Houve rensparénciz fofal Todas as dress da Companhia, araves
ce ssus egresentantes, gpresentaram 03 resultados que alcancaram
am 2004 & a8 pravishes para 2005, O resumo dessa apresentacac esta
nesa edigio do Garafinhz.

ASoreditamos gue essa transperéncia, gue 4 faz parte da cultura da
ampresa, tem sido fundamental para o nosso crescimenta. Na medida
em que sao infarmados 2 conhecsm a realidads da Companhig, fd um
envoivimanto maior de lodos colaboradoes gue
pariciparn da administacac.

Wesmo com as dificuldades econdmicas e o
goiramenta da concoréncia, nossos colaborada- |
res 1Bm Sid0 NosSos Parceins na busca de resul- B
tados. Mos Utimos anog, conseguimos manter uma

cscala orescents em Que 0s resuitados de um ano
sfio melhores que o8 dos pericdos antericres, To- ﬁ -
dlas a3 dreas nossuem indicadores de dessmpe- -
nho & esse & o nosso grande desaio: fazer com  ANdre Biagi,

: dirator-presicents
que 2005 seja melhor que 2004, da Companiia de
Um kom tratalno a iodos! Bebidas Ipiranga

llustragao 57 — Momento marcante
Fonte: Garrafinha, n® 293, fev. 2005, p. 2.

Nesse editorial, o presidente enfoca a realizagdo de um evento que envolveu
os funcionarios da empresa, para apresentar os resultados obtidos no ano anterior,

assim como as previsdes para o ano vindouro.
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Em seu discurso, destaca a preocupacado da empresa em mostrar de forma
“transparente” todas as informagdes sobre os assuntos em pauta. Como o
presidente de uma companhia normalmente nao fala sé por si, mas representa as
intengcdes dos demais acionistas, pode-se afirmar que a voz que busca contar de
forma transparente o que ocorreu e o que devera ocorrer na empresa nao é solitaria,
mas sim representa varias outras vozes que pensam de maneira igual: as dos donos
da empresa. Na verdade, o principal lider de uma empresa, normalmente fala pelos
acionistas; mas, nesse caso, o presidente também é um dos donos. Assim, ao estar
no cargo e no papel de presidente, ele fala por mais uma voz: a sua propria.

Do mesmo modo, soma-se a voz principal do presidente, as vozes dos
representantes de todas as areas da companhia, que, também, transparentemente,
contam os seus feitos do ano anterior e as propostas que deverao ser concretizadas
naquele ano. Trata-se de diretores e gerentes que buscam resultados para suas
areas e departamentos, a medida que s&o cobrados e avaliados pela alta
administragcdo. Os resultados positivos podem lhes trazer reconhecimento e
promogao, ja os resultados negativos podem indicar, inclusive, desligamentos da
empresa. Em se tratando das informag¢des aqui consideradas, certamente as chefias
da empresa terdo prazer em se somarem a voz do presidente, ja que o discurso
aponta resultados crescentes para a empresa.

Esse evento pode parecer, sob os olhos de muitos, um acontecimento
meramente natural e rotineiro, portanto ndo merecedor de tanta relevancia por parte
da alta administragdo da empresa. Porém, nem sempre as grandes empresas s&o
adeptas e estdo abertas a transmitir informagdes organizacionais de forma clara e
abrangente a todos os seus niveis hierarquicos. Tal fato pode ser confirmado por
meio da vasta literatura encontrada, bem como artigos e matérias publicados em
jornais e revistas, que apontam os grandes problemas de comunicagao ascendente
e descendente nas empresas.

Até esse ponto da analise do editorial, ha de se observar a presenga de um
texto que se caracteriza como monofénico, ou seja, a voz do presidente, constituida
pelas vozes de acionistas, diretores e gerentes, ressaltando a todos os funcionarios
0 quao sao transparentes em suas acgdes. Ademais, € claro para a alta
administracao da empresa que o referido evento, por ndo ser pratica comum de
todas as organizagdes, provoca orgulho nos colaboradores, tornando-os mais

acessiveis as propostas a serem concretizadas naquele ano.
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Tudo poderia ser perfeito se duas outras vozes ndo ecoassem da escuridao
do mercado: a da economia e a da concorréncia. Mesmo contrariado, o presidente
necessita destaca-las, para mostrar aos funcionarios que chegar aos resultados
esperados nao sera facil; portanto, a empresa necessitara do empenho de todos.

A voz da economia com suas instabilidades, provocadas muitas vezes pelas
decisdes politicas, anuncia: sempre € bom ter cautela, ndo somos um paraiso fiscal,
acontecimentos globalizados podem afetar economicamente o nosso pais etc. Ja a
concorréncia, apavora com seus dizeres: também estou me planejando
estrategicamente para 2005, quero “roubar” seu market share®, vou langar novos
produtos, invadirei a sua area de atuacao.

O presidente poderia ter mantido o seu texto monofénico, mas prefere
mostrar as dificuldades que poderao vir de um mercado livre, que nao pode ser
controlado pela empresa. Assim, somente ao libertar as vozes contrarias da
economia e da concorréncia, o presidente tem argumentos para pedir a ajuda de
todos, pois transforma a situagdo em um desafio, como acontece em situagdes de
competicdo. Além disso, todos sabem que é mais facil combater um inimigo, quando
0 conhecemos e nos preparamos para ele.

Procurando sintetizar as analises presentes nesta secao, em se tratando das
relagbes dialdgicas presentes no Garrafinha, pode-se afirmar que o enunciador, o
presidente da empresa, busca constantemente apoiar e complementar o seu
discurso, por meio das vozes dos acionistas da empresa, do contexto mundial, da
opinido publica e de outros fabricantes do Sistema Coca-Cola. Ainda, dos
especialistas das areas econémica e ambiental, veiculos de comunicagdo de massa,
das instituicbes de pesquisa, financeiras e governamentais e, finalmente, das chefias
da empresa, como diretores e gerentes.

Ja a polifonia aparece apenas quando o presidente precisa apresentar
justificativas a sua equipe ou alerta-la para se dedicar mais ao trabalho. As vozes
contraditorias ao discurso do presidente, mais presentes sdo: a instabilidade
econdmica do pais (crise) e a concorréncia do mercado. Vale enfatizar que as vozes
da midia e da opinido publica, embora apare¢cam mais nos casos em que o texto

caracteriza-se como monofdnico, certas vezes sao usadas nos textos considerados

* O mesmo que participacdo de mercado, expressao definida anteriormente neste trabalho.
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polifénicos. Observa-se que o0 aparecimento das vozes, em uma situagdo ou em
outra, sempre depende da estratégia discursiva adotada pelo enunciador.

O enunciador também faz uso, segundo as analises dos seguintes valores
presumidos: clientes insatisfeitos abandonam a empresa, empregados desmotivados
e descomprometidos ndo sao valorizados pela organizagao, o Natal € magico e traz
esperancgas, como também, o meio ambiente deve ser preservado. Ja a entoagao
causa efeito de sentido enfatico, ao ser expressa pela repeticdo da idéia: todos
devem estar atentos & crise. E também possivel observar nos textos o uso da
exotopia como estratégia discursiva, quando o presidente busca fazer com que os
empregados enxerguem os fatos, segundo a sua 6tica.

Tanto os textos caracterizados como monofénicos, quanto os polifénicos
encontrados no Garrafinha, sdo utilizados para veicular ideias como: a importancia
do envolvimento de todos com os objetivos da empresa, a unido e o trabalho em
equipe, a dedicacdo ao trabalho, a melhoria do ambiente profissional, a dissipagao
do negativismo e do medo, a importante imagem da franquia e da marca, a
empresa que € de todos, a preservagdo do meio ambiente e de seus recursos, 0
valor da lideranga da organizagao, a ética e a transparéncia nas relagdes.

Vale ressaltar que ndo ha nesta pesquisa a intencao se discordar do fato de
que todo discurso € dialdgico, permeado por varias vozes e influéncias, mas sim de
que, dependendo da estratégia discursiva utilizada pelo enunciador, o texto possa

caracteriza-se, aos olhos do enunciatario, como monofonico ou polifénico.
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4 ANALISE DO DISCURSO A LUZ DAS TEORIAS BAKHTINIANAS: GENEROS
DO DISCURSO E CRONOTOPO

4.1 Géneros do discurso

Bakhtin afirma que cada esfera da atividade humana apresenta modos
diferentes de utilizar a lingua. Estes modos podem ser observados nos enunciados
orais ou escritos de seus integrantes. E possivel detectar nos enunciados de cada
esfera, conteudo, selecdo de recursos linguisticos e constru¢do composicional
bastante especificos, que traduzem suas necessidades proprias de comunicacéo.
De acordo com Machado (1996, p. 234):

Os géneros discursivos sdo como as formas especificas do uso da lingua,

ocupam um lugar de destaque na analise geral da enunciacédo empreendida
por Bakhtin. Neles se concentram aspectos essenciais para a compreensao

tedrica do texto e da dialogia implicada na textualidade.

Conforme aponta Bakhtin (1997a, p. 279), “qualquer enunciado considerado
isoladamente é, claro, individual, mas cada esfera de utilizagdo da lingua elabora
seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso que denominamos
géneros do discurso’.

A respeito dessa ideia de Bakhtin, Silva (2001, p. 192) comenta que

[...] a escolha de um género por um sujeito € uma das formas que ele
encontra para produzir sentido quando se inscreve em atividades
comunicativas, o que caracteriza o género como pratica discursiva.
Ademais, apesar da normatividade dos géneros, a dindmica da linguagem

permite movimentos do sujeito, em um dado género, que sdo responsaveis
pelo efeito do sentido.

Bakhtin, ao acusar a grande e rica heterogeneidade de discursos existentes,
diferencia-os em género de discurso primario e género de discurso secundario.
Conforme o autor, os géneros secundarios sao mais complexos e sao representados
pelo romance, pelo discurso ideoldgico, pelo teatro, entre outros (BAKHTIN, 1997a).

Ja os discursos primarios, mais simples, sao decorrentes da comunicacao
verbal espontanea e transformam-se, ao serem absorvidos pelos géneros
secundarios, passando a ter significado nos seus planos de conteudo. A inter-
relacdo entre os géneros primario e secundario e o processo historico de formagao
dos géneros esclarece a natureza do enunciado.

Bakhtin, entdo, elucida:
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Uma concepgao clara da natureza do enunciado em geral e dos varios
tipos de enunciados em particular (primarios e secundarios), ou seja dos
diversos géneros do discursos, é indispensavel para qualquer estudo, seja
qual for a sua orientagdo especifica. [...]. A lingua penetra na vida através
dos enunciados concretos que a realizam, e é também através dos
enunciados concretos que a vida penetra na lingua (BAKHTIN, 1997a, p.
282).

Sendo assim, independentemente do tipo de estudo realizado, deve-se
considerar a natureza do enunciado e as particularidades do género; caso contrario,
ter-se-ia como consequéncia o formalismo e a abstragao linguistica, a historicidade
do estudo distorcida e a debilidade do elo que liga a lingua a vida.

Bakhtin (1997a) aborda algumas areas e alguns problemas da linguistica,
como a estilistica e afirma que o estilo esta ligado ao enunciado e aos géneros do
discurso. O enunciado possui um estilo individual, ou seja, quem fala ou escreve
implanta a sua marca discursiva. Tal situagado, porém, encontra um terreno mais fértil
nos géneros literarios, podendo-se dizer o contrario, nos géneros que pedem uma
forma mais padronizada, como a formulacdo da nota de servi¢co, da ordem militar,
entre outras. Isso quer dizer que ha um estilo mais individual e um estilo ligado ao
género.

O autor, em suas analises, constata que “[...] apenas no enunciado a lingua
comum se encarna numa forma individual” e propde um estudo profundo da
natureza do enunciado e da diversidade dos géneros discursivos para elucidar
melhor esta questdao (BAKHTIN, 1997a, p. 283). Entretanto, afirma que o estilo esta
estritamente ligado ao género, ou seja, o estilo linguistico ou funcional é o estilo de
um género de uma determinada esfera da atividade humana, com a comunicagao
que Ihe é peculiar. Assim, somando-se as unidades tematicas e composicionais, o
estilo constituira o género de um enunciado.

A obra bakhtiniana confere criticas aos autores de classificacbes, que nao
compreendem a natureza dos géneros dos estilos da lingua e se ausentam da
classificagao dos géneros do discurso por esferas de atividade humana, além de n&o
diferenciarem os géneros primarios e secundarios. O autor, nesse sentido, refere-se
ao enunciado e ao género do discurso como os canais que levam a histéria da
sociedade a histéria da lingua, afirmando que em cada época de seu
desenvolvimento, a lingua escrita € marcada pelos géneros do discurso, tanto
primarios, quanto secundarios (BAKHTIN, 1997a).

Para Machado (1996, p. 264):
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A definicdo de textualidade através dos géneros e, consequentemente, o
dialogismo como articulagéo vital do mundo dos signos, sem duvida imprime
coeréncia ao sistema tedrico de Bakhtin. Assim entendemos os géneros
como manifestagdo de visbes de mundo determinadas pelo ponto de vista
onde ocorrem.

Bakhtin (1997a) ndo aceita a visdo da linguistica que propde a existéncia de

dois parceiros da comunicagao verbal: o locutor e o ouvinte. Nesse esquema, o

processo ativo da fala seria atribuido ao locutor e o processo passivo da

compreensao ao ouvinte. Tal esquema nao € considerado errado, mas também n&o

representa o todo da comunicagao, ja que o ouvinte, a0 mesmo tempo que recebe e

compreende a significagdao de um discurso, apresenta uma atitude responsiva ativa,

preparando-se para uma resposta. Nesse sentido, durante a comunicagao, o ouvinte

estara sempre em processo de elaboragao, podendo concordar, discordar parcial ou
totalmente, entre outras agdes responsivas:

A compreensdo de uma fala viva, de um enunciado vivo é sempre

acompanhada de uma atitude responsiva ativa (conquanto o grau dessa

atividade seja muito variavel); toda compreensao prenhe de resposta e, de

uma forma ou de outra, forcosamente a produz: o ouvinte torna-se o locutor
(BAKHTIN, 19973, p. 290).

Com isso, a compreensao responsiva podera resultar ndo necessariamente
numa resposta fénica, mas num ato ou também em uma mudez por um lapso de
tempo (também chamada de acdo retardada), muito encontrada nos géneros
secundarios da comunicagao verbal, nos discursos lidos ou escritos. Nos casos de
acao retardada, espera-se que o ouvinte se manifeste, mesmo que a posteriori, de
forma discursiva ou comportamental. Conforme afirma Bakhtin:

O locutor postula esta compreensao responsiva ativa: o que ele espera,
nao é uma compreensao passiva que, por assim dizer, apenas duplicaria
seu pensamento no espirito do outro, 0 que espera € uma resposta, uma
concordancia, uma adesao, uma objegado, uma execugao, etc. A variedade

dos géneros do discurso pressupde a variedade dos escopos intencionais
daquele que fala ou escreve (BAKHTIN, 19973, p. 291).

Desse modo, pode-se afirmar que os varios géneros decorrentes das
diversas esferas da atividade humana determinam suas unidades de comunicagao
verbal que, por sua vez, sdo consideradas por Bakhtin como fronteiras do
enunciado, por apresentarem caracteristicas estruturais especificas. Tais unidades
de comunicagdo sado determinadas pela alterndncia dos sujeitos falantes ou

locutores, sendo chamadas de réplicas e observadas de forma mais direta e
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evidente no dialogo real. As réplicas do dialogo, ao se ligarem umas as outras,
promovem relagdes como as de pergunta-resposta, assergéo-objecao, entre outras.
Pode-se dizer que 0 mesmo ndo ocorre nos géneros secundarios do discurso, a
medida que o proprio locutor se faz também o sujeito das réplicas, porém
reproduzindo os géneros primarios (BAKHTIN, 1997a).

Dentro do contexto do dialogo e das réplicas, Bakhtin busca relacionar a
oragao, unidade da lingua, ao enunciado, unidade da comunicag¢ao verbal. Para o
autor, diferentemente do enunciado, a oragdo nunca € marcada pela alternancia dos
sujeitos falantes, sendo um pensamento relativamente acabado, de um unico sujeito
falante. E apenas no todo de um enunciado que a oracdo consegue adquirir a
capacidade de determinar uma resposta, ou seja, uma atitude responsiva
(BAKHTIN, 1997a).

Conforme ressalta Bakhtin (1997a, p. 299), “o primeiro e mais importante
dos critérios de acabamento do enunciado é a possibilidade de responder - mais
exatamente, de adotar uma atitude responsiva para com ele [...]. Pautando-se nessa
afirmativa, Bakhtin compara as obras de constru¢do complexa as réplicas do
dialogo. Afinal, os autores, ao expressarem as suas individualidades e visdes do
mundo externo, criam fronteiras internas capazes de distingui-las de outras obras da
mesma esfera cultural, as quais justamente os antecederam e os influenciaram nos
processos de criagdo e comunicagao verbal. Contudo, pode-se inferir que a obra
realmente se assemelha a réplica, a medida que busca uma resposta de sua
audiéncia, adotando todas as espécies de formas, a saber:

[...] busca exercer uma influéncia didatica sobre o leitor, convencé-lo,
suscitar sua apreciacao critica, influir sobre émulos e continuadores etc.
[...] A obra é um elo na cadeia da comunicacéo verbal; do mesmo modo
que a réplica do didlogo, ela se relaciona com as outras obras-enunciados:
com aquelas a que ela responde e com aquelas que Ihe respondem, e, ao
mesmo tempo, nisso semelhante a réplica do dialogo, a obra esta separada

das outras pela fronteira absoluta da alternancia dos sujeitos falantes
(BAKHTIN, 19973, p. 298).

No entanto, considerando-se a questao da oracdo, que sO podera suscitar
uma atitude responsiva no todo acabado do enunciado, faz-se necessario conhecer
os fatores que determinam essa situagao. Tais fatores encontram-se ligados no todo
organico do enunciado de forma indissociavel, ou seja, sdo dependentes e se

influenciam mutuamente.
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O primeiro deles é “o tratamento exaustivo do objeto do sentido” ou tema,
que esta estritamente relacionado as esferas da comunicagdo verbal, porém de
acordo com as intengdes do autor. Ligando-se ao primeiro, o segundo fator refere-se
ao “intuito, o querer-dizer do locutor” e o elemento subjetivo do enunciado, sendo ele
o responsavel pela determinagdo de todo o enunciado, no que diz respeito a sua
amplitude e as suas fronteiras.

