DEBORA PEREIRA CLAUDIO

A COMUNICAGAO NA CONSTRUGAO DA IDENTIDADE DE UM
CENTRO CULTURAL

Dissertacdo apresentada como requisito
para obtencdo do titulo de Mestre em
Comunicagao Social, no Programa de Pods-
Graduacdo em Comunicacdo Social da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul, area de concentragao:
Praticas Sociopoliticas nas Midias e
Comunicagao nas Organizagdes — PSMCO.

Orientadora: Profe. Dr. Maria Helena Steffens
de Castro.

Porto Alegre
2007



DEBORA PEREIRA CLAUDIO

A COMUNICAGAO NA CONSTRUGAO DA IDENTIDADE DE UM
CENTRO CULTURAL

Dissertacdo apresentada como requisito
para obtencdo do titulo de Mestre em
Comunicagao Social, no Programa de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo Social da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul, area de concentragao:
Praticas Sociopoliticas nas Midias e
Comunicagao nas Organizagdes — PSMCO.

BANCA EXAMINADORA

Orientadora: Profe. Dr2. Maria Helena Steffens de Castro - PUCRS

Prof?. Dr?. Claudia Peixoto Moura - PUCRS

Profé. Dr2. Maria Lucia Tiellet Nunes - PUCRS



Aos meus pais.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha familia pelo suporte necessario;

Aos meus pais, lara e Dalcidio, pelo exemplo de amor, retidao, dedicagao e

perseveranga transmitido com carinho ao longo da vida;
Ao meu irmao Marcos Vinicius, por ensinar a arte de viver e ser feliz;
Ao meu irmao Felipe, pela sua franqueza, foco, amor e lealdade;

A minha irma Janaina, pela comunicagdo através da Lingua Brasileira de

Sinais, da musica, da pintura e da danca, pelo exemplo de profissionalismo;

A v6 Noely, por ensinar que em qualquer idade aprendem-se coisas novas,

por mostrar que muito mais € possivel, e pelas aulas de informatica;

Aos professores do Curso de Pds-Graduacdo da Famecos que dividiram seu

saber construindo conhecimento;

Em especial, a minha orientadora, Prof?. Maria Helena Steffens de Castro,

pela dedicacéo e constante disponibilidade;
Aos colegas e funcionarios do Curso de Pés-Graduagéao da Famecos;

A Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, por oferecer cursos

e docentes de excelente qualidade;

A Universidade Federal do Parana, por tdo bem me receber como nova

docente;

Ao Centro de Cultura e Bem-Estar Fabiano Gomes, pela disponibilidade, por

ter cedido seu espacgo para que fosse feita a pesquisa;



Ao Fabiano Gomes, sempre disponivel a ouvir e a construir idéias, pela

atencao, pelo caminho percorrido e pelas manhas de chimarrao.

A Luciele Comunello, por desde o inicio apoiar esta escolha, e por pensar

alto;

Ao Felipe Dable, pelas trocas de idéia, pela musica, pela arte colocada em

cada detalhe;

A companhia Swasthya de artes Cénicas e seus integrantes, pela alegria,

pela forca de vontade, foco e dedicacéo;
A Laura Ferro, pela clareza, pela verdade e honestidade;

Ao Rodrigo Lombardi, por mostrar que existem amigos que sao como irmaos

e por me acolher nos dois ultimos meses de mestrado em sua casa,;

Ao Nilzo, companheiro na etapa final da pesquisa, pelo companheirismo

incondicional, pelas perguntas, pelo siléncio, pela racionalidade.

Muito obrigada.



Herdeiro  simultaneamente das relagbes
humanas, de alguns ramos da psicologia
industrial, da sociologia e das teorias das
organizagbes, da abordagem sociotécnica, da
dinédmica de grupos, do behaviorismo anglo-
saxao, das diferentes correntes do
menagement, o comportamento organizacional
apresenta-se hoje como uma imensa colcha de
retalhos, um campo aberto a quase todos 0s
ventos teoricos.

(CHANLAT).



RESUMO

No mundo competitivo do século XXI, cada vez mais organizagbes adaptam suas
acdes a sociedade, buscando, assim, a atencdo dos publicos com os quais
trabalham. Em contrapartida, colocar isso em pratica nem sempre € uma tarefa facil.
Esta pesquisa estuda a comunicagao da imagem de uma organizacdo em seus dois
primeiros anos de existéncia. O Centro Cultural estudado localiza-se em Porto
Alegre no bairro Moinhos de Vento. Inaugurado em agosto do ano de 2005, o local é
credenciado a Rede DeRose e tem como base de seu trabalho as aulas de
Swasthya, um tipo especializado de Yéga. Buscando-se compreender como a
identidade do Centro Cultural foi mostrada a partir dos discursos divulgados ao longo
de sua trajetdria, fez-se a analise de discurso das mensagens publicadas pela
organizacao. A analise de discurso foi a técnica utilizada para demonstrar como é
estruturado o texto publicitario a partir dos multiplos sujeitos que agem e interagem
em um circuito comunicativo . Incluem-se ainda, o paradigma metodologico do
pensamento complexo, as técnicas de estudo de caso, observagdes participantes,
exploracdo de documentacédo e de registro em arquivos. Constataram-se diversos
aspectos que dificultavam a identificacdo e imagem da organizagao ao divulgar seus
principios e valores através das mensagens publicitarias publicadas na Revista

Moinhos.

Palavras-chave: Organizagdes; Comunicagao; ldentidade; Imagem; Discurso.



ABSTRACT

In the competitive world of the twenty-first century, more and more organizations
adapt its shares to the company, seeking thus the attention of the public they work
with. However, putting it into practice is not always an easy task. This research
studies the Commission's image of an organization in its first two years of existence.
The Cultural Center studied are located in Porto Alegre in the neighborhood Moinhos
de Vento. Opened in August of the year 2005, the site is accredited to the Network
DeRose and is based on the lessons of his work, Swasthya, a specialized type of
Yéga. The analysis of speech of the messages published by the organization was
made to understand how the identity of the Cultural Center was shown from
speeches disseminated over its trajectory. The analysis of speech was the technique
used to demonstrate how it is structured text advertising from multiple subject that act
and interact in a communication circuit. Included in addition, the methodological
paradigm of thought complex, the techniques of case studies, observations
participants, exploitation of documentation and registration in. Found itself several
aspects that disturb the identity and image of the organization to disclose its

principles and values through advertisements published in the Journal Moinhos.

Key-words: Organization; Communication; Identity, Speech.
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INTRODUGCAO

No mundo competitivo do século XXI, cada vez mais organizagbes adaptam
suas acdes a sociedade, buscando, assim, a atencao dos publicos com os quais
trabalham. Em contrapartida, colocar isso em pratica nem sempre € uma tarefa facil.
Neste contexto, a comunicagédo torna-se uma importante ferramenta que age na
estrutura organizacional e em seus publicos, que influenciam e sao influenciados

pela empresa.

Para Franga (2002), a comunicagao € um fato concreto do nosso cotidiano, de
presenca quase exaustiva na sociedade. O interesse pela area de comunicacao
surgiu a partir do acompanhamento da fundagdo de uma organizagdo, chamada
nesta pesquisa de Centro Cultural. Localizada em Porto Alegre, no bairro Moinhos
de Vento, foi inaugurada em primeiro de agosto do ano de 2005. O local é
credenciado a Rede DeRose. Essa Rede é constituida por um conjunto de escolas

que tem como base de seu trabalho o Swasthya, um tipo especial de Ybga.

Na época de inicio desta pesquisa, a equipe era composta por seis pessoas,
todos instrutores de Swasthya Yéga. Jovens profissionais, de 24 a 28 anos, vindos
de diversas areas: direito, psicologia e hotelaria. Todos deixaram suas profissdes de

origem para dedicarem-se a saude e ao bem-estar.

Esta pesquisa estuda a construgcdo da imagem desta empresa em seus dois

primeiros anos de existéncia, observando se esta tem coeréncia com os principios,

A organizacao aqui estudada é chamada de Centro Cultural, pois na época do inicio desta pesquisa
assim era denominada por seus membros.
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os valores e a missao propagados pela organizagdo na Revista Moinhos, a revista

do bairro no qual a empresa esta situada, bairro Moinhos de Vento.

O objetivo geral foi compreender como a identidade do Centro Cultural é
expressa a partir dos discursos publicados na Revista Moinhos. Como objetivos
especificos desta pesquisa buscou-se estudar as formas como o Centro Cultural
expressa seus valores e principios, bem como compreender como sua imagem foi

sendo construida ao longo das matérias publicadas na Revista Moinhos.

Considerando os fatores de uma organizagdo, como o cenario de negécios,
0s publicos internos e externos, o dominio das estruturas organizacionais, a
constante busca por inovagdes para satisfazer um mercado cada vez mais exigente,
a principal questao norteadora é: como a identidade do Centro Cultural € expressa a

partir dos discursos publicitarios divulgados na revista do bairro Moinhos de Vento?

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi adotado o método do estudo de
caso. Segundo Yin (2005), seis fontes de evidéncias podem ser utilizadas:
documentagao; registro em arquivos; entrevistas; observagdes diretas; observagoes
participantes; artefatos fisicos. Buscou-se a utilizacdo do maior numero possivel de

fontes de evidéncias que, na visdo de Yin (2005), sdo complementares.

Segundo o autor, o estudo de caso é utilizado para descrever uma
intervengao e o contexto em que o fato ocorre. Permite ao pesquisador a liberdade
de tracar seus caminhos, enriquecendo o estudo e estimulando o exercicio do
pensamento complexo. A opgéao por este tipo de metodologia visa permitir a analise
cuidadosa do caso que, ao mesmo tempo, proporciona trabalhar de forma mais
aberta e abrangente o objeto, possibilitando aprofundar os fenbmenos desde as

suas origens.
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Para analisar os discursos do Centro Cultural na Revista Moinhos empregou-
se a técnica de analise de discurso. Segundo Charaudeau (1983), esta permite
compreender o0s contextos e seus apelos através da reconstrucdo de
representacdes. E uma estratégia operacional de analise dos discursos capaz de
contemplar, de modo integrado, as multiplas dimensdes envolvidas num ato de
linguagem, através do contrato de comunicacdo determinado pelos sujeitos

linguageiros.