A combinacéo do primeiro com o segundo fator proporciona a formagao de
uma unidade indissoluvel e limitada de comunicagcdo verbal, na qual se torna
possivel identificar a individualidade do autor e as influéncias exercidas por seus
parceiros de esfera cultural (os enunciados de outros autores). A consequéncia de
tal acontecimento é o facil entendimento que os parceiros de esfera cultural ttm em
relacédo ao intuito discursivo e ao todo do enunciado (BAKHTIN, 1997a).

Mostrando a indissociavel ligacdo entre os fatores que determinam a
totalidade acabada do enunciado, pode-se afirmar que o segundo também é quem
determinara o terceiro, ou seja, a escolha de um género do discurso é estabelecida
pelo querer-dizer do locutor.

Essa escolha é determinada em funcdo da especificidade de uma dada
esfera da comunicagdo verbal, das necessidades de uma tematica (do
objeto do sentido), do conjunto constituido dos parceiros, etc. Depois disso,
o intuito discursivo do locutor, sem que este renuncie a sua individualidade
€ a sua subjetividade, adapta-se e ajusta-se ao género escolhido, compde-

se e desenvolve-se na forma do género determinado (BAKHTIN, 1997, p.
301).

Para Bakhtin (1997a), os géneros do discurso introduzem-se na consciéncia
€ nas experiéncias das pessoas que, por sua vez, utilizam-nos o tempo todo em
seus processos de comunicacao verbal, até mesmo, quando nao se dao conta disso.
Sao0 o0s géneros que organizam a fala e dao o repertério necessario para que se
compreenda o todo discursivo.

Tais géneros podem ser padronizados como os das felicitagdes, os dos
votos ou mais livres e criativos como os das reunides sociais e os da atividade
familiar. Muitos géneros presentes na vida cotidiana apresentam “[...] formas tédo
padronizadas que o querer-dizer individual do locutor quase s6 pode manifestar-se
na escolha do género, cuja expressividade de entonagdo nido deixa de influir na
escolha” (BAKHTIN, 1997a, p. 302).

Todavia, mesmo para a utilizagdo dos géneros mais livres e criativos é

necessario que se dominem os géneros de forma geral, ou seja, conhecé-los se
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torna tdo importante quanto as formas, para que haja entendimento entre os
locutores. Assim, salienta-se o fato de que os géneros s&o dados aos individuos
falantes e nao criados por eles. Conforme aponta Bakhtin (1997a, p. 304):
E por isso que o enunciado, em sua singularidade, apesar de sua
individualidade e de sua criatividade, ndo pode ser considerado como uma
combinagéo absolutamente livre das formas da lingua, do modo concebido,
por exemplo, por Saussure (e, na sua esteira, por muitos linguistas), que

opde o enunciado (a fala), como um ato puramente social e prescritivo para
o individuo.

Partindo-se dessa ideia, a escolha de um tipo de oragdo s6 ocorre em
funcao do todo do enunciado acabado e n&o apenas para que ela ajude a expressar
alguma coisa. Analisando a oragao, pela ética da unidade da lingua, € possivel
observar que ela n&o provoca uma atitude responsiva ativa. Isso ndo significa que
nao seja inteligivel, mas que realmente s6 alcangara sua plenitude de sentido,
dentro de um enunciado completo.

Em se tratando de enunciado, Bakhtin (1997a) procura dividi-lo em duas
fases: a primeira refere-se ao conteudo do objeto do sentido, estando relacionado
diretamente a escolha do género do discurso e dos recursos linguisticos. Ja a
segunda fase estabelece a composi¢cdo e o estilo, marcando a individualidade do
locutor, a medida que define a sua expressividade e, por consequéncia, os aspectos
emotivo-valorativos do discurso.

Tal questéao reafirma as ideias de Bahktin sobre o sentido atribuido a palavra
e a oragao fora do contexto enunciativo, pois o autor acredita que as palavras “estéao
a servigo de qualquer locutor e de qualquer juizo de valor, que podem ser totalmente
diferentes, até mesmo contrarios”. O mesmo ocorre com “a oragdo, que como
unidade da lingua, também é neutra, e ndo comporta aspectos expressivos: ela os
recebe (mais exatamente, participa deles) somente dentro do enunciado concreto”
(BAKHTIN, 1997a, p. 309).

Em suas reflexdes, Bakhtin defende que, ao elaborar-se um enunciado, a
palavra escolhida ndo é proveniente da neutralidade lexicografica, mas sim do
género selecionado.

No género, a palavra comporta certa expressao tipica. Os géneros
correspondem a circunstancias e temas tipicos da comunicagao verbal e,
por conseguinte, a certos pontos de contato tipicos entre as significagbes
da palavra e a realidade concreta. Dai se segue que as possibilidades de

expressbes tipicas formam como que uma supra-estrutura da palavra
(BAKHTIN, 19973, p. 312).
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Para Bakhtin, a palavra existe para o locutor sob trés aspectos: como
palavra neutra da lingua e que n&o pertence a ninguém, como a palavra do outro
pertencente aos outros e como palavra minha, pois se eu a escolhi para ser utilizada
em meu discurso, ela ja possui a minha expressividade. Assim, a palavra carrega
consigo o juizo de valor do individuo e se encontra impregnada de uma reunido de
enunciados. Esse conjunto de enunciados sdo provenientes da relagdo do individuo
com o seu contexto de vida, durante toda a sua existéncia. As palavras de Bakhtin
refletem a dimensao dessa afirmativa:

Toda época, em cada uma das esferas da vida e da realidade, tem
tradicdes acatadas que se expressam e se preservam sob o involucro das
palavras, das obras, dos enunciados, das locug¢des etc. Ha sempre certo
numero de ideias e diretrizes que emanam dos “luminares” da época, certo

numero de objetivos que se perseguem, certo numero de palavras de
ordem etc (BAKHTIN, 1997a, p. 313).

Partindo dessa constatagao, ou seja, de que a individualidade do locutor &
influenciada pelo seu contexto de vida, no decorrer das épocas, pode-se inferir que é
justamente esse fato que constréi a sua relagdo valorativa com o enunciado.
Decorre dessa influéncia, a atitude responsiva do locutor que, diante de sua
exposi¢ao aos enunciados alheios, manifesta, discordando, concordando, avaliando
e, as vezes, até parafraseando ou reiterando. E por esse fato que a expressividade
de um enunciado n&o esta vinculada apenas ao teor do objeto do sentido, mas sim a
resposta que o locutor da aos enunciados de outros. “A resposta transparecera nas
tonalidades do sentido, da expressividade, do estilo, nos mais infimos matizes da
composi¢cdo”. Para que haja uma compreensdao mais profunda do estilo do
enunciado, as tonalidades dialégicas devem ser consideradas, pois o pensamento
individual, ndo importando a qual esfera da atividade humana pertencga, nasce e
forma-se em interagdo com o pensamento alheio (BAKHTIN, 1997a, p. 317).

Quando o locutor tece seu discurso, ele nao o faz apenas influenciado pelos
outros que o precedem, mas também por aqueles a quem pretende atingir e que
busca ndo uma atitude passiva, mas sim responsiva.

Bakhtin (1997a, p. 318-319) considera que todo enunciado € composto da
inter-relacdo ou alternancias de sujeitos. Assim, mesmo quando o locutor utiliza o
discurso do outro, entre aspas, por exemplo, a sua expressao pode ser observada,

atravessando as fronteiras do que foi citado. “Desse modo, o discurso, do outro
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possui uma expressao dupla: a sua propria, ou seja, a do outro, e a do enunciado
que o acolhe”.
O autor ainda considera como ténues e especificas as fronteiras edificadas
pela alternancia de sujeitos:
[-..] a expressao do locutor se infiltra através dessas fronteiras e se difunde
no discurso do outro que podera ser transmitido num tom irénico, indignado,
simpatico, admirativo (essa expressao é transmitida pela entonacdo
expressiva, e no discurso escrito nés a adivinhamos e a percebemos,

gragas ao contexto que envolve o discurso do outro, ou gragas a situagao
transverbal que sugere a expressao apropriada (BAKHTIN, 1997a, p. 318).

Pode-se complementar essa ideia com outra questao, apontada pelo autor,
ao analisar o objeto do discurso. Para Bakhtin (1997a), o objeto do discurso de um
locutor jamais sera puro, pelo contrario, € um ponto onde as opinides de outros sao
encontradas, porém contendo diferentes visbes de mundo e de seus
acontecimentos.

No entanto, o enunciado nao € tecido apenas com a influéncia de outros que
o precedem, mas também pela busca de uma atitude responsiva que o sucede. Sao
exatamente estas questbes que constituem o enunciado, diferenciando-o, assim,
das palavras e oragdes que sado neutras nesse aspecto.

As formas e concepgdes do destinatario a quem se dirige um enunciado
sempre sao determinadas pela esfera da atividade humana e da vida cotidiana a que
ele pertence. Considerando esta prerrogativa, algumas perguntas devem ser
respondidas:

A quem se dirige o enunciado? Como o locutor (ou escritor) percebe e
imagina seu destinatario? Qual € a forca da influéncia deste sobre o
enunciado? E disso que depende a composigdo, e sobretudo o estilo, do
enunciado. Cada um dos géneros do discurso, em cada uma das areas da

comunicagao verbal, tem sua concepg¢ao padrédo do destinatario que o
determina como género (BAKHTIN, 1997a, p. 321).

Outra reflexdo importante, em se tratando de género do discurso, esta no
fato de permitir a coincidéncia entre o destinatario do enunciado com o individuo que
responde ao enunciado. Nesse caso, ao redigir um enunciado, o locutor esta
respondendo a um outro, mas de quem também espera uma resposta. Assim,
Bakhtin (1997a, p. 321) declara que “enquanto elaboro o meu enunciado, tendo a
determinar essa resposta de modo ativo; por outro lado, tendo a presumi-la, e essa
resposta presumida, por sua vez, influi no meu enunciado [...]". Por isso, o locutor

estara sempre considerando o perfil de seu destinatario no que tange aos seus
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conhecimentos em determinada area, seus preconceitos etc. A escolha do género,
bem como dos procedimentos composicionais e do estilo do enunciado serao
definidos com base nessas questdes (BAKHTIN, 1997 a, p. 321-322).

Vale ressaltar: “quando se subestima a relagdo do locutor com o outro e com
seus enunciados (existentes ou presumidos), ndo se pode compreender nem o

género nem o estilo de um discurso”.

4.2 Género do discurso: o house-organ a partir do Garrafinha

Na analise do house-organ Garrafinha, vale considerar algumas mudangas
que sao passiveis de serem vistas no decorrer dos anos de edi¢gado, porém que estao
bastante alinhadas com as questdes consideradas por Bakhtin, em se tratando de
géneros do discurso. A primeira delas € a mudanga da for¢a da expressividade do
presidente, impregnada nas épocas em que a situagdo da empresa encontra-se
mais vulneravel. Tal fato é visivelmente constatado no inicio da retomada das
publicagdes em 1996, indo, aproximadamente, até 1998. A segunda diz respeito a
forma composicional, influenciada principalmente por duas questdes: a
responsabilidade sdcio-ambiental e a busca incansavel pela qualidade total.

As analises a seguir procurardo mostrar, além das mudangas que imprimem
alteragbes no discurso do locutor, como sao trabalhadas as questdes relacionadas
ao género no que tange ao conteudo tematico, a forma composicional e ao estilo.

As analises de género do Garrafinha se pautardo em trés elementos do
jornal, que normalmente s&o trabalhados de forma a obter um efeito calculado e
reforgado junto ao ouvinte: a capa, o editorial e a matéria principal da edigdo. Foram
selecionadas trés edigcbes: uma em 1996, outra em 1999 e a ultima em 2004.
Procurou-se, com isso, representar trés momentos do recorte feito, em se tratando
dos anos de publicagéo (1996 a 2005), comego, meio e fim. Dessa forma, € possivel
verificar se as caracteristicas do Garrafinha, em se tratando de género, permanecem
ao longo dos anos de publicagdo. Ademais, a escolha das publicagdes em cada ano
deteve-se nos assuntos mais regulares nas edi¢des do jornal: avaliagbes de
perfomance da empresa, perspectivas da equipe e a busca incessante por

resultados.
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llustragao 58 — Capa - Natal
Fonte: Garrafinha, n® 211, dez. 1996, p. 1.
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Tempo de esperanca

André Biagi
presidente da RISA

Matal
frarermidade, confrarernizacio. E

simboliza  alegria,
uma Cpoca em que §¢ renovam
nossas esperancas de dias
melhores ¢ de um futuro mais promissor,
Porém, sabemos que para 550 se tormar
realidade serd preciso muite trabatho e
dedicacio. O ano que estd chegando ao
fim, foi dificil para praticamente todos
as setores. A situacio da cconomia do
Pais ndo permitiu grandes avangos.
A empresa consegiiu se manter
estavel pragas ao trabalho de todos. B

nossa perspectiva @ que 1997 seja um

llustragao 59 — Tempo de esperanga
Fonte: Garrafinha, n°® 211, dez 1996, p. 2.

anoe melhor em todos os sentidos.
Fsperamos que nossos dirigentes
encontrem solucdes para os problemas
emergentes no Pais e que seja um ano de
mais certezas e menos dividas. Da parte
da Refrescos Ipiranga, continuarcmos
trabalhando para consolidar cada vez
mais nosso nome no mercado,
oferecendo av nosso pablico consumidaor
produtes de qualidade. Para isso, mais
wima ver a sua participagio scra
fundamental. Em nome de toda direto-
ria da RISA, um Natal de muita paz ¢

um ano novo de realizaghes.



SONHOS DE NATAL

>/ Com a chegada
do Natal e Ano

&
F4™ Novo, renovam-se

"= as esperangas de

N

L% dias melhores. E

épaca de sonhar, de dar ¢ ganhar

presentes, Apraveitando o clima
da festa, a reportagem do
GARRATINHA foi perguntar
para alguns funcionarios o que
gostariam de comprar ou ganhar
nessa data tio importante, gue
simboliza alegria, paz ¢
fraternidade,

PERNAMBUCO

“Nesse Natal, se eu pudesse, pegaria
a familia ¢ viajaria para
Pernambuce, Dizem que li as praias
sio lindas € o povo muito alegre”.
Valter de Carvalho
ajudante de producio

CASA
“Acredito que mew sonho s¢ja o mesmo
da maioria dos brasileiros. Queria
poder terminar de construir minka
casa, e assim, ficar livre do alusuel®.
Edson Martins Vieira
analista de qualidade

llustragao 60 — Sonhos de Natal

“Ficaria muito feliz se nesse Natal

conseguisse realizar um antigo
sonho. Sempre tive vontade de
conhecer o Beto Carrero World.
Seria um presente inesguecivel”.
Maria das Gracas Ramos

auxiliar de producdo

VIAGEM
“Meu grande sonho & uma viagem de
15 dias para Cancin, junto com meu
namorado. Para completar, gostaria de
ganhar um Escort XR-3 conversivel™
Elaine Cardoso
auxifiar administrativa

CARRO
“Bari meu gol, ¢ por isso, queria

poder comprar ou ganhar um carro
zero. Nem precisava ser importado.

Poderia ser um Monza mesmo”,
Romis Donizeti Marques

operador de processo

“Adoro carros, e gostaria de ganhar
um Tempra. Sempre sonhel sair da
agéncia pilotando um zero
quilémetro”,

Evaldo Mendonga

auxiliar administrativo

SENA

L\

“Tenho virios sonhos e vontade de

comprar uma séric de coisas, Ficaria
muiro conrente se ganhasse na Sena e
pudesse reformar minha casa para
dar mais conforto 4 minha familia®
Marcos Anténio de Sa

reparador

Fonte: Garrafinha, n® 211, dez. 1996, p. 4.

ALUGUEL
"Aposto que muira gente falou que
queria comprar ou ganhar uma casa.
Eu tambén. Poderia ser em Cravinhos,
Bonfim. Quero ¢ sair do aluguel”,
Jacilmara Alberto Fernandes
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Essa edicdo de final de ano do Garrafinha retrata um momento dificil da
empresa, causado por um periodo de instabilidade econdmica no pais. O presidente
precisa tecer um discurso que possa de alguma forma provocar esperanga em seus
empregados, motivando-os para o trabalho no préximo ano. E exatamente esse o
“querer dizer do locutor”, ou seja: o tema do discurso do presidente esta firmado em
seu intuito de dar esperangas e motivar os funcionarios, a medida que os resultados
da empresa nao atingiram o almejado, em fungao da situagao politico-econédmica do
pais. Uma desmotivagdo generalizada na equipe da empresa poderia atrapalhar a
consecugdo dos objetivos para o préximo ano, em um periodo em que a empresa
mais necessitaria do compromisso de todos, para vencer a dificil situacéo
econdmica nacional.

Para que os empregados realmente fossem atingidos pelo discurso, como
forma composicional, o presidente faz uso do Natal, momento em que todos estédo
mais sensiveis, buscando a paz, com os corag¢des abertos e cheios de esperanca.
Presumidamente, o presidente sabe que ndo ha quem nao valorize essa época e
nao se sinta de alguma forma envolvido por ela. Nesse momento, pode-se observar
0 uso do julgamento de valor presumido como estratégia discursiva, porque ha uma
comunhado de valores, ligando o discurso do presidente com o pensamento dos
empregados. Para completar a sua eloquéncia, o enunciador utiliza-se da capa, do
editorial e imprime maior evidéncia a matéria que trata o assunto (a unica de uma
pagina e meia na edigao).

Definida a forma, assim como também defendido por Bakhtin, o estilo segue
sinergicamente, sem se descuidar do destinatario a quem pretende atingir.

A capa anuncia: “funcionarios falam da esperanca de ver um sonho
realizado e ganhar um presente inesquecivel”. Novamente, aqui, para entrar em
sinergia com a audiéncia, o enunciador faz uso do julgamento de valor presumido
relacionado ao Natal, aproveitando-se da curiosidade que normalmente todos tém
de saber o que o outro espera, qual presente gostaria de ganhar. Mesmo nao tendo
0 maior destaque da capa, o texto ganha valor e interesse, ao agugar a curiosidade
da audiéncia em conhecer o sonho alheio. Além disso, a foto que ilustra a capa foi
captada de baixo para cima, dando a impressdo de que os empregados estdo num
pedestal, numa posigao privilegiada, desejo comungado por todos.