A primeira parte da dissertacido € composta por capitulos que servem como
embasamento tedrico para o desenvolvimento da pesquisa. Aborda-se a imagem e a
identidade, como os objetos deste estudo, bem como a comunicagdo nas

organizagoes.

A Identidade é vista como resultado, como um produto em constante
construgéo. Erikson (1976) escreve que a cultura fornece um conjunto de rétulos e
diretrizes que permitem o estabelecimento da identidade durante o processo de
desenvolvimento do sujeito. E o meio que proporciona os cuidados e a consisténcia
necessarios para o desenvolvimento da identidade, também. A relacdo entre
imagem e identidade é pensada a partir da afirmacédo de Kunsch: “imagem é o que
passa na mente dos publicos, no seu imaginario, enquanto identidade é o que a

organizacao é, faz e diz” (KUNSCH, 2003, p. 170).

Sao mencionados aspectos das organizagcbes e da comunicagdo nas
organizagdes, discutindo-se autores e teorias comunicativas sobre as mesmas. Na
visdo de Kunsch (2003), o termo comunicagao organizacional abrange toda a gama
das agbes organizacionais e apresenta maior amplitude, aplicando-se a qualquer

tipo de organizagdo. Toma-se a comunicagao organizacional como existente em um
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sistema complexo e aberto, que influencia e é influenciado. E o fluxo de mensagens

dentro de uma rede de relagdes interdependentes (GOLDHABER, 1999).

A revisao bibliografica abrange uma série de autores dando destaque a Morin
(2003), pois vislumbra novos rumos na continuidade do processo da comunicagao. O
autor pensa que nao é apenas a informacao que é comunicada: sdo dois seres que
se comunicam; sujeitos que estabelecem relagdes complexas com o mundo.
Comunicacgéo é vista como o conjunto de informagdes que chega as pessoas, sendo

estas capazes de entender o que significa o seu conteudo (MORIN, 2002).

O capitulo dois deste estudo discorre sobre o0 método da pesquisa. As fontes
utilizadas para coleta de dados foram: o Centro Cultural, com suas principais
caracteristicas, valores, crencas e missao; e a Revista Moinhos, revista do bairro em
que a empresa situa-se. Com o uso da técnica de analise do discurso, do
semiolinglista Charaudeau (1983), estuda-se a imagem do Centro Cultural através

das mensagens publicitarias divulgadas na Revista .

Na terceira parte do estudo apica-se a analise de discurso com énfase no
discurso publicitario, adotando-se o circuito semiolinguistico que Charaudeau (1983)
propde para a construgcao do texto publicitario. Cada uma das onze mensagens que
o Centro Cultural publicou na Revista Moinhos é estudada detalhadamente,
observando-se como a organizagao expde sua identidade e constrdi sua imagem em
seus dois primeiros anos de existéncia. No total foram pesquisadas cinco edicbes
desta revista, do ano de 2005 ao ano de 2007, totalizando assim onze textos

analisados.

No quarto capitulo sdo apresentadas as consideragdes finais do trabalho.

Neste momento, busca-se compreender o decorrer desses dois anos de existéncia
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do Centro Cultural e verificar como, ao final desse periodo, a identidade da empresa
foi transmitida através das publicacbes da Revista Moinhos, construindo assim sua

imagem junto ao publico externo.

Inicia-se, entdo, a primeira parte da pesquisa com a fundamentacao tedrica

que serviu de base para o desenvolvimento deste estudo.



PARTE 1 - O EMBASAMENTO TEORICO

18
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1.1 IMAGEM E IDENTIDADE - DO INDIVIDUO A ORGANIZAGAO

1.1.1 Do individuo

Estudos nas areas de Psicologia apontam, em sua maioria, para um conceito
de identidade relacionado ao individuo, sua unicidade e histéria. Relaciona-se a
construcdo dessa individualidade com o meio social no qual o individuo esta
inserido, com o seu processo de desenvolvimento e interagdes que realiza ao longo

de sua vida.

A primeira auto-imagem de um individuo, na perspectiva freudiana, é
construida a partir do olhar do outro. No decorrer do crescimento, a identidade é
construida também a partir da inser¢géo na cultura, na qual o sujeito extrai modelos,

valores e padroes de conduta.

A cultura influencia a construgdo da identidade de uma pessoa, por mais
interno que esse conceito seja (ADLER, 1957). A identidade € uma das formas de
manifestacdo do um individuo; diferenciando-o através de suas particularidades e, ao
mesmo tempo, posicionando-o como similar aos membros de uma categoria ou

classe.

Uma das teorias que pretende dar conta do processo de construcido da
identidade € a de Erikson (1976). Utilizar-se-a esta teoria como base para o estudo da
identidade nessa pesquisa. A natureza pessoal e cultural da identidade foi estudada
por Erikson (1976), que situou a identidade como um sentimento subjetivo; formada

em um processo essencial no amago do individuo bem como na cultura coletiva.
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Erikson (1976) escreve que a cultura, na medida em que proporciona 0s
cuidados e a consisténcia necessarios para o desenvolvimento da identidade,
também fornece um conjunto de rétulos e diretrizes que permitem o estabelecimento

da identidade durante o processo de desenvolvimento do sujeito.

Para o autor, todos os acontecimentos da vida de uma pessoa produzem
sobre ela uma imagem de si mesma. Vé-se, entdo, que a construcao ¢é feita a partir
das relagbes e no proprio ato de relacionar-se. E um processo de crescente
diferenciagcdo e torna-se ainda mais abrangente a medida que o individuo vai
ganhando cada vez maior consciéncia de um circulo em constante ampliacdo de

pessoas que sao significativas para ele.

E a vida social, portanto, que proporciona as trocas afetivas desde o comeco
da existéncia da crianca. Constroi-se, a partir dai, a identidade através de estruturas
culturais como a familia, e dos mecanismos que toda sociedade cria para codificar e
controlar o cotidiano da vida dos seus membros, como a linguagem. Percebe-se,

assim, a existéncia de uma transferéncia do social para cada individuo do grupo.

A identidade da-se no coletivo. O eu constroi-se a partir do outro, no contato
inicial com a familia e depois com os colegas de colégio e amigos. Estd sempre
sendo construida. A medida que crescemos vamos assumindo papéis na sociedade,

tomamos atitudes e fazemos escolhas; construimos uma imagem do que somos.

A evolugdo sociogenética é vista por Erikson (1976) como um aspecto
inseparavel a formagao da identidade, uma vez que a identidade pode apenas existir
em um grupo definido. Este também é o ponto de vista da Psicologia Social. Ela
coloca a identidade como resultado de interagdes do individuo ao longo de sua vida

em coletividade. Sendo a identidade construida no social, ndo é exclusiva dos
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individuos e esta presente em grupos e organizagdes. Os individuos vinculam-se as
organizagbes por meio de identificagdo, ou seja, aspectos da identidade
organizacional aproximam-se e atraem o funcionario ou o consumidor de um
determinado produto da empresa.

Hoje, o sujeito assume diferentes papéis, em diferentes momentos, que
podem né&o ser unificados em um eu coerente. Para Hall (1987), dentro de nés ha
identidades contraditérias, levando-nos a diferentes direcdes, de modo que nossas

identificacdes estao constantemente sendo deslocadas.

O grande ponto de uma organizagao € como trabalhar com essas divisbes e
antagonismos sem perder sua identidade. Seus diferentes elementos devem ser
unificados, com base em valores e metas bem definidos, reforcando as identidades
locais e formando, aos poucos, a tradicdo da empresa. Deve-se encontrar meios de
ajustar-se ao mercado em constante mutacdo, sem perder os aspectos que a

identificam junto ao funcionario.

1.1.2 A organizacgio

A identidade organizacional pode ser pensada como um conjunto de
caracteristicas proprias e exclusivas da empresa e as crengas nos seus valores por
parte de seus membros constituem o ponto central, distintivo e duradouro dessa

organizacgao.

Identidade é tudo o que torna algo Unico. E socialmente construida em torno

das percepgdes dos individuos sobre a esséncia da organizacdo (ASFORTH e
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MAEL, 1996). “Depende de como seus integrantes compreendem a si mesmos como

uma organizacao" (WHETTEN e GODFREY, 1998, p. 33).

Sendo assim, cada integrante da organizagao influencia na identidade final da
mesma. A percepc¢ao que o funcionario tem de si como membro, como pertencente
ou nao do trabalho desenvolvido, reflete na organizagao; ao mesmo tempo em que a
organizacgao influencia o comportamento, a visdo e a compreensao do individuo

como membro organizacional.

A identidade organizacional pode ser estudada a partir de alguns critérios:

Aponta as caracteristicas vistas como a
Critério de centralidade esséncia da organizagdo: seus valores,

crencgas, proposito e missao.

Aponta os elementos que distinguem
Critério de distintividade uma organizagao das outras e com as

quais poderia ser comparada.

Ressalta as caracteristicas estaveis no
Critério de continuidade temporal |tempo, que podem ser desde aspectos

fisicos, visuais a valores e principios.

Quadro 1: Critérios de estudo da identidade organizacional
Fonte: Adaptado do texto de Alberto e Whetten (1985).
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Dessa forma, uma organizagcao constréi-se, ao longo do tempo, embasada
nestes aspetos mencionados por Alberto e Whetten (1985). E a partir dai que pode-
se desenvolver uma identidade consistente e que seja claramente reconhecida pelos

clientes da instituicao.

Caldas e Wood (1997) escrevem sobre dimensdes nas quais se pode

visualizar a identidade organizacional:

e Individuo
Primeira dimenséao Objeto focal e Grupo

e Organizaggo.

e Dos membros
—interna;

Segunda dimenséo Observacgao e Dos ndo

membros —

externa.

Quadro 2: Dimensdes da identidade organizacional
Fonte: Adaptado do livro de Caldas e Wood (1997).

Para os autores o conceito de identidade, embora polémico e complexo, é de
fundamental importancia para a compreensdo de fendmenos organizacionais. As
dimensdes sdo uma forma de compreender essa identidade e, a partir de entao,

ampliar a visao para todo o contexto da instituicao.
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A identidade organizacional também € vista destes dois pontos de vista por
outros autores. Dutton, Dukerich e Harquail (1994) tomam como eixos principais

para analisar a identidade da organizagéo:

O individuo pertencente a Analisando sua percepg¢ao sobre
organizagao 0 que é central na empresa.
Pessoas de fora da Analisando suas opinides sobre a
organizagao organizagao.