No editorial, o titulo ja inicia um discurso que busca imprimir esperanga em

todos. Se o ano nao foi bom, chega o Natal “época em que se renovam nossas
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esperangas de dias melhores e de um futuro promissor”; todavia, seguindo o estilo
que lhe é peculiar (tal fato podera ser observado nos demais editoriais), vem a frase:
‘porém, sabemos que para isso se tornar realidade, sera preciso muito trabalho e
dedicagao”. Percebe-se que o enunciador, ao determinar a forma composicional de
seu discurso, utilizando um acontecimento valorizado por seus destinatarios, passa,
entdo, a pautar o estilo do seu discurso, alternando o julgamento de valor presumido
com a realidade empresarial. Ora, todos presumem que o “Natal simboliza alegria,
fraternidade e confraternizagao”; porém, todos também presumem que as pessoas
sempre esperam um futuro melhor, s6 que, para isso precisam trabalhar muito.
Nesse caso especifico do Natal, observa-se no discurso do enunciador o destaque
de pensamentos tipicos do evento como esperanga, retrospectiva dos
acontecimentos do ano, fraternidade, votos de paz e de um préoximo ano de
realizagdes. Porém, o tempo todo o enunciador traz a audiéncia para a realidade do
préximo ano, que sera melhor, se todos se dedicarem para a consolidagdo do nome
da empresa e a satisfagao de seus clientes.

Somando-se a capa e ao editorial, a matéria “sonhos de Natal’ complementa
o “querer dizer do enunciador”’. A matéria traz empregados da empresa, ocupantes,
em sua maioria, de cargos operacionais, para que externem seus sonhos de Natal,
ja que o momento €& oportuno para isso (todos estdo com suas esperancgas
renovadas). E notdrio que todos apresentam sonhos, no minimo, dificeis de serem
alcangados, considerando seus cargos e salarios atuais, mas nas “entrelinhas” o
enunciador continua o seu discurso: podemos conquistar nossos sonhos, se nos
dedicarmos ao trabalho. Todas as pessoas tém, de forma presumida, o conceito de
que s6 com muito trabalho e dedicagao, principalmente os que ndo nasceram em
familias abastadas, conseguirdo realizar os seus sonhos e os das pessoas que
amam.

Fechando a ideia de género nessa analise, pode-se inferir que o enunciador,
em seu discurso, apresenta uma atitude responsiva junto aos seus destinatarios que
se encontram cheios de esperanga no futuro e perguntam: o préximo ano sera
melhor, eu realizarei meus sonhos? E ele responde: sim, desde que todos estejam
comprometidos em trabalhar com afinco. Porém, também esta esperancoso de uma
resposta de seus destinatarios e presume que esta, gracas ao seu discurso
estrategicamente elaborado, seja: pode contar com 0 nosSso compromisso € a nossa

dedicacéo.
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llustragao 61 — Capa — Perspectivas do mercado de bebidas
Fonte: Garrafinha, n°® 236, fev. 1999, p. 1.



0 ambiente
de trabalho
e a crise

Esse ano teve inicio como um dos mais conturbados
da economia nacional. A desvalorizacio do Real frente
aa délar provocou uma verdadeira reviravolta no mercado
e alguns setores foram atingidos em cheio pelas novas
medidas. A economia nacional, que sempre viveu momentos
turbulentos, comegou a passar por um periodo mais
critico desde o final de 1997, quando o governo langou
aquele pacote de 51 medidas. Com a crise mundial
nas Bolsas, ficou nitido que a estabilidade de nossa
moeda corria sérios riscos, 0 que se confirmou nos
primeiros dias de janeiro desse ano.

Depois de mais de quatro anos, o brasileiro se viu
novamente ameacgado pelo flagelo da volta da inflagao.
E isso, com certeza, gera um clima de intrangiiilidade.
O Pais atravessa mais uma crise. Embora ja estejamos
meio acostumados a elas, nao da para ¢ruzar os bragos
e esperar a tempestade se acalmar. Como bem dizem
o0s especialistas, & hora de rever estratégias e lancar
mao da criatividade. Ndo é o momente de colocar o
pé no freio e sim, de ser criativo. Um bom exemplo &
a nova campanha publicitiria da Kaiser, A Cerveja
Mota 10. Mesmo com o Pais atravessando um periodo
dificil, a empresa acreditou e investiu para buscar
uma maior participacao de mercado. Em relagao a
RISA, nossa meta € continuar trabalhando para superar
metas. E para que isso aconteca, precisamos estar
num ambiente de trabalho descontraido, alegre, que
estimule a criatividade.

André  Biagi
Presidente da RISA

llustragdo 62 — O ambiente de trabalho e a crise
Fonte: Garrafinha, n° 236, fev. 1999, p. 2.
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ENTREVISTA

A meta e crescer

O diretor-presidente da RISA, André Biagi, avalia o
desempenho da empresa ‘e afirma que
competéncia e criatividade serdo fundamentais
para quem quer crescer no mercado, apesar da
crise que assola a economia nacional

GARRAFINHA — Como foi
1998 para a RISA?

André Biagi — A RISA teve um
resultado muito bom em 1998, Com
muito trabalho crescemos acima da eco-
nomia brasileira.

GARRAFINHA — Quais os prin-
cipais fatores que levaram a es-
ses resultados?

Andre Biagi — O principal fator
foi um time motivado. E isso significa
trabalhar com prazer. Quem trabalha
com prazer produz mais, & mais efici-
ente. Treinamos mais em 1998, inves-
timos em todas as areas. Demos con-
dicdes e 05 resultados apareceram.,

GARRAFINHA — Ouais sdo as
perspectivas para o mercado de
refrigerantes em 19997

André Biagi — O mercado de re-
frigerantes teve um crescimanto muito

llustragdo 63 — A meta é crescer

grande nos olfimos anos, principalmente
em fungae do plane real que deu condi-
gOes para milhdes de brasileiros que
estavam fora do mercado. Tiveram con-
dighes de comprar, nascendo ai um
novo consumidor, novas marcas e em-
presas entraram na disputa. Acredito
que esse mercado continuara crescen-
do com muitas oportunidades para os
mais eficientes.

GARRAFINHA — O que sera
determinante para a empresa
atingir suas metas esse ano?

André Biagi — Competéncia serd
determinante para atingirmos nossas
metas. O jogo esta cada dia mais dis-
putado. Ganhara quem estiver bem pre-
parado.

GARRAFINHA — A implanta-
¢ao do PPR (Programa de Partici-
pacao mos Resultados) tem aten-
fativas?

— A RISA sempre
ﬁmlugﬁo do mer-

Fonte: Garrafinha, n°® 236, fev. 1999, p. 3.
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tém uma postura &tica terdo sua exis-
téncia prolongada. Dependemos de to-
dos para continuar crescendo e nada
mais logico do que distribuir o resulta-
do do nosso trabalho com todos. Te-
mos de pensar a longo prazo. Toda mu-
danga fraz incerezas, mas estou con-
vencido gue estamos no caminho car-
to.

GARRAFINHA — A crise na
economia nacional tem afetado
todos os segmentos. Qual deve
ser a postura das empresas nes-
ses tempos dificeis?

André Biagi — Temos que conti-
nuar trabalhando e acreditando que no
fuluro teremos um governo competen-
te. As crises fazem parte do nosso pais,
As empresas teém de se adequar a es-
las situagdes. Felizmante, temos pas-
sado bem por elas, O brasileiro ndo
merece tantas incertezas. Quando dei-
warmos de ser bonzinhos os gover-
nantes serdo mais sérios.

GARRAFINHA — A Kaiser esta
mudando toda a sua estrutura de
marketing. A marca tam chances
de conquistar uma fatia maior do
mercado?

André Biagi — A Kaiser & uma
excelente cerveja. A nova campanha
tem como um de seus objefivos trans-
mitir aos nossos consumidores esta
percepcan. O nosso ime & fantastico,
Temos grandes possibilidades de su-
cesso, Nossa equipe @ 10, nossa em-
presa & 10, nossos clientes séo 10,
nossos consumidores serdo milhdes.

GARRAFINHA — Como en-
frentar o crescimento das
tubainas no mercado?

André Biagi — As tubainas es-
tAo no mercade antes da chegada da
Coca-Cola ao Brasil e continuarao exis-
tindo. Cem a eveolugido dos descartaveis
ficou mais facil e barato produzir, trans-
portar e distribuir. Somado & falta de
gualidade e sonegacio de impostos
gerou-ge um fato novo no mercado que
tende a se acomodar no futuro. Temos
todas as condigbes de enfrenta-las pa-
gando impostos, com qualidade e
criatividade.
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Essa edicdo do Garrafinha indica, logo na capa, uma preocupagédo da
empresa com sua a perfomance, dando inicio a organizagdo do conteudo tematico,
que tera como intuito obter o compromisso dos empregados na implantagdo de
estratégias de combate a crise. As imagens que compdem a capa da edigédo
confirmam o “querer-dizer” do enunciador, ao mostrar a equipe de vendas da
empresa em uma situacdo de treinamento e/ou integracdo (conforme aponta o
proprio texto abaixo da imagem), em meio a borbulhas de cerveja. E importante
registrar que o semblante da equipe de vendas é de concentragdo, mas a0 mesmo
tempo de aparente satisfacdo. A imagem mais parece retratar um culto, onde os
‘irmaos”, iguais (todos com a mesma camisa) perante “Deus” (a chefia), estédo
unidos pela mesma “religiao” (a empresa). Vale destacar o comportamento de um
vendedor segurando o nariz, o que sugere o movimento que as pessoas fazem,
quando vao mergulhar e querem evitar que a agua entre nas vias respiratorias. A
foto é bastante sugestiva, ja que a empresa intenciona nesse momento de
dificuldades econémicas globais e nacionais, que os empregados “mergulhem no
trabalho” e “nadem contra a correnteza da crise”. Em uma das manchetes da capa, o
presidente da empresa comunica que comentara sobre as perspectivas do mercado
de bebidas, atentando os colaboradores para a continuidade da leitura do jornal.
Ora, em tempos de crise, que normalmente coincidem com tempos de demissao,
todos tém interesse em saber a quantas anda o mercado em que atuam e o que
devem fazer para garantir seus empregos.

O editorial, confirmando as caracteristicas de género do Garrafinha, reforga
a capa e denuncia mais uma vez, a forma composicional escolhida pelo enunciador,
s que, desta vez, ele utiliza a crise como o acontecimento, buscando, por meio da
entoacao, atenta-los para o fato e, consequentemente, influenciar as suas atitudes.
A entoacao é expressa primeiramente pela repeticdo da ideia de que somente uma
equipe capaz, criativa e motivada podera fazer a empresa vencer a crise. O efeito de
sentido que anunciador almeja provocar por meio dessa entoagao podera se dar
pela euforia ou pela disforia. Se os empregados se comprometerem com a ideia
entoada pela empresa, todos serdo levados a um desfecho euférico: continuidade na
empresa, promogdes e beneficios. Do contrario, conforme sinaliza o discurso, o n&o
compromisso dos empregados nesse momento podera resultar em um desfecho
disférico, de acordo com os valores presumidos no contexto empresarial: demissdes,

corte de beneficios e promogdes. Alguns dizeres do presidente confirmam o fato:
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“acredito que esse mercado continuara com muitas oportunidades para os mais
eficientes”, “o jogo estda cada dia mais disputado - ganhara quem estiver bem
preparado”.

O enunciador, retratado numa postura de professor/pai, usa grande parte do
editorial, para relatar a situagao de crise vivida pelo pais que vem se estendendo por
alguns anos, agravada pela economia mundial. Para dar maior credibilidade e
dissipar a voz do senso comum, 0 enunciador serve-se de outras vozes em seu
discurso. Por um lado, as informagdes que relata estdo presentes o tempo todo na
voz da midia e dos especialistas das areas econdbmica e de administracao
empresarial; por outro, o senso comum tende, com seu empirismo, dizer
implicitamente que ja experimentamos momentos semelhantes e o melhor é
ficarmos tranquilos, esperando a tempestade passar. No entanto, a empresa
poderia, ainda, pesar e se tranquilizar: todos sabem dos estragos que a tempestade
sempre traz e, conscientes de que a bonanca nada mais é que o siléncio da
indignacao causada pela destrui¢gdo, ninguém cruzara os bragos diante dos indicios
de tempestade. Todos procuraréo se preparar para que os danos sejam 0s menores
possiveis. Ocorre que também faz parte do discurso da voz do senso comum a
crenga de que, independentemente de crises ou crescimentos econdmicos, para a
grande massa menos favorecida financeiramente (que também coincide com a
maioria dos funcionarios da empresa), a situagao é sempre a mesma, ou seja, ruim.
Os que ganham ou perdem com a oscilagdo econdmica sao sempre os “grandes”.
Denota desse fato a preocupacéo do enunciador e, assim, para vencer a crise, pede
uma atitude responsiva dos funcionarios em forma de criatividade, descontragéo e
alegria.

Como realmente a situagao € critica, o enunciador percebe a necessidade
de tornar seu discurso ainda mais incisivo e, dessa vez, ele ndo utiliza a voz dos
redatores do jornal, para se comunicar por meio da matéria mais importante da
edicdo, normalmente inserida a partir da quarta pagina. Assim como faz no editorial,
ele tece pessoalmente seu enunciado com uma entrevista que torna a sua
mensagem ainda mais didatica e expressiva. Para codificar a mensagem, conforme
o perfil de seu publico-alvo, novamente faz uso de um estilo que imprime julgamento
de valor presumido e entoagdo ao seu discurso, como sera comprovado nesta
analise. Mais uma vez os signos decorrentes dos esportes sdo empregados (“time”,

M

“‘jogo”, “disputa”); ora, nada mais adequado para se falar em descontragao, alegria e
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criatividade ao brasileiro do que o futebol. Faz-se importante acrescentar o fato de
que as imagens publicadas no Garrafinha, inclusive nessa edicdo, mostram uma
equipe de vendas essencialmente masculina. Constata-se, ainda, que os
funcionarios de vendas normalmente sdo os mais diretamente afetados pelas
situagbes de crise e, se as vendas nao ocorrerem de forma satisfatoria, todo o
restante da empresa também sera atingido. Essas consideragdes confirmam a
eficacia da escolha dos signos pelo enunciador.

Contudo, o enunciador, pautando-se nas informagdes obtidas na midia, da
experiéncia de outras empresas e de suas proprias experiéncias anteriores, tem
como presumido o fato de que a crise gera discursos negativos trazendo, como
consequéncia, comportamentos negativos. Para contrapor essa situagédo, emite um
enunciado altamente positivo, mostrando que nenhuma crise € forte o bastante para
desbancar “os mais eficientes”, seja ela provocada pela economia ou pela
concorréncia. Inteligentemente, o enunciador utiliza as frases “o nosso time é
fantastico.”, “temos grandes possibilidades de sucesso.”, “nossa equipe € 10, nossa
empresa € 10, nossos clientes sdo 10, nossos consumidores serdao milhdes.”. Na
verdade, ao enunciar as frases, o presidente utiliza entoacdo expressa na forma de
repeticdo, buscando provocar a énfase como efeito de sentido junto aos seus
empregados. Tal estratégia busca enfatizar que a empresa, tudo que se relaciona a
ela e todos que se relacionam com ela sdo o “maximo”. Além da énfase, o valor
presumido pelos empregados de que trabalham em uma franquia da marca mais
poderosa do mundo, refor¢a ainda mais o querer dizer do enunciador. Apesar de ja
ter utilizado varias estratégias discursivas, o enunciador teme por ndo conseguir
sobre seus destinatarios a atitude responsiva almejada e saca da forma
composicional escolhida, mais uma vez, o valor presumido compartilhado pelos
empregados. Todos concordam que a crise se reflete na vida econdmica das
pessoas, ora temporariamente, ora definitivamente. Muitos tém seus padrdes de
vida dizimados ao perder um bom emprego que nunca mais recuperam, outros veem
seus beneficios e suas oportunidades de crescimento na empresa serem
estancados por um longo periodo. Isso, se a empresa sobreviver a crise. Partindo
dessa premissa, entdo, o enunciador afirma “Acredito que esse mercado continuara
crescendo com muitas oportunidades para os mais eficientes.”, “Dependemos de
todos, para continuar crescendo e nada mais légico do que distribuir o resultado do

nosso trabalho com todos”.
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Finalmente, o enunciador acredita que agora tera a resposta que espera de
seus destinatarios: ha crise, mas o mercado de refrigerantes é promissor; trabalho
em uma empresa que carrega a marca Coca-Cola, que ja superou bem outras
crises; somos o0 pais do futebol, porque somos alegres, descontraidos e criativos e o
meu presidente disse que € exatamente disso que eu preciso, para conservar o meu
emprego, com a possibilidade de crescer profissionalmente e ganhar mais. Entéo,
por que nao me empenhar?

E, dessa forma, a crise ficou insignificante, diante de tantos argumentos tao

mais persuasivos®’.

0 Abreu (2006) traz um comentario sobre persuasdo que vai ao encontro do que é discutido nessa
analise. O autor afirma que é possivel persuadir as pessoas, quando se consegue gerenciar o
relacionamento com elas, sendo que um fator determinante, para que isso ocorra, € a descoberta do
que valorizam. Ao saber da grande importancia que o emprego e o crescimento profissional tém na
vida dos empregados, o enunciador usa esses argumentos como ferramentas de persuasao.
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Garrafinha

Publicagao editada pelos funcionérios da Companhia de Bebidas Ipiranaa
Ribeirdo Preto - SP - ano 26 - Agosto/2004 - n® 287°

De de verw 05 desafios do
i Sfm i b

empresa se para
metas até o final do ano

llustragcdo 64 — Capa — Em busca das metas
Fonte: Garrafinha, n°® 287, ago. 2004, p. 1.
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—spirito de superacao

Esta edigio do Garrafinha traz para todos os
| colaboradares da Companhia de Bebidas Ipiranga
| um desafio semelhante ao de uma Qlimpiada: tra-
# halhar em equipe com determinagio e disciplina
para alcangar, até o final de 2004, as metas g 03
objetives propostos no inicio do ang.