Quadro 3: Pontos de vista da Identidade
Fonte: Adaptado de Dutton, Dukerich e Harquail (1994).

O Quadro 3 coloca as possibilidades de se observar a identidade de uma
organizagédo. Nao apenas os funcionarios da mesma tém participagdo, mas também
individuos de fora da empresa, pois estes também emitem opinido e contribuem para

a formacgéao desta identidade.

A partir da identificacdo proposta, os diversos publicos formam suas
percepgdes com base nas mensagens que sao transmitidas pela empresa. Assim, a
formacéo da identidade é a unica parte da reputagdo que pode ser completamente

controlada se bem administrada pela organizacgao.
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1.2 IMAGEM E IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Whetten e Godfrey (1998, p. 34) colocam a origem da identidade de uma
organizagdo no questionamento: “quem somos nés como organizagao?". A
identidade € a resposta que os integrantes ddo a pergunta, juntamente com o

conjunto de representagdes que estes formulam sobre o significado da organizagao.

A resposta a questdo acima resulta das identificacbes das pessoas com a
organizagcdo. Nao ha identidade sem identificagdo, pois a primeira constrdi-se em
relacdo ao outro (RUANO-BORBALAN, 1998). A identidade se estrutura por meio

dos processos de identificagdo do individuo com a organizagdo em que trabalha.

Portanto, a identidade de uma organizacéo n&o é autogerada. E resultado da
relacdo entre aquilo que sdo os sujeitos que a compdéem e a propria dindamica

organizacional.

Ha diferenga entre imagem e identidade organizacional. O conjunto de
representacdo construido pelos observadores externos a empresa faz parte da
imagem organizacional e ndo da identidade, havendo relagdo complementar entre
esses dois fendbmenos (DUTTON e DUKERICH, 1991). Para uma organizagéo, o
ideal € que consiga passar aos seus funcionarios e ao publico externo a sua
identidade, composta por seus principios, crencas, valores e missao, aproximando,

assim, a imagem de sua identidade.

Andrade (1997) complementa esta idéia e escreve que identidade é o que a

organizagdo é e como deseja ser percebida. Ja a imagem corporativa € como a
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organizacao € vista por seu publico, como o individuo vé a empresa e constréi essa

imagem a partir da comunicagao.

Villafafie (1999) afirma que a imagem organizacional é formada a partir de

trés tipos de imagem: a imagem funcional, a auto-imagem e a imagem intencional.

Comportamento Imagem funcional

—»

EMPRESA 4 Cultura —  » Auto-imagem — » IMAGEM

N d

Personalidade —— Imagem intencional

Figura 1: Construgédo da imagem
Fonte: Villafafe (1999, p. 32).

A imagem de uma empresa é construida pelo comportamento, pela cultura e
pela personalidade da organizagao. Estes conceitos sustentam a imagem e,
dificilmente, uma organizagdo conseguira projetar uma imagem positiva sem que
exista realmente uma base que a respalde. O seu comportamento influencia a
imagem funcional; a cultura, a auto-imagem; e a personalidade, bem como a

imagem intencional.
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Imagem funcional

E construida a partir do comportamento da
empresa: a qualidade dos produtos, os servigcos
prestados, as politicas financeira, as politicas

de producgao, comercial.

Auto-imagem

E a imagem interna, gerada a partir da cultura
organizacional. As diversas manifestagbes da
cultura corporativa projetam uma imagem
interna  que sera refletida na imagem

corporativa.

Imagem intencional

E construida a partir da personalidade
corporativa, dos atributos que a empresa
pretende divulgar para alcangar uma imagem
positiva. E o posicionamento estratégico da

organizagao.

Quadro 4: Imagem, auto-imagem e imagem intencional

Fonte: Villafafie (1999, p. 32).

Na contemporaneidade, com a globalizagdo, as empresas estdo focadas no

cliente, e tudo se soma para construir a imagem da organizagao. Para Bueno (2005),

esta imagem atrela-se a tudo que a ela se relaciona. Dessa forma, o papel da

comunicagado na construgdo da imagem organizacional inclui também sua relagcéo

com a identidade da organizagéo, pois enquanto a imagem pode sofrer variagdes

para diferentes publicos, a identidade precisa manter sua consisténcia. Por exemplo,

uma instituicdo pode assumir diferentes imagens em campanhas publicitarias, mas

precisa manter a sua identidade, pois € dessa forma que o publico faz as

associacoes e identifica seus valores e metas.

Para Villafafie (1999), a comunicagdo ndo deve ser considerada como unica

responsavel pela gestdo da imagem da organizagdo. Uma comunicagao excelente e
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bem planejada perde o valor se a empresa, por exemplo, atender mal seus clientes,

ou se envolver em escandalos financeiros frequientes.

A imagem € o principal ativo da empresa. Assim como nada exclui uma
empresa dos problemas e oportunidades de comunicagdo, da mesma forma, toda
empresa irradia uma determinada imagem a seus publicos. E preciso compreender
que ambas — a comunicagao e a imagem — sdo comuns a todas as empresas . A
imagem é a “a representagdao mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de
atributos e valores que funcionam como um estereétipo e determinam as condutas e
opinides desta coletividade” (COSTA, 2003, p. 53). Logo, o relevante na
comunicacao é tanto o que é dito ou emitido, como também aquilo que é percebido,
0 que implica em um elaborado planejamento estratégico para que esta imagem

possa referir-se diretamente aquilo que a empresa pretende demonstrar.