Urma boa parte dessa caminhada ja foi percorri-

5 jogos Olimpicos sempre deixam li-
goes importantes de persisténcia, |
determinagaa, discipling e solidarie-
dade. Nos jogos de Atenas ndo falta-
ram exemplos de atletas e equipes que se dedica- &
ram ao maximo para obter resultados positivos. hl e
Enguanto o valei masculing do Brasil, por exem-

il

plo, mostrou que 4 unido e determinagio para . André'ﬁﬁiz;g'i, da no primeiro semestre. Temos menos de quatro
vencer podem tornar uma equipe imbativel, o diretor-presidente meses até o final do ano. Messe perioda que resta,
maratonista Wanderlei Cordeiro de Lima, humil- da Companihia U8 devemos nos concentrar nas nossas metas e traba-
demente, competie guase no anonimata, supe- bR iR Ihar com deferminagao para alcangar 0s nossos ob-
rou um impravisto & mesmo prejudicado na sua performance, jetivos. O cumprimento de cada tarefa & importante para gue
com sensa de esparlista, COMBMOroy & sua conguista, ingé- tenhamos resultados positivos e consigamaos Superar os re-
dita para o atletismo brasileiro. sultados de 2003, Bom trabalho a todos & obrigado.

llustracdo 65 — Espirito de superacgao
Fonte: Garrafinha, n® 287, ago. 2004, p. 2.
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- Novos desafios

Balanco geral

“No comego deste ano) A perspectiva ara milko' rulm o Doldr elevado e a5 Inceredas vd congucan
da politica ecanamica do novo governo. Logo nos primeirns dias, 3 cotagan do Dolar call para)
vatnres mais realistas e Hivemos um primaito tridestie muite bom, acima do gie estava oreadn &
meinor do gue o ano anteriorn Mo sequndo trimestre, o chima T e a antecipacan’ do Invemn
prejudicaranm s nossos resitados, Pifa o segilhdﬂ- semestre, 2 perspectiva para refrigerantes &
_tl'Lisu.'ér fi cresc:imeﬂtﬂs Grgadns para garantic os objeTives do ann. A chiedada do verao gevers
gnteﬁcia’li_za:"&s aG0es que esiamos implemeniando, principaiments nal tradivional (oadana e
minimescanos) bam Goimo o'eresETnento dag embalagers relornaves (K5, Ltro e Boner-famifia), Ma
oefvEld, nosso desafio ate o finalido ang & racUiperar o vallme Ao atcancade nin pirimeiro semestre
dependsndo dessas resultades, aumentar a Hoss participacdn no mercado’

| Aido Fernandas. Gerente-Geral

Recursos Humanos

A maior mudanga ocorrida no primeira semestre foi 4 reestuturacio para aproximar o RH dos objetivas estratégicos da
emprasa. No segundo semastre, estao previstos madulos de trainamento e atividades como o “Caga Talentos™, o
“Concurso da Arvore de Natal” e o Agita Coca-Cola”.

“No primeiro semestre, foi feito
0 langamento do litro (vidro)
retornavel talecime

Gestan de Indivadores 1ol desdobrado paral
A% Areas de negrj::in, ACompaniamos os
resultanos & bfumevemas a andlise oritica.
Para o sequndo tempo, tenos que flcar
atentos 9 mutancas do amblenis;
percenenidn ds necessiades dos Gllentes
parg atingirmos s obietivos com
Griatiidade & efsilvidate’.

| Luciann Belluzza, Coordenador de
Plansjamanto Estratégico

retorndvel. Para o segundo
 semesite, 05 objetivos S0
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Financas

A geracan de caikd no primeirg

IBFfiD0 aprasentou-se manr giie a

oreada, motivada principalmente

peta methora do resultado
operacional, Pard o segundd temps. |

ESperanos superar a geragdo de
taixa grgada; considerandn |
principaimente uma melhora do.
restlitada onpracio i
mieihora no grau:do i :
astoques. Marcaln, Jammin! |
Garente Elnaniceiro

Informacao

“Implaniamos o sistema de
pesquisas para cervejas, o GER, em
parceria com a Kaiser. Para o
segundo semestre, sera langado o
navo coletor para os consultores de
i venda, haverd novas
B TeClperar as margens.de | .| funcionalidades no SAP e [LCOM, um
eeimegtaiitic il AR ovo website na Internet ¢ o Portal
Corporativo”. Luiz Martins, Gerente
de Tecnologia da Informagao

“0s projetos gue rearganizaram il LOQIS 'iﬂa

todo o layout da Fdbrica e ragwn»a PIOMOVE & renovaca0
demandaram um esforgo adicional e e oa ot metam &
SR ey camiies de Distelouicas, 47

de ser atendidas. No segundo
! semastre,,:_:g'_'&xﬁeqt_ati\fa'éattfg;ﬁug'
~ neste ano bateremos mais um
record de producdo, podendo

W5 e iilitarios. t.i,'sa

it fiﬂw 14 % da frdta renovaga,
' Agora, 0 foco €3t no atendimento &
&ﬁeﬁtés-._a' 4 {Jr'egarafaf:a para g .

! passar dos 55 milhes de caixas
i unitdrias produzidas”.
\ Flavio Veronese,
Supervisor de Processos il .Bms"sdln-, S'i'.iaem,s,nr de Lagisiica

llustragdo 66 — Novos desafios
Fonte: Garrafinha, n® 287, ago 2004, p. 4-5.

O conteudo tematico desses trés textos esta pautado na busca pelos
resultados do segundo semestre de 2004. Embora a empresa lance seus objetivos

no inicio de cada ano, como ja visto nesta pesquisa, o0 monitoramento e o reforgo
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das intengbes organizacionais sdo importantes, para que a equipe néo perca o foco
e a motivagdo. Além disso, a natureza contundentemente fez soar sua voz mais
cedo, com o vento frio, inimigo da bebida gelada.

A forma composicional escolhida, dessa vez, de acordo com o contexto
mundial, foram as Olimpiadas que, assim como outros eventos esportivos, sempre
servem de estratégia emotivo-valorativa, para que o presidente consiga se fazer
ouvir pelos funcionarios. A capa, como retrata a ilustragao 64, procura fazer analogia
entre uma prova de atletismo, especificamente uma corrida de velocidade, e a
mobilizagdo das areas da empresa, em busca do alcance das metas organizacionais
até o final do ano. Presumidamente, todos sabem da vontade que um velocista
olimpico tem em vencer uma prova e, € esta mesma vontade que o enunciador
espera de seus “atletas organizacionais”. As cores laranja e amarela compde o
cenario em que as provas ocorrerdo: por um lado, o amarelo simbolizando o flamejar
do fogo, denotando as dificuldades a serem encontradas no competitivo mercado e,
por outro, o laranja que simboliza a cor irradiante da luz em todas as diregdes,
indicando que a vitdria iluminara a vida de todos (FARINA, 2006).

Confirmando o seu costumeiro estilo, o enunciador volta a empregar no
editorial a estratégia entoativa, procurando associa-la a agcdo empresarial e, assim,
ressalta as ligdes de determinagao, persisténcia, disciplina e solidariedade, comuns
de serem extraidas do ambiente dos Jogos Olimpicos. A forte adjetivagcédo compde
uma entoacgao, cujo efeito de sentido almejado € a énfase no que a empresa espera
de seus empregados; porque, ao associa-los a atletas olimpicos, deixa evidente sua
expectativa de que eles sejam determinados, persistentes, disciplinados e solidarios.
Também destaca que todos podem vencer, se estiverem imbuidos de vontade,
independente de serem atletas de elite, como os do vélei masculino ou um humilde e
an6nimo maratonista. Ora, ndo importa se o funcionario pertence ao alto escaldo da
hierarquia empresarial, desempenhando um cargo de diretor ou gerente ou ao “chao
de fabrica”, executando um cargo operacional — todos podem ser vencedores. Dessa
forma, o enunciador, presumindo os diferentes perfis de funcionarios que possui e,
sabendo que ndo podera codificar igualmente a mensagem, mantém o seu estilo,
porém trabalha de forma inteligente e diferenciada o seu discurso.

Reportando-se novamente a forma, o enunciador reforca que o desafio da
empresa € “semelhante ao de uma Olimpiada” e, sendo assim, todos deverao

trabalhar com a mesma perfomance dos atletas, para alcancar os objetivos
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propostos que, semelhantes aos dos bons esportistas, sdo maiores a cada
competicdo. Isso quer dizer que os “atletas da empresa” deverao “quebrar o recorde”
obtido em 2003.

A matéria especial de duas paginas com o titulo “novos desafios” vem
complementar os dizeres do locutor, deixando evidente a contribuicdo de cada area,
para que os objetivos organizacionais fossem atingidos naquele ano. Mais uma vez,
vozes se unem em torno de um mesmo intuito, ou seja, chefias apoiam o discurso
de seu presidente. Mesmo de maneira discreta, a forma e o estilo propostos pelo
enunciador sdo observados na matéria. Assim como ocorre num jogo de dois
tempos, cada “atleta de elite” da empresa apresenta uma analise do que foi o
primeiro semestre e como pretende chegar vencedor, juntamente com a equipe, ao
final do segundo. Tal fato se confirma no discurso de duas chefias de departamento
quando, em vez das expressdes “primeiro semestre” e “segundo semestre”, utilizam
“primeiro tempo” e “segundo tempo”. Esse, talvez, lapso no discurso dos dois chefes
da empresa pode dar antecipadamente a ideia da atitude responsiva tao almejada
pelo presidente em seu discurso. Quando elaborou seu enunciado, presumiu que,
envolvidos pelo clima de competicdo das Olimpiadas, os empregados poderiam ter
mais facilmente seus comportamentos modelados, em favor das metas da empresa
para o segundo semestre do ano. Porém, so teria certeza da reposta positiva de sua
audiéncia com o tempo, refletida na atitude e na produtividade de cada empregado.
Ao trocar a palavra “semestre” por “tempo” os chefes mostram-se para o presidente
como atletas e do indicios de que o jogo ja esta ganho.

Analisando os trés exemplos apresentados nesta secao, pode-se constatar
que na composi¢ao do género o tema é pautado pelas necessidades momentaneas
da empresa, como a busca pela motivagao e pelo compromisso dos empregados,
para que os resultados almejados por ela sejam atingidos. Ja a composi¢cdo da
forma do género vale-se sempre de um acontecimento atual como, nos casos
apresentados, o Natal, a crise e as Olimpiadas. O estilo, por sua vez, caracteriza-se
por meio de estratégias discursivas, utilizadas de forma combinada, para atingir os
objetivos do enunciador, que sempre busca uma atitude responsiva de seus
empregados. Observa-se, nesse sentido, a entoagéo, a presenga de julgamentos de
valores presumidos e a reiteragao de determinados signos e determinadas vozes,

que apoiam o discurso.
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E importante para a caracterizagéo do estilo, destacar os valores que ficam
em um plano presumido entre a empresa e os empregados, fazendo com que
dizeres, embora nao explicitados no texto, atendam ao querer dizer do anunciador.
Assim, pode-se afirmar que os textos publicados no Garrafinha apresentam, como
valores presumidos, as seguintes ideias: o Natal é magico e traz esperangas; a
empresa € uma familia para o empregado; a crise e a concorréncia devem ser
temidas e superadas; a Coca-Cola € uma marca poderosa, tradicional, capaz de
proteger a todos na empresa; as caracteristicas positivas dos atletas devem servir
de exemplo aos empregados; clientes insatisfeitos abandonam a empresa;
empregados desmotivados e descomprometidos ndo s&o valorizados pela
organizagado; s6 com muito trabalho, chega-se aos sonhos e aos objetivos
almejados.

Ja a entoacdo, presente no segundo e no terceiro exemplo analisado,
expressa-se por meio da repeticdo e da adjetivagcdo. No segundo exemplo, a
repeticdo de que somente uma equipe capaz, criativa e motivada podera fazer a
empresa vencer a crise, provoca dois efeitos de sentido: euforia para os
colaboradores que serao valorizados, por se comportarem de acordo com o indicado
pela empresa e disforia para os que agirem de forma contraria. Ainda no segundo
exemplo, a entoacido se expressa, também, por meio da repeticdo; porém, usando
frases positivas e buscando provocar a énfase como efeito de sentido. Nesse caso,
a empresa enfatiza que ela é excelente, bem como tudo que se relaciona a ela e
todos que se relacionam com ela. Ja no terceiro exemplo, a adjetivagcdo compde a
entoacao, cujo efeito de sentido desejado pelo enunciador € a énfase no que a
empresa espera de seus empregados, ou seja, que eles sejam como os atletas
olimpicos: determinados, persistentes, disciplinados e solidarios.

Assim como nas analises do terceiro capitulo, o enunciador faz uso das vozes
da midia, das chefias da empresa, do mercado e de especialistas de varias areas do
conhecimento, para apoiar o seu discurso. Observa-se também nos textos, a
presencga dos signos originarios da familia e do discurso esportivo, estrategicamente
utilizados pelo enunciador, para imprimir um efeito persuasivo ao seu discurso.

Como atitudes responsivas de seus empregados, a empresa busca, de
acordo com os textos analisados e as estratégias discursivas utilizadas: o
compromisso, a dedicagao, a criatividade, a descontragao, a alegria, empenho e a

produtividade.
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Outro ponto a ser considerado nesta pesquisa € a importancia do estudo da
influéncia exercida pelas épocas e seus movimentos nas percepgdes e
compreensoes do destinatario. Sob essa dtica, Bakhtin (1997, p. 324) afirma que “é
sob uma maior ou menor influéncia do destinatario e da sua presumida resposta que
o locutor seleciona todos os recursos linguisticos de que necessita”.

Conforme aponta Machado (1996, p. 249), “a vinculagdo estreita entre
género e tempo no espago da cultura é o que define o género em seu carater
cronotépico. O género nao pode ser pensado fora do crondtopo”. A autora
complementa ainda:

Os géneros, tal como foram concebidos por Bakhtin, explicitam uma gama
pluralista de aspectos composicionais, que incluem desde procedimentos
construtivos, até cddigos culturais onde desdobramentos temporais se
reportam ao grande tempo em que a variabilidade de usos da lingua pode
ser focalizada em sua dinamica criadora. O conceito de género como rede

discursiva espago-temporal representa a imagem de uma unidade aberta da
cultura (MACHADO, 1996, p. 248).

Dessa forma, um estudo do cron6topo pode, além de melhor situar a
questao do género, oferecer subsidios importantes para a analise proposta por esta

pesquisa.

4.3 O cronétopo

Segundo Thomson (2006, p. 283), o conceito de cronétopo proposto por
Bakhtin “[...] permite a analise, na literatura (e, na realidade, num contexto cultural
mais amplo), das possibilidades concretas, numerosas e particulares nas relagdes
entre o individuo/a coletividade e o contexto espacio-temporal”’. Complementando, o
autor destaca um traco importante do cronétopo que diz respeito a sua larga
aplicabilidade, extrapolando o campo da literatura.

Para falar mais profundamente de crono6topo, serdo utilizadas as
interessantes analises feitas por Bakhtin, principalmente as que se referem as obras
de Goethe, Rousseau e Walter Scott, sendo que as consideracdes tecidas sobre o
primeiro autor sdo mais abrangentes.

Para Bakhtin (1997a), € em Goethe que sido encontrados os primeiros
indicios do tempo histérico na literatura, despertando a sensibilidade, a natureza e a

vida humana, em contraposi¢cao a época que primava pelo carater eterno e absoluto,
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colaborando para os esclarecimentos das questdes relacionadas aos crono6topos e a
temporalidade. De acordo com Bakhtin (1997a, p. 249):
O que, antes dele, servia de fundo sélido e imutavel para todos os tipos de
movimentos € mudangas, implica para Goethe um processo de evolucgéao,

encontra-se inteiramente penetrado de temporalidade e mostra-se mesmo
essencialmente criador de movimento.

Segundo Bakhtin (1997a, p. 247), Goethe ndo via nada ao seu redor como
concluido e imovel “Por tras de qualquer diversidade estatica, ele via a
multitemporalidade: a diversidade incluia-se, para ele, no escalonamento das
épocas e da evolugéo, ou seja, continha um sentido temporal’.

Assim, para Goethe, o contemporaneo, quer seja na natureza, quer seja na
vida humana, é manifestado como resultante da evolugdo e das formacdes
historicas ou, ainda, nos indicios do futuro. Dessa forma, o que parece concluido, na
verdade, estd em constante evolucéo, preparando-se para o futuro. Por exemplo,
quando Goethe, em uma de suas obras, fala de sua contemplagdo as montanhas
nos Alpes, descreve-as ndo como inertes e inativas, mas sim como uma massa que
esta descansando, porém passivel de mudanga e vibragdo (BAKHTIN, 1997a).

Goethe, sob a o6tica bakhtiniana, mostrava-se eficiente, ao detectar os sinais
do tempo na natureza, determinando no simples olhar, entre outros fatores, a idade
e as espécies das arvores; bem como da vida humana, suas épocas e sua
formacéo. Sao exemplos do seu olhar sobre o tempo cotidiano, o carinho com que,
ao descrever em sua obra o modo de vida italiano, impregna-lhe o sentido da hora
cotidiana, medida em seus momento de prazer e de trabalho. Bakhtin confere
justamente a esse fato

[...] os indicios do tempo historico: marca perceptivel impressa pelas maos e
pelo espirito do homem, e, em compensagéo, o reflexo dessa atividade do
homem sobre seus costumes e suas ideias. Goethe procura e encontra,
antes de mais nada, o movimento visivel do tempo histérico, indissociavel
da ordenacdo natural de uma localidade (Lokalilat) e do conjunto dos

objetos criados pelo homem, consubstancialmente vinculados a essa
ordenacgao natural (BAKHTIN, 1997a, p. 251).

Pode-se afirmar que uma questdo abominada por Goethe era a
desvinculacdo do passado com o presente. Para o autor, o passado é quem
determinava o presente de um modo criador, bem como determinava a dimensao do
futuro. Dessa forma, o passado deveria “[...] revelar-se necessario e produtivo nas

condicdes especificas de uma localidade, como uma humanizacado criadora dessa
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localidade, que transforma uma parcela do espacgo terrestre num lugar historico de
vida para o homem [...]" (BAKHTIN, 1997a, p. 253).

Nesse sentido, Goethe considerava que uma localidade poderia perder seu
sentido e sua importancia se extinguissem dela sua atividade criadora, afinal era
exatamente esse fato que a tornava um espaco historico da vida (BAKHTIN, 1997a).

Outra questédo observada por Bakhtin (1997a) em Goethe € a de que o autor
enxergava o passado e o presente num todo, a medida que buscava extinguir o
componente romantico de sua percepg¢ao de tempo, substituindo-o pelo componente
realista. Essa questdo tornou-se complexa e até “fantasmagorica” para Goethe que
cada vez tinha mais aversao ao componente romantico, conforme a sua obra ia
evoluindo. Bakhtin, entdo, destaca: “assim, a sensacdo perturbadora e quase
aterrorizante que Goethe experimenta ante a fusao entre o passado e o presente se
transformara nessa percepc¢ao realista do tempo cujas forgas e lucidez permanecem
excepcionais na literatura universal” (BAKHTIN, 1997a, p. 256).

Partindo dessas consideragoes, percebe-se que Goethe nao via ou pensava
lugares de forma abstrata, mas sempre ligados a atividade humana e aos
acontecimentos historicos; ndo admitia arbitrariedade, invencdo ou fantasia, ao
contrario, acreditava no espaco terrestre vinculado a histéria humana. Sao estas
questdbes que dao o carater cronotdpico da obra de Goethe, ao acreditar que,
conforme analisado por Bakhtin (1997a, p. 258):

Toda fantasia, toda invengdo, toda recordagdo sonhadora devem ser
refreadas, reprimidas, eliminadas, devem ser substituidas pelo trabalho dos
olhos que contemplam a necessidade da realizagdo e a criagdo num
determinado lugar e também num determinado tempo. [..]. Uma
compreensdo correta e uma visdo objetiva (ao abrigo da fantasia e do

sentimento) revelam a necessidade interna, visivel, da histéria (de um
determinado processo histérico, de um acontecimento).

Bakhtin (1997a, p. 262) tece, ainda em sua obra, uma analise geral da viséo

do tempo em Goethe. Para o autor, as caracteristicas essenciais sao:

[...] a fusdo do tempo (entre o passado e o presente), a marca nitidamente
visivel do tempo inscrita no espago, a unido indissolivel do tempo do
acontecimento ao lugar concreto de sua realizagédo [...], o vinculo
substancial e visivel que liga os tempos (o presente ao passado), a
atividade criadora do tempo (do passado no presente e do proprio
presente), a necessidade que penetra o tempo, que liga o tempo ao espago
e os tempos entre si, e, finalmente, com base na necessidade que impregna
o tempo espacializado, a insercdo do futuro que assegura a plenitude ao
tempo [..].
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Assim, Goethe ndo acredita em acontecimentos, discursos romanescos ou
motivos temporais que sejam alheios aos locais de sua realizagao, para ele tudo é
“espacio-temporal, tudo é cronétopo auténtico” (BAKHTIN, 1997a, p. 263).

Outro autor considerado cronotopico por Bakhtin em suas analises é
Rousseau. No entanto, na obra de Rousseau o cron6topo € manifestado de forma
um pouco diferente da encontrada em Goethe, sendo que o principio historico-
criador com sua necessidade quase nao aparece.

O que representa o cronétopo em Rousseau é a natureza, onde observam-
se as estacdes do ano penetrando no tempo da vida humana. Assim, € possivel
visualizar, nas obras de Rousseau, 0 homem entregue ao campo, ao passatempo e
ao amor (BAKHTIN, 1997).

Dessa forma, para Bakhtin (1997a, p. 273), “o objeto do desejo, do ideal, é
separado do tempo real e da necessidade: ndo € o objeto de uma necessidade, mas
objeto do desejo”.

Para falar de cron6topo, Bakhtin também se utiliza do interesse pelo folclore,
ocorrido no século XVIIl na Europa, especificamente na Inglaterra e na Alemanha.
Conforme o autor, tal fato contribuiu para que o folclore penetrasse na literatura,
influenciando o desenvolvimento da visdo de mundo histérico, bem como do
romance historico. Para Bakhtin (1997a, p. 274) “o folclore, de uma maneira geral,
estd saturado de temporalidade; todas as suas imagens sao profundamente
cronotdpicas”, no entanto, o autor focaliza um aspecto especifico da questao:

[...] o uso do folclore local (particularmente da lenda e da saga herdica e
histérica que visam a intensificagdo da percepcédo da terra natal) tal como
ele aparece no processo que culmina no romance histérico. O folclore local

pensa e informa o espacgo, satura-o de tempo e incorpora-lhe a histéria
(BAKHTIN, 1997a, p. 274).

Finalmente, Bakhtin, ao considerar os cron6topos do romance, promove uma
contribuigdo, ao instaurar a inseparabilidade entre o tempo e o0 espaco, dotando-os
também de emocdo. Para isso, utiliza a metafora de uma caminhada em uma

estrada, abordada por Marchezan (2007):

Esses crondtopos ndo s6 tracam um espago percorrido (a estrada) e
marcam uma parada (o evento do encontro), mas também abrigam uma
medida, uma duragdo da caminhada, um andamento (uma velocidade) e,
relacionada a este, uma intensidade de valor emocional. A estrada e o
encontro revelam a extensdo da caminhada e o momento intenso dos
encontros, do encontro final, das forgas polémicas ou contratuais
encontradas. Estrada, também da vida, que recebe, nas culturas, uma
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expressdo ora circular, ora horizontalizada, ora verticalizada; cuja diregédo é
marcada pelo olhar, ora prospectivo, ora nostalgico, ora, ainda, voltado para
si mesmo, circunscrito a um consumo do presente (como parece comportar-
se 0 nosso olhar atual).

Somando-se a isso, Bakhtin aborda o carater “euférico” e “disforico” do
cronépoto. Na “caminhada”, ao se projetar o fim, este podera ser euférico, quando
aguardado, perseguido, ou disférico, quando temido, evitado (MARCHEZAN, 2007).

As contribuicbes de Bakhtin sobre crondpoto servirdo para analise do corpus
desta pesquisa, principalmente as que se referem a obra de Goethe e as que
consideram o folclore local. E impossivel analisar o discurso empresarial, presente
nos house-organs, sem considerar a questao espacio-temporal.

Embora a base tedrica exposta neste capitulo seja aplicada, em sua maioria,
aos textos literarios, € totalmente possivel utiliza-la nas analises de textos
contemporaneos, inclusive de outras esferas da atividade humana, como sera o

objeto deste estudo.

4.4 O cronétopo no house-organ Garrafinha

Ao considerar o house-organ uma ferramenta de comunicagao interna da
empresa, que exerce forte influéncia sobre o comportamento dos empregados, para
que seus objetivos organizacionais sejam atingidos, ja esta se falando de uma
situacao espacio-temporal, portanto de cronétopo.

Os objetivos organizacionais, como ja visto no primeiro capitulo deste
trabalho, sdo planejados, considerando o ambiente interno empresarial e o ambiente
externo que o envolve.

O ambiente interno € determinado pela cultura organizacional, impregnada
da histéria da empresa e guiando todos os seus atos. Ja o ambiente externo esta em
constante evolugdo, mas traz fortes indicios de toda sua historicidade, de seu
passado experiente que ajuda a construir o futuro. Ambos devem ser considerados
em sua abrangéncia, se a empresa quiser obter resultados positivos e caminhar em
busca de um final euférico, mesmo que as vezes tenha que considerar algumas
“pedras” disforicas.

As matérias recortadas a seguir, servirdo de base para a analise cronotopica
do discurso do Garrafinha, que somente pelo fato de ser uma ferramenta de

comunicagao, como outros jornais e revistas, ja poderia ser considerado para essa
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finalidade, a medida que sempre relata situacbes ocorridas em tempo e espaco
definidos, porém, cheios de influéncia da temporalidade passada e de olhos abertos
para a temporalidade futura. Como critério de escolha, foram selecionadas algumas
matérias que tratam assuntos regularmente presentes nas edigbes do Garrafinha: a
valorizacdo da empresa, da sua histéria, da sua marca, que sempre busca o
compromisso dos empregados; o colaborador, como um modelo a ser seguido por
todos da empresa, principalmente em se tratando dos que estdo nela ha mais
tempo; a demonstragdo de preocupagao da organizagdo com as questdes
ambientais, almejando a valorizagdo da imagem da empresa e o empenho dos
empregados nos projetos que contemplam o tema e as informag¢des sobre os
produtos, para que todos possam funcionar como vendedores das novidades,

principalmente no verao, o aliado comercial da empresa.

Parabéns RISA

André Biagi
presidente da RISA

sse ¢ oum momento especial na reabalho conseguin rransformar em rea-
vida de todos nds. A RISA com
pleta 49 anos de fundacio nesse

dia 22 de abril. E 56 chegou we

lidade o sonho de construir uma fibrica
modelo. Uma recente pesquisa coloca a
RISA como a empresa mais simpstica

agul, come a guarta mator epe- de Ribeirdo Preco. 1sso ¢ motho de or

radora do Sisterma Coca-Cola do
pais, gragas ao trabalho de cada wm de
sets funclondnios, sem distingio de car
203 ¢ fungdes. Essa histaria comecou em
1948 num barracio da avenida Francis-
co Jungueira ndmero 130, passou pela
fabrica da rua Beatriz, para se solidifi-
car de vez agui noe Ipiranga, Desde a fun-
dacio, 1 meta da empresa sempre ol 2
busca continua pela gualidade.

I© impossivel esquecer que essa his-
toria de sucesso se deve ao espirito em-
precndedor de mea pai Maurilio Biags,
um empresario de visio que com muito

llustragdo 67 — Parabéns RISA

Fonte: Garrafinha, n° 215, abr. 1997, p. 2.

gulho, pois mostra que estamos integra-
dos com a comunidade, Temos a total
convicgio que com fecnologia de ponta
¢ funciondrios dedicados cstamos au-
mentando nossa competitividade, reafir
mando nossa condicio de cmpresa soli-
da ¢ participativa. Para nos da RISA, o
aprimoramento, eficiéncia e agilidade for
mam a filosofia basica para a empresa
atingir suas metas. B oassim, dar melho-
res perspectivas de vida a todos que agui
trabalham. Aos nossos clientes, fornece:
dores e funcionarios o men MUITO

OBRIGATO.
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Benedito Ramos

omo muitas pessoas que chegam de uma pequena

cidade, ou mesma da roga, Benedito Ramos também

sonhava em trabalhar numa empresa solida e pring-

palmente num local onde scu trabalho fosse reco-

nhecido. Naguela época, quando deixow a Fazenda

Esperanca em Bararais, onde era retireiro, ji ouvia
falar que a Coca-Cola era uma das melhores firmas da cida-
de e ande muita gente sonhava em arrumar uma colocagio,
Chegando a Ribeidio Preto, comecou a trabalhar como ser-
vente de pedreira. Logo realizou scu sonho. Fez uma ficha
na RISA e algum rempo depois foi chamado para ser auxiliar
de produgio. Era o dia 1* de margo de 1966, Portanty, j séo
31 anos de einpresa. Nesse periodo, também foi operador de
enchedora e trabalhou na xaroparia,

No inicio da década de 90 a sua dedicagio o premiada,
Benedite ganhava, por méritos, a promociio para encarrega-
do de processa. Toje supervisiona toda a produciio ¢ ainda ¢
responsivel por uma cquipe de 19 pessoas, Como encarrega:
do, diz que is vezes & necessiario ser CNErgen, mMas MG sem
deixar de ser justo. E uma forma de manter a equipe unida
em prol de um trabalho bem feito. Benedito ¢ casado e agora
no dia 13 de maio estard comemorando bodas de prata. Sio
25 anos de wim feliz casamento que lThe deu dois filhos, Ao
analisar esses 31 anos de empresa, Benedito afirma qﬁc a
alegria ¢ o entusiasmo por trabalhar na RISA sio os mesmos
do primeire dia de trabalho, “Procure estar sempre apren.
dendo para fazer o melhor, Tanto profissionalmente, como
no relacionamento com as pessoas”, enfatiza,

|
llustragdo 68 — Benedito Ramos
Fonte: Garrafinha, n°® 215, abr. 1997, p. 4.

O editorial, apresentando na ilustracdo 67 da uma dimensdo bastante
evidente de cronotopo, ao contemplar o aniversario de fundagcdo da RISA, como
estratégia, para obter dos empregados o compromisso de cuidarem do futuro da
empresa como se fosse do seu proprio futuro. O enunciador busca contar a historia
da empresa, enfatizando como o passado foi importante, para que este presente

pudesse ser realidade e servisse de base para sonhos futuros, assim como ocorreu,
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no passado, com o fundador da empresa e seus fiéis empregados. O pai do atual
presidente, em seu viver empreendedor, sempre deu a sua “caminhada” um carater
euférico, comum aqueles que sonham e, ao realizarem seus sonhos, continuam
caminhando euforicamente com a certeza de que sonhar vale a pena.

O enunciador provavelmente € conhecedor do desafio sempre presente no
ambiente das empresas: o de fazer com que as “estradas” dos objetivos
organizacionais e dos objetivos individuais dos empregados possam se encontrar
em cruzamentos de sucesso mutuo. A dificuldade se da porque nem sempre é
possivel considerar os objetivos dos empregados nas estratégias que s&o tragadas,
para se chegar aos objetivos da empresa. Por exemplo, quando a empresa percebe
que os pregos de seus produtos nao estdo competitivos no mercado ou uma queda
no faturamento, normalmente utiliza uma estratégia de contencdo de custos e,
muitas vezes, isso significa extinguir beneficios, promogdes e até postos de trabalho.
Certamente, nenhum funcionario compactua com essas estratégias; pelo contrario,
seus objetivos caminham de forma totalmente oposta.

Ao serem observados os editoriais do Garrafinha que antecederam o
analisado, principalmente o de dezembro de 1996 e o de janeiro de 1997, sera
possivel constatar discursos que apontam dificuldades da empresa, decorrentes da
situacdo econdmica pela qual o pais passava. Ora, todos sabem que, para as
empresas superarem tais momentos, recorrem “aquelas estratégias” que se
transformam em verdadeiros precipicios, bem no meio das estradas dos
empregados, que, a espera de um final altamente disforico, podem prostrar-se
diante do trabalho. O enunciador, entédo, valendo-se de uma data importante para a
empresa, recorre a um enunciado cronotdpico, colocando uma ponte firme que,
recobrindo o precipicio, faz com que os empregados novamente acreditem que, se o
futuro da empresa for promissor, o deles também sera.

Nesse sentido, seu discurso ganha forgas quando afirma “e s6 chegou aqui,
como a quarta maior operadora do sistema Coca-Cola do pais, gracas ao trabalho
de cada um de seus funcionarios, sem distincdo de cargos e fungdes”. Tal
constatagao faz uso da credibilidade da histéria, para denunciar a participagdo dos
funcionarios na construgdo do importante empreendimento que é hoje a empresa.
No decorrer do enunciado, € possivel visualizar o fundador, de mangas arregacadas,
ladeado por funcionarios molhados pelo suor do trabalho, de ferramentas em punho,

esculpindo juntos o sonho que, aos poucos, foi tomando forma e se “solidificando”
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no decorrer dos anos. Da maneira com que a historia € enunciada, ndo ha espaco
para qualquer imagem que denote “pessoas perdidas pelo caminho”. A impresséo é
de que todos que iniciaram, chegaram juntos ao objetivo almejado.

O momento atual da empresa ainda conta com a presenga de muitos
funcionarios que ajudaram a escrever a historia e hoje podem conta-la cheios de
orgulho, interferindo positivamente na motivagdo de seus colegas de trabalho. Com
certeza, varios foram demitidos ou se demitiram da empresa, mas nao estédo
presentes para falar sobre o fato, o que da ainda mais forga as palavras do
enunciador, apoiadas pelas constantes matérias que valorizam os funcionarios
antigos no Garrafinha, como ja visto em ilustragbes inseridas neste trabalho e na de
numero 68. O funcionario Benedito Ramos, que aparece na foto com as marcas do
tempo em seu rosto e atrelado a linha de produgdo da empresa, € um exemplo
relevante de como a historia da vida de uma pessoa pode fundir-se com a histéria da
empresa em que trabalha. A matéria, veiculada na edigdo que comemora o 49°
aniversario da RISA, faz ecoar a voz, nao de um funcionario qualquer, mas daquele
qgue sonhou junto com fundador da empresa, cresceu junto com a empresa e afirma
que “a alegria e o entusiasmo por trabalhar na RISA sdo os mesmos do primeiro dia
de trabalho”. Esse dizer do funcionario, totalmente em sintonia com a voz do
presidente, proporciona um efeito entoativo sobre todos que trabalham na empresa,
principalmente em uma época de crise econbmica e de competitividade
empregaticia. Pode-se afirmar que, nos tempos atuais, todos buscam estabilidade
no emprego, todos querem ser reconhecidos profissionalmente, todos querem
realizar seus sonhos pessoais. O funcionario Benedito conseguiu tudo isso na RISA,
sendo aquilo que certamente a empresa esperava dele e que o enunciador procura
mostrar pulverizadamente na matéria: dedicagado; postura enérgica, mas justa;
alegria; entusiasmo; aprendizado constante; fazer sempre o melhor e bom
relacionamento interpressoal.

Voltando a analise do editorial, o enunciador deixa evidente em suas
palavras que a histéria escrita até o presente, embora influencie, ndo garante a
plenitude do futuro. A empresa é um organismo vivo, ndo concluido que, a servigo
de um mercado em constante mutacdo, deve evoluir através do tempo, se quiser
manter e ampliar suas conquistas. Dessa forma, o presidente presume que todos
concordam com o fato de que, assim como ocorre com a empresa, as pessoas

necessitam evoluir em experiéncias, em conhecimentos, em atitudes, em
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entusiasmo, se quiserem manter e ampliar suas conquistas profissionais que,
consequentemente, levardo os seus objetivos pessoais. Nesse aspecto, s6 havera,
segundo o enunciador, “melhores perspectivas de vida a todos” se a “empresa
“atingir suas metas”. Os dizeres do presidente inferem, entdo, para a possibilidade
de dois desfechos: euforico, se as metas organizacionais forem atingidas; e
disforico, se as metas n&o forem atingidas. Inteligentemente, evocando o passado,
ele coloca a responsabilidade do futuro dos funcionarios, aqui e agora, nas maos
deles proprios, fazendo com que presumam: se nao trabalharmos com “eficiéncia e
agilidade”, atingindo as metas empresariais, poderemos ser vitimas de um futuro

negro e andarilhos de uma estrada cheia de precipicios.