Costa (2003) relaciona imagem e identidade, afirmando que a imagem
transcende a todas as realizagcbes, producdes e comunicacbes da empresa. Ela

injeta identidade, personalidade e significados préprios nestas atividades.

Ja a imagem organizacional, pode apenas ser gerida indiretamente pela
empresa, por meio de suas acdes e comunicagdes. Porém, o autor alerta que a
imagem organizacional é tdo poderosa quanto fragil, e aponta a comunicagdo mal
utilizada como possivel causa dessa vulnerabilidade da imagem organizacional,

compreendida de forma distorcida pelo publico (COSTA, 2003).

Para os autores Munera e Sanchez (2003) o conceito de identidade e o de
imagem tém sido abordados de maneira superficial, limitado-se ao aspecto da

aparéncia. A identidade € a conjungao entre o ser e o fazer de um organismo, € o
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que diferencia os organismos. Os autores fazem a relagdo que pode ser observada

na figura abaixo:

[dentidade ——— Identificacio ————» Imagem
Eetroalimentacio

Figura 2: Processo da identidade e da imagem
Fonte: Munera e Sanchez (2003, p. 396).

No esquema, o processo de configuragdo da imagem € alimentado pela
identificacdo. E esta, por sua vez, retroalimenta a identidade. Para os autores, este
processo demonstra que, para o publico, a imagem que se tem da empresa € a sua

verdadeira identidade.

A partir da afirmacao de Kunsch, pode-se sintetizar a relagdo entre imagem e
identidade: “imagem €& o que passa na mente dos publicos, no seu imaginario,
enquanto identidade € o que a organizacgao €, faz e diz” (2003, p. 170). A imagem
corporativa é formada pela dimensao coletiva das percepcdes que cada pessoa cria,

como um conceito intangivel e abstrato, uma visdo subjetiva da realidade.

A organizagao seria produtora de auto-estima, ndo apenas a partir de seus
atributos, mas também da imagem que o publico externo faz dela. Por sua vez, o
processo organizacional sobre seus agentes constituiria como um mediador na

construgcao da imagem dos sujeitos.

Nem sempre a identidade da organizagao tem coeréncia com as estratégias
da empresa, com a agao de seus membros ou com a imagem da organizagao. Isso
pode tornar-se ainda mais evidente quando essa inconsisténcia € observada por

seus participantes ou pelo publico externo (ALVESSON, 1994). Neste momento, a
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organizacao repensa caracteristicas, valores, principios e agdes, revendo também

seu processo comunicacional. E esta a tematica discutida a seguir.

1.3 O PROCESSO COMUNICACIONAL

Comunicagéao, etimologicamente, significa troca, dialogo, tornar comum. Vai
além de uma transmissao unilateral de informagdes, em que apenas ha alguém que

recebe os dados enviados por um emissor.

A questdo da comunicagao tem um espectro mais amplo. Em sua origem, os
estudos na area de comunicagao remetem a Aristételes (384-322 a.C.), em sua obra
Retdrica. Nesta, ele ja afirmava que a comunicagdo era composta de trés partes:

quem fala, o discurso e a audiéncia.

Para Bahia (1995), a palavra comunicacéo, derivada de communicare em
latim, significa associar, tornar comum, partilhar, repartir, trocar opinides. Martino
(2003) contribui com Bahia (1995) escrevendo que a palavra comunicagao tem sua

origem no latim, no termo communicatio.

A raiz munis significa ‘estar encarregado de’, o prefixo co expressa reuniao ou
‘atividade realizada conjuntamente’. A terminacao fio exprime idéia de atividade,
comunhdo, rompimento com o isolamento, trazendo assim a idéia de
relacionamentos mesmo entre pessoas que pensam de modo diferente (MARTINO,

2005).
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Ja Littlejohn, em 1982, escreveu sobre a comunicagdo e a psicologia
afirmando que o ato comunicacional € um processo composto por eventos
psicolégicos e sociais, envolvendo interacdo simbdlica, através de diversas
combinagdes de codificacdo, significado, pensamento, informagdo e persuasao.
Para o autor, ndo é produtivo procurar a melhor teoria da comunicacao, pois esta
nao € um ato singular e unificado, mas um processo constituido por numerosos

aglomerados de comportamentos.

Portanto, é pertinente uma abordagem multiteérica do processo. Partindo
deste principio, buscou-se fazer um breve recorte dos diversos estudos da area que
justificam esta visdo formada pela contribuicdo de diversas disciplinas que discutem

a questdo da comunicacao critica.

Os pensadores frankfurtianos criticaram a cultura de massa porque
perceberam que a religido, a familia e a escola perderam grande parte de sua
influéncia socializadora para os meios de comunicagdo. Para eles, a cultura
convertida em mercadoria conserva as marcas da violéncia e da exploracdo a que
as massas tém sido submetidas desde as origens da histéria, transformando os
préprios seres humanos em produtos de consumo (RUDIGER, 2002). Estudava-se,
nesse paradigma, a comunicagao inserida na cultura e que s6 era fruida e

compreendida pela camada ascendente da sociedade.

Martin-Barbero (2004) afirma que a insercédo da comunicagdo nos estudos
das ciéncias sociais gerou uma visdao reducionista da area, tornando suas
tecnologias e linguagens restritas aos aparelhos e instrumentos de reprodugao

social. Isto pode ser percebido na visdo dos pensadores da Escola de Frankfurt de
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que a arte somente permaneceria integra se néo participasse da comunicagao,

como se a comunicagao se restringisse a um instrumento de reproducgao ideoldgica.

Na década de 40, Claude Shannon e Warren Weaver (1978) propdem a
Teoria Matematica da Comunicacdo. Nesta, a codificacdo & responsavel pela
transformacdo da mensagem num formato que seja aceito pelo meio que sera

transmitido. A decodificagdo é a operacgao de traduzir a mensagem para o receptor.

Para que uma mensagem (M) enviada por um emissor (E) a um receptor (R)
seja decodificada, entendida, tem que estar formulada em um cddigo (C) que o
receptor (R) conhega, ou seja, em uma linguagem comum a E e R (SHANNON &
WEAVER, 1949). Os autores trouxeram ainda um outro aspecto do processo

comunicacional: o ruido que tecnicamente afeta a qualidade do sinal.

Emissor

=D

<Lurjuuoo wabenbuiq

Receptor

Figura 3: Fluxo comunicativo unidirecional
Fonte: Adaptada de Shannon e Weaver (1949) e Fearning (1977).
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O fluxo comunicativo era visto como unidirecional, seguindo uma orientagao
vertical. A comunicagcao era limitada a transmissdo de idéias de uma instancia
dominante (o emissor) a um receptor (FEARING, 1977), sem levar em consideragao

o contexto social e cultural bem como a relagao existente entre os participantes.

Posteriormente, Chraraudeau (1983) completa este fluxo afirmando que deve
haver uma relagcdo entre emissor e receptor, caracterizando aspectos do
reconhecimento da fala do outro e do lugar que ele ocupa no contexto em que se
insere esta fala. No discurso publicitario, afluem, assim, algumas das figuras
pregnantes dos imaginarios socioculturais, pois a publicidade age, para instaurar

identidades ao destacar dentro do contexto social, figuras e espacos significantes.

Para o semiolingliista Charaudeau (1992), a comunicagao é um dispositivo,
em torno do qual se encontram um sujeito que fala (locutor) que se relaciona com
um parceiro (o interlocutor). E a troca de informacdes entre um emissor e um

receptor, e a percepgao do significado entre os individuos envolvidos.

Figura 4: Fluxo comunicativo com troca de informagdes
Fonte: Adaptada de Charaudeau (1983).

Nesta perspectiva, o ato de linguagem para Charaudeau (1996) seria uma

mise em scene da significacdo da qual participam os parceiros da interagcéo
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subordinados a certo numero de contratos e convengdes — praticas psicossociais

partilhadas entre os membros de uma comunidade.

Em 1986, Luiz Beltrdo escreve sobre a natureza do processo comunicacional,
nao apresentando uma visdo unilateral, mas sim um intercAmbio de elementos
simbdlicos. Mediante este processo, 0s seres humanos exprimem idéias,
sentimentos e informagdes, visando estabelecer relacbes e somar experiéncias. As
relagdes acontecem a partir desta troca, em que cada individuo expressa o que
sente e o que pensa através de determinados simbolos comuns em uma

comunidade.

Comunicagado seria, entdo, a interacdo de sujeitos, através do fluxo de
informacdes entre eles. Essa relagdo forma uma espécie de teia complexa,
composta tanto de elementos visiveis como invisiveis. E citada como o encontro de
universos de sujeito, universos subjetivos, exprimindo um tipo de relagao,

considerada como uma relacéo entre consciéncias (MARTINO, 2003).

A comunicacao também pode ser analisada a partir de uma realidade una e
multipla. A pluralidade esta nas relagées complexas que o sujeito estabelece com o
mundo. Para Morin (2002), autor que sera referéncia para a analise dos discursos do
Centro Cultural, o pensamento complexo ndo € um pensamento onisciente, e sim,
um processo contraditério que exige a construgao e a reconstrugcado dos fatos, uma
vez que “ndao é apenas a informagao que é comunicada: sao dois seres que se
comunicam”; sujeitos que estabelecem relagdes complexas com a realidade que os
cerca. A complexidade carrega a idéia de conjunto, em que os elementos

formadores do todo, através de relagdes de interdependéncia, subordinagao e
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dominagao, interagem entre si e com outros conjuntos, o que determina uma

intersecgao que origina a compreensao diferenciada do mesmo fenédmeno.

Transpondo esse principio para o presente estudo, € possivel interpretar que
o nome do Centro Cultural seja fruto de influéncias do contexto social, econémico e
concorrencial. No mundo globalizado atual, tal marca tende a ser mais ampla e
complexa, uma vez que qualquer mudanca, desequilibrio ou acéo terdo repercussao
nas estratégias adotadas pela organizagdo, como pode acontecer com a

imaginagao, a simbologia e a percepg¢éao subjetiva captadas por meio da linguagem.