Questio ecoldgica

Com o Conferéncia das Nacdes Unidas Sobre o Meio Ambiente, a Rio
72, e planeta porece ter sido despertado para um de seus problemas mais
graves que & o questdo da preservocdo ambiental. Depeis disse, medidas
importantes foram tomados, coma o aperfeiconmenta da legislacdo e maior
controle sobre o utilizagdo de equipomentos poluidares, principalmente os
que emitem o CFC {Clorofliorcarbons), gés que ofinge o camoda de
ozénio. Por isso, & importante lembrar que desde 1997 a RISA néo adquirs
mais lreezers ou geladeiras que utilizem esse gos. A empreso, alias, sem-
pre procurau desenvelver suas ofividades de forma “ecalogicamente cor-
reta” e esso filosofia serd sermpre umo dos bases de nossa trabalho.

Embera tenha side fJundomental para despertar a conscigncin scolégi-
ca de governos, de empresas e de cidoddos, as iniciativas tomades depois
daguele enconiro internacional sindo estao lenge de serem suficientes para
resolver o problema. Principolmente os municipios t&m pela frente uma
dificil missdo. Se ndo bostasse o desperdicio de dgua, oulra guestde
gravissima, cerco de P0% do esgoto produzido no pals & jogado em seles
erios provocondo a degrodogdo cada ver maior do meio ambiente, em
virtude da contarminaco de lengais fredticos. Aqui na RISA, ternos nossa
Estacdio de Tratarnento de Esgota, mas para se ter uma idéia, apenos o
municipic de Ribeirdo Prefo “despein”, todos os dias, 30 tonsladaes de
esgofc in nofura no rio Pardo, o mais imporlante rio da regiao. Até o
mamento, apenas 2% do esgolo do cidade é tratade, Depois de anos &
anos de discussdes e promessas, a situogdo pode comegar @ mudar com o
inauguracdo, no més passade, de uma estagio que tratard 14% do esgo-
to. Estd prometido pere dagui um ane, novermnbro de 2001, uma estaciio
que frolard os 84% de esgoto restante da cidade. Serd
outro passo imperfante, mas nem o poder pdblico, nem
as empresos privados, orgonizacdes ¢ o cidoddo co-
mum poderfio se descuidar de outras questées ccolé-
gicas, perque o meio ambiente & responsabilidade de
todos,

Ancré Biagi, ||
Diretor-presidente da RISA i

llustragao 69 — Questao ecoldgica
Fonte: Garrafinha, n° 255, out. 2000, p. 2.
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Principalmente a partir da década de 90, todos os meios de comunicagao de
massa passaram a usar suas vozes para destacar um problema que estava se
tornando cada vez mais critico para o planeta: a degradacdo do meio ambiente.
Com isso, a populagdo também comegou a ficar mais preocupada e, algumas
empresas, como € o caso da Coca-Cola, passaram a se mobilizar nesse sentido,
como aponta o editorial aqui analisado.

A Coca-Cola, detentora de uma marca extremamente forte no mercado, sabe
que trabalhar de forma ecologicamente correta, além de colaborar para a
preservagao ambiental do planeta, podera refor¢ar ainda mais sua imagem, perante
seus consumidores e a sociedade. Todavia, é fato que necessitara da colaboragao
efetiva de seus empregados, tanto para efetivar suas estratégias ecologicamente
corretas, quanto para divulgar a imagem de empresa que colabora para a
preservaciao ambiental.

Porém, ndo ha como se falar de degradacdo ambiental, sem abordar a
questao do tempo. Nada retrata melhor os indicios do tempo e das agées humanas
do que a natureza. O homem vem desafiando a natureza, através dos tempos e o
reflexo disso pode ser observado no presente, com perspectivas mais desastrosas
para o futuro. Segundo Dias (2007, p. 1-39), as empresas, principalmente as de
bens de consumo rapido como alimentos, bebidas e higiene sdo as mais poluidoras,
em virtude dos efluentes e das embalagens que langam diariamente no meio
ambiente. Pode-se inferir, entdo, que a evolugdo do homem é diretamente
proporcional a degradagdo ambiental que ele proporciona.

No caso da questdo ambiental, ndo é trabalhar hoje para a garantia de um
futuro melhor, mas sim trabalhar hoje para a garantia de que o homem tera futuro.
Conforme o texto aponta, mesmo com o risco eminente de um “nao futuro”, pouco foi
feito desde a “Rio 92" em termos de acgdes, que realmente viessem resolver os
problemas ambientais e, como prova, o presidente aponta varios problemas graves,
relacionados a degradacao de rios e ao desperdicio de agua. Consciente de que,
nesse caso, o tempo urge, o enunciador deixa evidente a sua audiéncia que a RISA
“sempre procurou desenvolver suas atividades de forma ecologicamente correta” e,
enfatiza a preocupagéao constante da empresa com o meio ambiente.

A importancia do cronétopo se instaura, entdo, nesse discurso, evidenciando
como as estratégias das empresas vdo mudando e se adaptando com o passar do

tempo, para atender ndo sO a seus objetivos, mas aos da sociedade. Mais uma vez
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fica confirmado, nesta pesquisa, que uma empresa jamais podera deixar de
considerar o seu ambiente e sua época no planejamento de suas estratégias e,
quanto mais rapido puder perceber os indicios de mudanga ou de necessidade de
seus consumidores e sociedade, mais depressa podera obter resultados positivos ao
considera-los.

Diferente de muitas empresas, como a midia divulga e o préprio enunciador
confirma, a RISA usa o “aqui e agora” a seu favor, procurando estabelecer-lhe um
diferencial competitivo perante seus funcionarios, consumidores e sociedade: o de
uma empresa cidada, ecologicamente correta, preocupada com o futuro do planeta e
ndao s6 em vender produtos. Em consequéncia, certamente tera como atitude
responsiva, mais uma vez, o orgulho e o compromisso de seus empregados, a

simpatia da sociedade e a preferéncia de seus consumidores.

Um mix de
novidades

MNa edicao anterior do Garrafinha, mostramos 03 programas de
desenvolvimento dos recursos humanos da empresa. Nesta edigio,
estamos dando destague para 05 novos produtos gue passam a compor
o mix da Companhia de Bebidas Ipiranga. Tudo indica que neste final de
ano teremos um verdo com forte calor. Para refrescar o corpo e matar a
sede, estamos langando dois otimos produtos que ceraments Serdo
muito procurados no verdo: a nova Bavaria Premium e a Coca-Cola light
Lemon.

A cerveja, produzida com maltes e lipulos 100% importados, esta
sendo distribuida na regido de Ribeirdo Preto & Minas Gerais. Produzida
de forma tradicional & com embalagem mais atraente, a Bavana Premium
destaca-se pela qualidade de fabricagao, apresentando uma farmula de
puro malte e processo diferenciado.

Ja a Coca-Cola light Lemon & um refrigerante, totalmente,
desenvaolvido de acordo com o paladar brasileiro.
0 elemento-chave da formula €& o limao Tahiti,
considerado o mais brasileiro dos limdes.

Também realizamos diversas agdes dentro da
empresa e nos mercados onde estamos
inseridos. Mantendo uma tradicao de mais de 30
anos, promovemos a Festa da Imprensa, ocasido

M que mantivemos um festivo encontro com a i mm Biagi,
imprensa de Ribeirdo Preto e regido. Obrigado e diretor-presiderte

da Companhia de
um bom trabalho a todos. Behidas Ipiranga

llustragdo 70 — Um mix de novidades
Fonte: Garrafinha, n° 276, set. 2003, p. 2.
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A analise do editorial em questado baseia-se na analise de Bakhtin sobre a
cronotopia presente em Rousseau, quando aborda as estacbes do ano,
influenciando a vida das pessoas.

Para todas as empresas de bebidas que apresentam em seu mix*’
refrigerantes ou bebidas de baixo teor alcodlico, o verdo é sempre uma estagao
esperada. Embora o Brasil seja constituido em sua maior parte por regiées de clima
tropical, destacar a chegada do verdo e/ou se preparar para recebé-lo € uma
preocupagao das organizagdes que vivem em fungao do clima quente.

Uma empresa com um numero significativo de empregados, como é o caso
da Companhia de Bebidas Ipiranga, deve informar suas novidades e respectivos
diferenciais ndo apenas a sua equipe de vendas, mas a todos os funcionarios que,
além de consumidores, poderao ser divulgadores assiduos de seus produtos. Para
ajudar em sua missao, o enunciador se reporta as influéncias que a estagéo do ano,
verao, exerce na vida das pessoas e exercera na vida da empresa.

Assim, como em Rousseau, nao € dificil para os funcionarios da empresa,
ao lerem as palavras do presidente falando de cada langamento, imaginar as
pessoas (ou eles mesmos) encaloradas, numa pausa do trabalho, na praia, da
piscina, no barzinho, entregues ao sabor de um desses produtos.

Para quem vive nas regides de clima mais quente do Brasil, a expresséo
forte calor significa temperatura de quarenta graus centigrados, sede, transpiragéao
e, presume-se que, nada melhor para refrescar tudo isso do que uma Coca-Cola
“transpirando” de gelada. O periodo mais incisivo do verdo também indica dias mais
longos, portanto, mais tempo para aproveitar os happy hours, mais gente bronzeada,
querendo ser vista em locais publicos, mais pessoas saindo a noite de suas casas,
aquecidas pelo sol. Para uma franquia de bebidas da Coca-Cola, sediada em uma
das regides mais quentes do Brasil, com um extenso mix de produtos que vai de
agua a cerveja, certamente o verdo se traduz em grandes oportunidades de
negocios.

E o tempo interferindo na vida das pessoas e da organizacéo, principalmente
no “aqui”, € uma situacédo espacio-temporal extremamente feértil, aberta ao consumo
dos produtos da empresa. O enunciador aproveita a chegada desse tempo de

oportunidades para divulgar aos seus funcionarios produtos que também foram

*! Também chamado de portifélio de produtos ou conjunto de produtos que a empresa comercializa
(KOTLER; KELLER, 2006).
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evoluindo com o tempo, de acordo com os ensinamentos que ele, o préprio tempo,
proporcionou as pessoas e as empresas. Para as pessoas, ensinou que a ingestao
de calorias pode reduzir o tempo e a qualidade de suas vidas. Ensinou também que
devem optar por produtos que contenham matérias-primas naturais e de
procedéncia confiavel. Ja para as empresas, o tempo ensinou a ouvir a voz de seus
consumidores ndo como contraditorias, mas como aliadas. Ensinou, ainda, que o
consumidor valoriza sempre o que é melhor, quer seja de seu pais, quer seja de
outra nagao, mas quem sempre da a palavra final é ele.

Finalmente, o tempo ensinou as empresas que a segregacao de informagéo
sO leva a atrasos, insatisfacbes e ma qualidade. Assim, adequado ao seu tempo, o
enunciador discorre sobre produtos e eventos, buscando, como atitude responsiva
dos funcionarios, o consumo de seus produtos e 0 empenho na propagagdo das
informacdes sobre os novos langcamentos da empresa.

Concluindo as analises feitas até aqui, por meio da teoria do cronétopo, pode-
se afirmar que a credibilidade histérica carregada pela franquia e pela marca Coca-
Cola, é sempre chamada a apoiar os momentos dificeis da empresa, ocasionados
pela instabilidade econémica do pais e/ou pela forte concorréncia do mercado de
bebidas. A empresa valoriza constantemente nas paginas do Garrafinha os
empregados mais antigos, considerados por ela como exemplos a serem seguidos,
enfatizando que eles ajudaram e ajudam a construir a sua histéria. Tal fato também
€ usado para, implicitamente, dizer que é esse perfil de empregado que evoluird com
ela através dos tempos. No entanto, os tempos mudam e, assim, pode-se verificar
uma grande preocupagdo da empresa em acompanhar as mudangas e as
oportunidades que elas trazem. No caso da questdo ecoldgica, a empresa busca a
adesédo de seus empregados para os projetos que implanta, com o objetivo de
trabalhar sua imagem de organizagdo ambientalmente responsavel, ou seja, ela usa
o tempo a seu favor. Outro fato que a empresa utiliza a seu favor, em se tratando de
tempo, é a estagdo do verdo, ocasidao em que ela geralmente langa seus novos
produtos e vai ao encontro dos altos indices de venda. Pode-se dizer que o
cronotopo verdao € marcante, ndo so na constituicdo do texto desta analise, como na
maior parte dos textos do Garrafinha. Tal afirmacdo também pode ser feita em
relacdo ao crondétopo histéria da marca, que representa a tradigcédo e a continuidade
da empresa. Finalmente, os textos apontam sempre para dois caminhos que o

empregado podera escolher na sua jornada, como parte integrante da equipe da
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empresa: um de final euférico, se corresponder as atitudes responsivas de
compromisso e comportamento almejados pela organizagdo e um final disférico, se

as suas atitudes responsivas forem contrarias ao esperado.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esta tese foi estruturada e trabalhada com vistas a atingir o objetivo principal
de demonstrar como o discurso utilizado nos house-organs das empresas brasileiras
€ permeado por diversas estratégias discursivas que, empregadas numa
determinada diregdo pelo enunciador, transformam-se em agentes de conquista de
metas organizacionais, independentemente da vontade dos empregados. Para que
esse objetivo fosse atingido, o trabalho foi estruturado em quatro capitulos.

O primeiro, que trata o género house-organ, traz a visao de varios autores
sobre esse tipo de publicagdo, que segundo Rego (1987), foi criada para unir os
empregados as organizagdes. Na maior parte das empresas, a publicagao é feita de
forma mensal, é voltada ao publico interno e aos seus familiares, e tem infima ou
nenhuma participagdo dos empregados em sua redagdo, diferente da primeira
publicagao regular de empresa, o Lowell Offering, que era escrito pelas operarias de
um moinho.

Wey (1986) diz que o house-organ é uma publicagdo que busca os
interesses da empresa e isso é confirmado pelo teor das matérias que veicula. Mais
do que isso, o jornal colabora na instauragdo das relagbées humanas no ambiente
empresarial, busca valorizar os bons empregados e transmite informagdes sobre a
organizacgéao e seus produtos.

O house-organ também se constitui em poderosa ferramenta de relagdes
publicas, ja que, em mercados concorridos, a imagem da empresa e a imagem de
marca podem atuar como um diferencial competitivo organizacional, levando
seguranga e credibilidade ao consumidor de seus produtos e/ou servigos. Assim,
pode-se inferir que a empresa que possui uma imagem positiva no mercado tera
maior facilidade de levar seus consumidores a acdo de compra. As relagdes publicas
se tornam uma ferramenta de comunicacao bastante apropriada, para a obtencao de
uma imagem positiva da empresa, visto que tém exatamente essa fungédo, nado so6
junto ao publico externo, mas também ao interno da empresa. As relagdes publicas,
como uma tatica de comunicagdo do marketing, dai a razdo pelo marketing se
interessar pelos empregados, acredita que se o publico interno estiver bem
informado em relagdo a empresa, conhecendo seus objetivos e estratégias, sabendo

de suas conquistas, entre outras questdes importantes, ficara mais motivado, seguro
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e comprometido, ajudando a promover positivamente a imagem organizacional
perante o publico externo.

O house-organ também pode ser considerado uma ferramenta estratégica
para as empresas que nos ultimos tempos tém procurado dar mais valor as
questdes de comunicagao, principalmente em funcédo da influéncia que ela exerce
sobre a atuagdo dos empregados. A comunicagdo interna empresarial possui as
fungdes de controle, motivagéo, expressdo emocional e informacgéo e, certamente, o
house-organ mostra que cumpre essas fungdes, gragas ao seu teor conteudistico.
Além disso, pode-se observar que o0s house-organs veiculam mensagens que
sempre d&o credibilidade no que tange a varios aspectos: cidadania; exceléncia em
produtos e servigos; respeito pelos clientes, fornecedores, acionistas e empregados;
tradicdo e qualidade da mao-de-obra. Ainda como um instrumento de comunicagao
interna, o house-organ contribui para a concretizagdo de objetivos e metas
organizacionais, para a integragao e o equilibrio entre os empregados e torna-se um
grande incentivador para campanhas internas como: as de mudanga de padroes
culturais, as de prevencao de acidentes no trabalho, as de competitividade setorial
ou funcional, as de aperfeicoamento profissional, as de estimulo a criatividade e as
de superacao de crises vividas pelas organizagdes.

No entanto, constata-se que a eficacia do house-organ s6 é atingida se a
publicagcdo for tratada adequadamente, considerando de forma abrangente as
caracteristicas de sua audiéncia. O leitor desse jornal sé se interessa por matérias
que atendam as suas necessidades e sejam de facil e agradavel leitura,
considerando que as informacdes estdo sendo transmitidas a operarios e a pessoas
altamente qualificadas. As matérias mais indicadas para um house-ogan sao as
institucionais, de motivagao, de orientagéo profissional, educativas, associativas, de
interesse feminino, de entretenimento, operacionais e as voltadas para a familia do
empregado. Contudo, devem-se evitar mensagens escandalosas, sensacionalistas e
as que possam comprometer a integridade da empresa. Outro ponto importante a
ser enfatizado é o projeto grafico do house-organ que devera considerar questdes
como tamanho, tipologia das fontes, cores e papel. Nesse sentido, Rego (1987)
propde uma “esquematizagdo morfolégica” que busca criar maior motivagao para a
leitura, por meio da proporcionalizagao de textos, ilustragcdes e espagos em branco.

Avaliando o género house-organ, através dos tempos também pode se

concluir que, a partir da década de 1990, embora varias alteragdes tenham ocorrido,
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algumas caracteristicas n&do muito interessantes prevalecem na publicagdo, como os
elogios exagerados a empresa e o controle da informagé&o pela alta administragao.

O segundo capitulo identifica e analisa as caracteristicas do género house-
organ, tal como sao exploradas no Garrafinha. Dessa forma, foi possivel garantir que
as analises fossem feitas em um discurso representativo do género. No entanto,
antes de submeter o Garrafinha a teoria do primeiro capitulo, procurou-se discorrer
sobre a histéria da marca Coca-Cola e da franquia em que a publicagao é feita, ja
que ambas influenciam diretamente os discursos nele produzidos.

O recorte do material analisado permitiu que se identificassem, de forma
bastante clara, as caracteristicas da ferramenta. Nao obstante, checou-se que o
Garrafinha € uma publicacdo mensal da Companhia de Bebidas Ipiranga e que
apresenta um conselho editorial, formado por representantes da diretoria da
empresa e cargos de chefia, com uma participagdo quase inexistente de funcdes de
nivel operacional.

Graficamente, também segue o modelo proposto, segundo a teoria do
primeiro capitulo, apresentando, em média, oito paginas e direcionado ao publico
interno da empresa e aos seus familiares. De acordo com as palavras do proprio
presidente da empresa, o Garrafinha € um veiculo que deve aproximar os
trabalhadores de todas as areas a filosofia da empresa.

Como ferramenta de relagdes publicas, é possivel observar varias matérias
que visam trabalhar a imagem da empresa junto aos seus publicos. Agdes sao
planejadas e realizadas, tendo como seu principal divulgador e incentivador o
Garrafinha: visita das criangas a fabrica, no intuito de levar a empresa ao
conhecimento da comunidade e ao orgulho dos empregados; concursos que
motivam setores da empresa; eventos que induzem comportamentos; informagdes
sobre o que ocorre na empresa, faciltando o entendimento e a realizacdo dos
trabalhos; a busca de colaboragdo nos momentos de crise; a integragéo profissional,
cultural e social e a implantacdo de estratégias que visam acompanhar as
tendéncias do mercado.

Como veiculo de comunicagcdo interna, portanto, com importancia
estratégica, o Garrafinha também cumpre a sua missao de house-organ. O jornal é
amplamente utilizado, para orientar os empregados em suas ag¢des, motivar todos
com informagdes sobre as conquistas da empresa e trabalhar o emocional dos

colaboradores, no que tange a satisfagdo de estar empregado e seguro. Ademais,
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também promove o tempo todo a imagem da organizagao, a medida que apresenta
a empresa, por meio de suas matérias, como cidada, possuidora de exceléncia em
suas operagbes e seus produtos, respeitosa com seus clientes, acionistas,
fornecedores e empregados, além de bem administrada. Ainda se tratando de
comunicacgao interna, nota-se no Garrafinha uma prevaléncia de publicacbes de
matérias pertencentes ao fluxo descendente, ou seja, provenientes da alta
administracao que, normalmente, dizem respeito a instrugdes, diretivas, orientacoes
de procedimentos e cumprimento de metas organizacionais. O Garrafinha também
se instaura como um forte aliado das campanhas internas organizacionais. Ao longo
de suas publicagbes, constata-se inumeras matérias voltadas a seguranga no
ambiente de trabalho, estimulo a criatividade, na solugcdo de problemas
organizacionais e incentivo a comportamentos que buscam a superagao das crises
que afetam a empresa.

Em se tratando de caracteristicas, conteudo e linguagem, conclui-se que o
Garrafinha enfrenta o desafio de se comunicar com uma audiéncia heterogénea no
que se refere a conhecimentos, cultura e localizagdo. Para vencer possiveis
obstaculos nesse sentido, o jornal apresenta linguagem simples e bem focada na
realidade da empresa, contemplando matérias que visam provocar o interesse dos
leitores como as institucionais, as de motivagao, as de orientacdo profissional, as
educativas, as associativas, as de interesse feminino, as de entretenimento, as
operacionais e as voltadas para a familia. Pode-se afirmar que o Garrafinha vem
evoluindo com o passar dos anos, procurando se adequar as mudancas
organizacionais (qualidade total, projetos ambientais, implantacdo de novas
tecnologias etc). Nao sdo observadas no Garrafinha mensagens que possam afetar
a integridade da empresa, até porque esse fato iria contra os objetivos da
publicagao.

Ainda como o objetivo de motivar a audiéncia para a leitura, o Garrafinha
utiliza o conceito da “esquematizagdo morfolégica”, equilibrando textos, ilustragoes e
espagos em branco. Contudo, no decorrer das publicacbes, nota-se pouca
preocupacao dos enunciadores com a padronizagao editorial, visto que o mais
importe para a empresa € o que esta sendo veiculado. Vale considerar que os
nomes atribuidos as ilustragbes presentes no segundo capitulo (acompanhamento
de tendéncias, satisfagcdo em trabalhar na empresa, somos bons patrbes, somos

bons cidadaos, nossos produtos s&o excelentes, etc), foram colocados nesta



204

pesquisa, com o intuito de mostrar os diferentes enfoques por meio dos quais a
empresa constréi uma imagem positiva de si mesma.

E no terceiro capitulo da tese que os objetivos especificos propostos pela
pesquisa comegcam a ser diretamente atingidos. Inicialmente, as teorias de signo
ideoldgico, relagdes dialdgicas e polifonia propostas por Bakhtin sdo tratadas para
que, em seguida, se transformem em instrumentos de analise do corpus. Com base
nas constatacdes feitas sobre o Garrafinha no segundo capitulo, foram escolhidos
os recortes do corpus a serem analisados no terceiro e no quarto capitulo.

Segundo Bakhtin, os signos podem adquirir sentidos que ultrapassam a sua
particularidade, gerando agdes, reagdes e novos signos no meio social a sua volta.
Além disso, o signo pertence a um grupo social determinado, marcado pelo contexto
social de uma época, o que interfere no seu significado.

Esses dizeres pautam as analises de varios signos, utilizados amplamente
pela empresa no Garrafinha com a intencdo de obter um efeito persuasivo no
comportamento de seus empregados. Pode-se concluir que os principais signos
presentes no Garrafinha sao ressignificados, para enfatizarem aspectos da empresa.
O signo “garrafinha”, nome escolhido para o jornal, confunde-se com a imagem da
Coca-Cola e tudo que ela representa aos seus consumidores, contribuindo para
aceitagdo e adesdo do discurso da empresa junto ao publico-alvo. Ja os signos
originarios do discurso esportivo “craque, “jogo” e “time” referem-se,
respectivamente, aos bons e destacados empregados, as competi¢cdes realizadas no
mercado, internamente e com a concorréncia e a equipe idealizada pela empresa.
Os signos “familia” e “casa” estdo sempre relacionados a empresa, a equipe da
empresa ou a estrutura da empresa e, finalmente, o signo “guerra” € usado para
traduzir as batalhas travadas com o mercado e a concorréncia.

Bakhtin (1997) defende que um individuo s6 consegue compreender os fatos
na relacdo com o outro, criando, assim, o conceito de exotopia. A palavra desse
individuo estara sempre impregnada do olhar do outro que esta fora e, s6 a partir
dai, passara a ter sentido e acabamento. Com o conceito de exotopia sdo mostradas
as estratégias discursivas por meio das quais a empresa se expde e também revela
seus empregados nos textos do Garrafinha.

Também para Bakhtin (1976), o enunciador pode utilizar como estratégia
discursiva o julgamento de valor presumido, de que seleciona palavras embebidas

no contexto e na vida, munidas de julgamento de valor. Dessa forma, ele seleciona
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os julgamentos de valor associados com as palavras, considerando o ponto de vista
dos portadores desses julgamentos de valor. As analises identificam, nos discursos,
seus valores presumidos; sao valores ja considerados sabidos, inquestionaveis,
comuns entre empresa e empregados, que subjazem as estratégias de persuaséo.
Assim, pode-se afirmar que os textos publicados no Garrafinha apresentam como
valores presumidos as ideias de que o Natal é magico e traz esperangas; a empresa
€ uma familia para o empregado; a crise e a concorréncia devem ser temidas e
superadas; a Coca-Cola é uma marca poderosa, tradicional, capaz de proteger a
todos na empresa; as caracteristicas positivas dos atletas devem servir de exemplo
aos empregados; clientes insatisfeitos abandonam a empresa; empregados
desmotivados e descomprometidos ndo sao valorizados pela organizagao e s6 com
muito trabalho se chega aos sonhos e aos objetivos almejados.

A entoagdo, que segundo Bakhtin, & utilizada “para expressar a relagéo
emotivo-valorativa do locutor com o objeto do seu discurso”, é uma estratégia
discursiva presente no Garrafinha. Dessa forma, constatou-se que os ‘tons’
presentes nos textos do jornal tém a funcédo de fazer com que a empresa entre em
sintonia com os empregados, para que eles aceitem as suas ideias. No terceiro
capitulo, a entoacdo se expressa por meio da repeticdo de ideias, buscando
provocar como efeito de sentido a énfase. Tais entoacbes sdo utilizadas para
enfatizar o valor da empresa e o que ela espera de seus empregados nos momentos
dificeis.

As relagdes dialogicas, fruto da relagdo entre o eu e o tu, estabelecem o
principio constitutivo da linguagem e, segundo Bakhtin, caracterizam-se de duas
formas. Na primeira, todas as vozes atuantes sdo ocultadas, em detrimento de
apenas uma que as domina, resultando em um texto caracterizado como
monofénico. Na segunda, as vozes se polemizam, se confrontam, manifestando
opinides diferentes sobre um determinado objeto. Tais vozes permitem serem
percebidas e sobressaem no discurso, dando vazdo a um texto considerado
polifénico, ou seja, a polifonia. Para analisar as relagdes dialégicas presentes nos
textos do Garrafinha, recortou-se alguns editoriais, por trazerem um discurso direto
do presidente com os funcionarios da empresa. Tais editorias apresentam-se como
poderosas armas na busca do apoio, do compromisso dos funcionarios para as
propostas da empresa. Em se tratando de relagdes dialdgicas, pode-se afirmar que

0 enunciador, o presidente da empresa, busca constantemente apoiar e
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complementar o seu discurso com as vozes dos acionistas da empresa; do contexto
mundial; da opinido publica; de outros fabricantes do Sistema Coca-Cola; dos
especialistas das areas econdmica e ambiental; dos veiculos de comunicagao de
massa; das instituicdes de pesquisa, financeiras e governamentais e das chefias da
empresa, como diretores e gerentes.

A polifonia pode ser observada apenas quando o presidente precisa
apresentar justificativas a sua equipe ou alerta-la para que se dedique mais ao
trabalho. As vozes contraditérias que se evidenciam no discurso do presidente sao
as da instabilidade econémica do pais (crise) e da concorréncia do mercado. Ha de
se considerar que as vozes da midia e da opinido publica, embora apare¢cam mais
nos casos em que o texto caracteriza-se como monofénico, certas vezes sdo usadas
nos textos considerados polifénicos.

Tanto os textos caracterizados como monofdnicos, quanto os polifénicos,
encontrados no Garrafinha, sdo utilizados para veicular ideias como a importancia
do envolvimento de todos com os objetivos da empresa, a unido e o trabalho em
equipe, a dedicagao ao trabalho, a melhoria do ambiente profissional, a dissipagao
do negativismo e do medo, a importante imagem da franquia e da marca, a
motivacdo dos empregados, a empresa que € de todos, a preservacdo do meio
ambiente e de seus recursos, o valor da lideranga da organizagédo, a ética e a
transparéncia da empresa.

Vale ressaltar que ndo ha nesta pesquisa a intengédo de se discordar do fato
de que todo discurso é dialégico, permeado por varias vozes e influéncias, mas sim
de que, dependendo da estratégia discursiva, utilizada pelo enunciador, o texto
possa caracterizar-se, aos olhos do enunciatario, ora como monofénico, ora como
polifénico.

O ultimo capitulo, responde as ultimas indagag¢des da pesquisa, referindo-se
as questdes de género e de cronotopo, presentes no Garrafinha. Bakhtin (1997)
defende que cada esfera da atividade humana apresenta modos diferentes de
utilizar a lingua. Esses modos podem ser observados nos enunciados orais ou
escritos de seus integrantes. E possivel detectar nos enunciados de cada esfera,
conteudo, selegdo de recursos linguisticos e construgdo composicional bastante
especificos, que traduzem suas necessidades proprias de comunicagao. As analises
de género do Garrafinha sdo pautadas por trés elementos que, conforme mostra o

segundo capitulo, s&do trabalhados de forma a obter um efeito calculado e reforgado,
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junto a audiéncia: a capa, o editorial e a matéria principal da edicdo. Foram
selecionadas trés edi¢cdes: uma em 1996, outra em 1999 e a ultima em 2004.
Procurou-se, com isso, representar trés momentos do recorte feito em se tratando
dos anos de publicagdo (1996 a 2005), comecg¢o, meio e fim. Assim, é possivel
verificar se as caracteristicas do Garrafinha, em se tratando de género, permanecem
ao longo dos anos de publicagdo. Ademais, a escolha das publicagdes em cada ano
deteve-se nos assuntos mais regulares das edigdes do jornal: avaliagcbes de
perfomance da empresa, perspectivas da equipe e a busca incessante por
resultados.

Na composicdo do género, constata-se que o tema é pautado pelas
necessidades momentaneas da empresa como a de dar esperanga e motivagao aos
colaboradores, obter o maximo empenho dos empregados e estimular a busca de
resultados organizacionais. A composigao da forma do género vale-se sempre de
um acontecimento atual: o Natal, a crise, as Olimpiadas. O estilo caracteriza-se pela
combinagao de estratégias discursivas como a entoagao, a presencga de julgamento
de valor presumido, a reiteracdo de determinados signos e determinadas vozes, que
apoiam o discurso, buscando uma atitude responsiva da audiéncia. O julgamento de
valor presumido, como ja dito, é utilizado para persuadir os empregados e esta
baseado nos valores do contexto empresarial, comungados por chefias e
empregados.

As entoagbes manifestam-se por meio da repeticdo e da adjetivagdo. As
analises mostram que, por meio da repeticdo a entoagdo, busca, como efeito de
sentido, provocar énfase, euforia e, conforme o caso, disforia. Ja por meio da
adjetivacao, o efeito de sentido provocado se limita a énfase. A repeticdo busca
alertar os empregados para os problemas enfrentados pela empresa e o que ela
espera de sua equipe nesse sentido. Ao ser usada para esse fim, a repetigao
provoca dois efeitos de sentido: a euforia para os colaboradores que serao
valorizados, por se comportarem de acordo com o esperado pela empresa e a
disforia para os que agirem de forma contraria. Ja a repeti¢gdo, por meio da utilizagéao
de frases positivas, busca enfatizar a exceléncia da empresa em todos os aspectos
administrativos. Ao ser composta pela adjetivacdo, a entoagdo enfatiza as
caracteristicas de perfil de empregados que ela valoriza.

Como atitudes responsivas de seus empregados, a empresa busca, de

acordo com os textos analisados e as estratégias discursivas utilizadas: o



208

compromisso, a dedicagao, a criatividade, a descontracéo, a alegria, o empenho e a
produtividade.

Finalmente, é feita a analise da importancia do estudo da influéncia exercida
pelas épocas e seus movimentos no discurso do Garrafinha, ou seja, do cronétopo,
que, segundo Bakhtin (1997), permite tecer uma analise da realidade existente nas
relagdes do individuo/da coletividade e o contexto espacio-temporal. A maioria dos
recortes escolhidos para esse fim também considerou editoriais. Neles, foi possivel
verificar o discurso do presidente se utilizando da temporalidade, para influenciar os
empregados. O critério de escolha pautou-se na selegdo de matérias que tratam
assuntos regulamente presentes nas edigdes do Garrafinha: a valorizagdo da
empresa, da sua histéria, da sua marca, que sempre busca o compromisso dos
empregados; o colaborador como um modelo a ser seguido por todos da empresa,
principalmente, em se tratando dos que estdo nela ha mais tempo; a demonstracao
de preocupacdo da organizacdo com as questdes ambientais, almejando a
valorizagao da imagem da empresa e o empenho dos empregados nos projetos que
contemplam o tema e as informagdes sobre os produtos, para que todos possam
funcionar como vendedores das novidades, principalmente no verdo, o aliado
comercial da empresa.

As analises constatam que a credibilidade historica, carregada pela franquia e
pela marca Coca-Cola, sdo sempre utilizadas pelo enunciador para apoiar 0s
momentos dificeis da empresa, ocasionados pela instabilidade econdmica do pais
e/ou pela forte concorréncia do mercado de bebidas. Os empregados mais antigos
sao constantemente valorizados pela empresa nos discursos do Garrafinha,
considerados por ela como exemplos a serem seguidos, a medida que ajudaram e
ajudam a construir a sua historia. Tal fato também ¢é usado, implicitamente, para
dizer que é esse perfil de empregado que evoluira com ela através dos tempos.
Porém, considerando que os tempos mudam e trazem com eles mudangas que
afetam as empresas, os discursos mostram uma forte preocupagéo da organizagao,
em se adequar ao contexto em que atua e aproveitar as oportunidades que podem
surgir. A questao ecoldgica, assunto bastante explorado nas paginas do jornal, com
objetivo de trabalhar a imagem da organizagao junto aos empregados, traduzindo-a
como ambientalmente responsavel, € um exemplo de como a empresa usa o tempo
a seu favor. Outro fato semelhante, em se tratando de tempo, é a estagao do verao,

ocasidao em que ela geralmente langa seus novos produtos e vai ao encontro dos



209

altos indices de venda. Pode-se dizer que o cronétopo ‘verao’ € constante na maior
parte dos textos do Garrafinha. Tal afirmacdo também pode ser feita em relacdo ao
cronétopo ‘histéria’ (histéria da marca), que representa a tradigdo e a continuidade
da empresa. Finalmente, os discursos analisados apontam sempre para dois
caminhos que o empregado podera escolher na sua jornada, como parte integrante
da equipe da empresa: um de final euférico, se corresponder as atitudes responsivas
de compromisso e comportamento almejados pela organizagao e um final disférico,
se as suas atitudes responsivas forem contrarias ao esperado.

Utilizando as contribuicdes do Circulo de Bakhtin, como fundamentagéo
tedrica para o estudo do discurso, a pesquisa nao apenas comprovou que o house-
organ analisado € um instrumento de carater ideoldgico da empresa — capaz de
induzir seus empregados a se comprometerem com ideias da alta administracéo
organizacional em beneficio primario dela mesma — mas também mostrou como séo

construidos os discursos e suas estratégias de persuasao.

A felicidade da empresa é a felicidade de mercado, que esta ligada a sua
capacidade competitiva, que esta ligada, por sua vez, a felicidade dos
empregados, e todos juntos formam a imagem da empresa. O principal
objetivo da comunicacéao interna é a manutencao dessa envolvente cadeia
de felicidade [...] (BUENO, 2003, p. 195).
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ANEXO A

llustragoes — O género house-organ

As meninas operarias do Moinho de Lowel
Fonte: The Lowell Offering (2007)
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ANEXO B

llustragoes — O house-organ Garrafinha

e

Dificilmente uma crianca néo tem
curiosidade especial sobre como se
“abrica o refrigerante mais famoso
do mundo. Alids, ndo é sé a crian-
cada. Muita gente grande sonha
conhecer o processo de producéo
da Coca-Cola. Para ma-
tar curiosidade, a RISA
oromove visitas didrias &
“ébrica, nos periodos da
manhé e da tarde. Men-
salmente, cerca de 1,6 mil
pessoas participam do
programa.

»

O programa existe
desde que a fébrica en-
frou em funcionamento,
hé& mais de 50 anos. Este
ano, idosos, criancas com
clncer e portadores de
deficiéncia fisica e mental
também est&o partficipan-
do do projeto, uma vez
por més. Participam esco-
las e faculdades em ge-
ral, Apae, Escola Especial Egidio
Pedreschi, hospitais psiquidtricos, en-
tre outras entidades. Os dias 18 e
19 deste més foram reservados para
a visita de deficientes fisicos e ido-
$0s.

Visita a fabrica

e

Visita 4 fébria.

Criangas de Morro Agudo posam em frente da caravela de Cabral

Os grupos, de no maximo 40
pessoas, vém de vdrias cidades da
regido. Apés uma explicacdo sobre
o processo de producéo dos refri-

gerantes, o grupo visita a fabrica

monitorado pela coordenadora do
programa, Rosana de
Paula. Um sistema de som
foi instalado no percurso
para facilitar as explicacdes
dadas através de um mi-
crofone sem fio. A Ultima
parte da visita é o lanche,
com refrigerante & vonta-
de, e a entrega de brindes.
* - As criancas fazem desenhos
sobre o que viram no pas-
seio.

Dois cendrios montados
no auditério e no refeitério,
trazem temas referentes &
ocasido. No final de abril e
inicio de maio o tema foi os
500 Anos do Brasil. Em
maio, a partir do dia 10, o
tema mudou para o Dia das Maes.
Os cendrios foram produzidos pela
decoradora Lilia Maturama, de Jar-
dinépolis. Os interessados podem
reservar uma data pelo telefone

0800-183616.

Fonte: Garrafinha, n° 250, maio 2000, p. 7.
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VENBAS

Garcon por um dia

ma competicio estd agi-

tando as Unidades.

Para motivar as equipes

e incrementar as vendas,

principalmente dos pro-

dutos retornaveis da linha de

cervejas e refrigerantes, foi im-

plantado o “Gargon Por Um

Dia”, em que participam geren-
tes e supervisores.

Mensalmente realiza-se um

churrasco em que a equipe com

o desempenho mais fraco é obri-

MAIO

Cetvéjéf\/enéedo‘r‘(‘?xra:raqgara‘ (P
Refrigerante - Vencedor(Rib. Preto) - Gar

JUNHO
Cerveja - Ygﬁcedbt(Ara

0 momento.

gada a trabalhar como gargon,
usando inclusive avental. Além
disso tem de pagar a carne, mii-
sicos para animar a festa e o
aluguel de uma chicara.

A Unidade com melhor de-
sempenho ganha um troféu.
Em julho, houve um acrésci-
mo de 18% na cobertura mé-
dia de cerveja, e de 9% na li-
nha de refrigerantes. O quadro
abaixo mostra os resultados até

Gargom por um dia/Alexandra Salomoni
Fonte: Garrafinha, n° 208, set 1996, p. 7.

PERFIL

Alexandra Salomoni

rabalhar

grande empresa e

numa

poder desenvolver
todo seu potencial
como vendedora
sempre foi um dos sonhos de
Alexandra da Costa Salomoni.
Por isso, ha um ano e ocito me-
ses, quando viu um andancio no
jornal, ndo hesitou em se ins-
crever para uma vaga na
RISA. Alexandra ja tinha ex-
periéncia na area de vendas,
€ com cursos € treinamentos
que recebeu logo comecou a
se destacar como uma 6tima
vendedora. “A RISA ¢ uma
empresa que da suporte e
grande retaguarda ao seus
funciondrios”, elogia.
A drea de trabalho é o
centro da cidade, onde tem
160 pontos de vendas. Para

Alexandra: 50 clientes por dia

tentar cumprir a cota de ven-
das, com muita disposi¢do, to-
dos os dias visita uma média
de cinquenta clientes, andan-
do cerca de cinquenta quar-
teirdes. Alexandra é filha Gni-
ca. Tem 22 anos e estudou
até o colegial. Sua meta ago-
ra é continuar os estudos e
fazer faculdade de Adminis-

tragio de Empresas.

Kuat com Laranja

vai abrir a sua Kbga...

Guarana Kuat traz uma novidade que

0 delicioso sabor de Kuat agora
também numa verséo com
Laranja Guarand Kuat: uma
mistura que tem tudo para ficar
na boca da galera. Essa
novidade ja esta dando o que

falar. Em pesquisas realizadas

pela Coca Cola, os consumidores
adoraram o sabor de Guarana Kuat
com Laranja e estdo prontos para

consumir este novo produto.

Kuat com laranja
Fonte: Garrafinha, n° 278, nov. 2003, p. 04.
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As perspectivas
para 1999

S&o muitas as pessoas que, ansiosas, me perguntam

quais as perspectivas para a economia regional. Claro
que estdo com os olhos postos em 1999, prestes a co-
megar. Nao podemos isolar a regido do resto do Pais. A
situagao regional é parte da realidade nacional, exatamente
por ser fragdo do todo. Mas o Nordeste Paulista, com
mais de 80 municipios, tem singularidade e caracteristi-
cas proprias, de maneira que justifica-se, plenamente, um
estudo a parte. : !

Vejamos alguns detalhes. Guimardes Rosa fala que

“Deus estd nos detalhes”. Estamos com um consumidor
— de longe o mais importante agente da economia —, |

muito mais sensato, muito mais ajuizado do que antes. O
cadinho da crise gerou agentes econdmicos mais talha-
dos para enfrentar as dificuldades. E, dentre eles, o con-
sumidor. Neste sentido, o consumidor estd menos endivi-
dado. Tanto, que a partir de julho, em todos os servigos
de crédito da regido, o numero de documentos inscritos
foi menor do que os cancelados. Vale dizer: esté se pa-
gando muito mais carnés, cheques, cartbes de crédito
atrasados.

A laranja esta mais doce. Ela e seus derivados trardo
alguns milhdes de reais a mais para a nossa regiéo, neu-
tralizando um pouco o espetacular efeito negativo da cana-
de-acucar, cujos produtos, agUcar e alcool, ndo estdo em
maré muito favoravel. Um bilhdo de reais deixou de circu-
lar entre nés, fazendo uma falta danada para todos, inclu-
sive para as empresas. Mas se empresarios do setor e

governantes tiverem juizo, a crise da cana podera ser |

atenuada.

Outros fatores precisam ser considerados. A regido |

tem sido seguidamente sondada por investidores que
passaram a acreditar no interior paulista, a partir do
momento que a capital

tos de estrangulamento. A
cada ano que passa, au-
menia mais a participagao
da regidao na geracao de
renda. Em 13870, o Nordes-
te Paulisia gerava 4% da
renda do Estado. Hoje estd
na casa dos 7.2%, numa
tendénciz de expansao

Vicente Golfeto i 5
é professor de Economia aceniuaca.

As perspectivas para 1999
Fonte: Garrafinha, n°® 233, nov. 1998, p. 7.

apresenta sensiveis pon-
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I\/Ielo que a

Na reunido mensal realizada
entre a diretoria, 0s gerentes e a
equipe de Planejamento
Estratégico foram apresentados 0s
nimeros do primeiro trimestre de
2003. Os resultados, ainda que
negativos, apresentaram-se mais
favordveis em relagio aos
inicialmente orgados.

De janeiro a margo, a Companhia
de Bebidas Ipiranga conseguiu
reduzir em 4% as despesas fixas. Os
reajustes de prego também
contribuiram para reduzir esse
prejuizo.

Outro bom indicador é que em
margo de 2003, em comparacdo
com 0 mesmo més de 2002,
levando-se em conta o volume de
vendas, a Companhia de Bebidas
foi a que mais cresceu (9%) entre
as franquias do sistema Coca-Cola.
A Companhia também obteve
primeiro lugar no percentual de
crescimento da venda de cerveja,
considerando o primeiro trimestre
de 2003 e 0 mesmo periodo de
2002.

Melhor que a expectativa

Luciano: previsdes otimistas

0 gerente de Custos e
Orcamento, Marcos Jabor, explica
que esses resultados ainda ndo
foram influenciados pela queda do
délar. “Esperamos que isso
aconteca de abril para frente”,
complementa Marcos. As previsdes
feitas no novo orgamento sao
favordveis para esse segundo
trimestre. Luciano Belluzzo,

coordenador de Planejamento,
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novo orgamento

il
Marcos:

informa que hd uma previsdo de
aumento de vendas para outras
franquias e que o preco de alguns
produtos podera ser recuperado.
“Tinhamos uma expectativa de um
prejuizo para 2003. Agora, ja temos
a perspectiva de fechar o ano com
um resultado positivo, se as
condicOes econémicas

continuarem favoraveis”,

argumenta Luciano.

Refrigerante/agua

Fonte: Garrafinha, n° 274, abr. 2003, p. 3.

7.843 milh.
Cerveja 1.136 milh.




Algo que sempre me impressionou
na histéria da Coca-Cola é que ela
néo foi o resuliado de uma grande in-

o pioneirismo na desco-
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um principio em que nin-
guém havia pensado antes. E é exata-
gue forna o assunto ainda

ascinante: o sucesso da Coca-

O

O
3

(o]}

o foi escrito por génios. Foi es-
crito por gente. Gente igual a gente.

1. Um ténico. O farmacéutico
americano John Pemberton tinha 49
anos, em 1882, quando formulou um
tnico revigorante e fortificante, & base
de vinho e folhas de coca. Aidéia ndo
era nova: 15 anos antes, um francés,
Angelo Mariani, havia misturado vinho
e folhas de coca para criar o “Vin
Mariani”. O sucesso inspiraria ddzias
de concorrentes a fazer o mesmo, en-
tre eles o farmacéutico Pemberton, que
batizou seu produto de “Vinho Fran-
cés de Coca”. E por que esse produto,
o avé da Coca-Cola, nasceu em uma
farmdcia? Porque, numa época em que
a logfstica e a distribuicGo eram prati-
camente inexistentes, cada farmdcia
era obrigada a ter sua prépria linha
de remédios, de fabricacé@o caseira,
para atender & vizinhanga.

2. Um refrigerante. Quatro anos
depois, em 1886, Pemberton mudaria
a férmula de seu produto: ao retirar o
vinho, eliminou o contetdo alcodlico.
E, ao adicionar dgua carbonatada,
transformou-o em um refrigerante.
Novamente, nada disso era novidade,
porque entdo ja havia no mercado re-
frigerantes carbonatados, néo alcod-
licos, e & base de coca. Mas Pemberton
inovou quando adicionou a seu pro-
duto sementes de kola, uma drvore da
Africa Ocidental. O principal compo-

A energia humana

nente das sementes da <oz =2 = o=-

fefna, e a combinacdo da coco com o
cafefna davam & Coca-Cole wm 7=-
mendo poder estimulante. Pemozmo-
nunca revelou quais ouiros ingrac =~
tes usou para formular o procuz -
que acabaria se transformando nu—=
incrivel arma de Marketing no s2cu -
20: a “férmula secreta” da Coca-Co

3. Uma empresa. Pemberton fa

[S]

o

ceu em 1888, e seu produto passou
pelas mdos de dois donos em dois
anos, sem fazer muito sucesso. Foi
quando um comerciante, Asa Candler,
comprou 66% da Coca-Cola por
1.300 dédlares. Em 1892, Candler
montou sua primeira fdbrica e, com
muita coragem, abriu o capital da
Coca-Cola, lancando 1.000 acdes da
empresa na Bolsa de Nova York. O
dinheiro serviu para financiar os equi-
pamentos e os vefculos de enirega.
Mas, até esse momento, a Coca-Cola
era apenas uma marca de refrigeran-
te, e havia centenas de outras espa-
lhadas pelos Estados Unidos. Muitas
delas, nas méos de empresas bem mais
ricas. Em seu primeiro ano de ativida-
des, as vendas da Coca-Cola foram
de 75.000 litros, coisa que hoje a equi-
pe da RISA vende num 0nico dia de
trabalho.

Foi também nesse primeiro ano que
apareceu o apelido “Coke”. Muita
gente pensa que esse nome é algo bem
mais recente, mas essa era d maneira
como o pessoal do sul dos Estados
Unidos pronunciava “Coca”, com
aquele sotaque carregado

Uma poténcia. Nos 110 anos
seguintes, a Coca-Cola deixaria de ser
uma fabriquinha num estado america-
no, a Georgia, e conquistaria o mun-

Fonte: Garrafinha, n° 258, fev. 2001, p. 16.
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concorrentes tentaram

m — imitd-la, sem su-

cesso. Como Toi que isso aconteceu?

Acortzc=u porque Asa Candler era

m wrgbainaaor inccnsc’zvel. Ele acre-

o comeco, que o futuro

da Coca-Cola ndo estava nem no sa-

cor, nem na cor, nem no formato da

garrafa. Estava na conquista de cen-

enas, milhares, milhdes de pequenos

ponios de venda. O Plano de Candler
sempre foi simples: “Se estivermos em
todos os lugares, nossas oportunida-
des de vendas seréo maiores”. A ou-
fra méxima era “Quanto mais formos
vistos, mais seremos comprados”, e foi
essa frase que gerou o minucioso fra-
balho de “vestir” o cliente com materi-
al promocional da Coca-Cola.

O sucesso da Coca-Cola é uma
histéria que vem sendo escrita hd mais
de um século, por milhdes de pessoas
comuns, no mundo infeiro. Gente que
acorda cedo, dorme tarde, e pensa em
Coca-Cola o dia infeiro. A energia que
transformou a Coca-Cola e a RISA no
que elas séo hoje é a mais antiga que
o mundo conhece, e ainda hoje a mais
eficiente e a mais poderosa de todas
elas: a energia humana. -

Max Gehringer é colunista das revis-
tas Superinteressante, Exame e VIP




COMPROMETIMENTO
“Saude e paz para todos
os colaboradores e seus
familiares. Agradeco &
equipe pelo empenho e
com esse comprometi-
mento com certeza

colheremos no futuro.
Sebasticio Carlos

N

Leonel

ar sempre
ideal. Feliz
o 10 para todos”
Wagner Carrer

Licbes, comprometimento e perseverancga
Fonte: Garrafinha, n° 266, dez 2001, p. 5.

A grande chance

Este ano, dez funciondrios da RISA
estéio sendo beneficiados com meia-bolsa
de estudos até completarem seus
respectivos cursos de graduacdo. A
iniciativa fem como obijetivo incenfivar a
formacéo de profissionais que poderdo
contribuir para o crescimento da empresa.
O beneficio foi concedido para os
funciondrios com mais de dois anos de
empresa e que & estavam matriculados ou
com a infencéo de ingressar nas
instituicdes de ensino. A partir da
aprovagdo dos gerentes responsdveis,
entre outros pré-requisitos, 32 candidatos
foram anclisados pela Fundacdo 1°
Mundo, instituicéo localizada em
Cravinhos, que avalia e seleciona
profissionais.

A Fundacéo 1° Mundo, que teve total
autonomia para esse trabalho, selecionou
10 funciondrios que receberam 50% de
bolsa. Segundo o gerente geral da RISA,
Aldo Fernandes, os candidatos que ndo
conseguiram o beneficio, ndo devem se
sentir prejudicados pois a reabertura do
programa de bolsa de estudos pode
beneficig-los futuramente. “Todos os
candidatos sdo muito capazes, mas o
programa estabeleceu pré-requisitos para
a escolha de 10 pessoas”, observa Aldo.

A grande chance

A assistente de vendas Paula Andrea de Souza,
28 anos, pr le i ir o dinhei

com o k ficio da bolsa de
estudos, para fazer um curso de Corel Draw, um
software de produgéio gréfica. Paula cursa o 3°
ano de Publicidade e Propaganda na
Universidade Paulista (Unip) e paga uma
mensalidade de RS 498,00. “Essa economia de
R$ 249,00 vai permitir que eu invista mais na
minha formagéio”, conta Paula.

O supervisor financeiro Agnaldo Couto Lima, 33
anos, é um dos beneficiados pelo programa de
bolsa de estudos da RISA. O funciondrio esta
iniciando o segundo ano do curso de
Administragéio em Institvicées Financeiras, no
Centro Universitdrio Bar&o de Maué. Para
estudar, Agnaldo paga uma mensalidade de RS
271,00. Com a bolsa, ele pagard metade desse
valor. “Esse incentivo é muito importante para
mim e para a empresa”, observa o supervisor.

Yahoo! Néio, isso néio é um site na internet e
sim a reagdio da supervisora de compras Maria
José Sousa Mattiuzzo, 29 anos, ao receber a
noticia de que havia sido beneficiada pelo
programa de bolsa de estudos da RISA. Maria
José cursa Administracéo de Empresas no
Ceniro Universitario Moura Lacerda desde
janeiro de 1999. Com a meia-bolsa, ela
economizaré RS 175,00. “Esse dinheiro, que vai
beneficiar toda a familia, seré diluido no
orcamento de casa. Isso demonsira o interesse
da empresa em investir no funcionario”,
observa.

Fonte: Garrafinha, n°® 251, jun. 2000, p. 3.
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cdo de sugestOes que
1l para a melhoria dos

Criativas e inovadoras
Fonte: Garrafinha, n® 289, out. 2004, p. 8.
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ANEXO C

llustracao - Signos ideolégicos no Garrafinha

NOTAS

CIDADE LUZ
Vencedor da promogédo que
dava direito a uma viagem a
Franca, Norivaldo Barbosa
Silva, que até entdo néo tinha
viajado de avido, conheceu
Paris, a Cidade Luz. Para
registrar esse momento
inesquecivel, tirou dezenas de
fotos e se integrou com os
outros 26 ganhadores da
promogdo. Fez grandes
amigos. O Brasil ndo trouxe o
penta e deu vexame na final, -
quando perdeu para a Franga Norivaldo em Paris, com a Torre Eiffel
por trés a zero, mas com ao fundo
certeza Norivaldo aproveitou FLAGRANTE
bastante. Durante quatro dias, membros do
GMP visitaram varios departamen-

Cidade Luz
Fonte Garrafina, n° 229, jun. 1998, p. 2.