Isto porque, comunicagéo para Morin € o conjunto de informag¢des que chega
as pessoas, sendo estas capazes de compreender o que significa 0 seu conteudo.
Para o autor, o pensamento complexo interpreta a visdo de unidao ou desunido dos

componentes do mundo, sejam eles seres vivos, ou até mesmo teorias e objetos.

A comunicagao também pode ser analisada como um campo de estudos de
multiplas disciplinas, como a antropologia, a sociologia, a psicologia, etc., pois ela
faz com que se concretizem fungdes, ao permitir o intercambio de mensagens:
informar, constituir um consenso de opinido, persuadir ou convencer, prevenir
acontecimentos, aconselhar, constituir identidades, e até mesmo divertir

(HOHLFELDT, 2002).

Nao ha comunicacdo sem informagao e nao ha informacédo sendao em vista da
possibilidade dela se tornar comunicacdo. A informagdo € uma comunicacdo que
pode ser ativada a qualquer momento e pode ser considerada parte do processo de
comunicagao ou sinénimo desse processo (MARTINO, 2003). A informacgéo implica

0 processo de producdo de discurso em situagao de comunicagao, em que o sujeito
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da fala escolhe os conteudos a transmitir, a forma de falar, os argumentos e os

efeitos de sentido que poderéao influenciar o outro.

Comunicar é construir sentidos enquanto a informacéo é “o conjunto de dados
constantes na fonte ou postos em circulacdo na cadeia de comunicagao”
(BALDISSERA, 2000, p. 27). A comunicagao vai além da técnica e enfatiza valores e
investimentos emocionais que ultrapassam amplamente a troca de signos ou

informacdes no sentido utilitario do termo.

Partindo do pressuposto de que a comunicagao € a troca de mensagens, tem-
se 0 processo comunicacional como uma habilidade exclusivamente humana,
aprendida através da linguagem. Aprende-se através da linguagem, sendo esta um
fendmeno social. Dessa forma, sentimento, valores, modo de vida, etc influenciam o

processo.

Na comunicacado entre duas pessoas, 0 emissor e o0 receptor trocam idéias,
informagdes ou mensagens, isto &, conversam. Comunicar entao, é colocar-se em
relacdo estabelecendo a leitura global de uma época, de uma forma de vida social,
uma vez que ela representa a vida social, os lacos de identificacdo, um modo de

vida partilhado.

Também pode ser relacionada a capacidade inventiva, existente em todos os
niveis de experiéncia vital, que implica a comunicativa. Como afirma Freire (2000, p.
132), “a comunicagédo existe na vida, mas a comunicagdo humana se processa

também e de forma especial na existéncia, uma das invencdes do ser humano”.

Ja Guareschi destaca o poder que ha na comunicacdo, que transforma e

constréi a realidade, detendo o poder sobre a existéncia das coisas, “sobre a difusao
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das idéias, sobre a criacdo da opinidao publica” (GUARESCHI, 1991, p. 15). Sendo
assim, constitui-se 0 mais forte dos poderes da sociedade atual, pois esta baseada

na constru¢ao de ideologias, de posicionamentos politicos e movimentos sociais.

Martino (2003) discute a comunicagdo como um encontro social delimitado no
tempo e no espago, como uma agao que rompe com o isolamento, uma agcdo em
comum. Este estar-junto na sociedade pds-moderna, inaugurando um
reencantamento do mundo e posicionando-se como um dos elementos mais
marcantes de uma cultura nascente, também é discutido pelo tedrico Maffesoli
(1984). Tem mostrado que, ao contrario do imaginado, o principal na comunicagéo é
o contato, o simples colocar em relacdo, a fungdo tatica. Ja na informagdo o

essencial é o conteudo, o valor operativo e funcional de um dado a um receptor.

Para Morin e Motta (2003) as informagdes existem desde que os seres vivos
comegaram a comunicar-se e interpretar os seus signos. A informacéo entdo é
prépria da vida e transformada em elementos e acontecimentos. Martino (2003)
pontua, na comunicagao entre seres vivos, também a comunicagao entre animais e
a comunicagao entre maquinas. Mas neste estudo, delimita-se o tema a dimensao

humana.

E possivel também pensar que, nos dias de hoje, uma situacdo existe ou
deixa de existir a medida que é comunicada ou veiculada. A comunicagcao € a
condigdo de possibilidade da interagédo social, que para Guareschi (1991, p. 14) "é
duplamente poderosa: tanto porque pode criar realidades, como porque pode deixar
que existam pelo fato de serem silenciadas". Nesse contexto, silenciam-se pessoas,
sentimentos, interesses, medos; detalhes que retornam de alguma forma, mais

tarde. A partir da acdo da comunicacdo ou do seu silenciamento e auséncia,
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estruturam-se preconceitos, reforcam-se idéias, constroem-se ideais. Nada do que
foi um dia expresso deixa de existir; fica registrado na sociedade e ressurge na hora

em que as narrativas sociais derem abertura.

Constata-se, assim, a necessidade de estudar o processo comunicacional de
uma maneira global e multidisciplinar, revisando constantemente os conceitos.
Acredita-se que esta abordagem inicial permite uma melhor compreensao da
comunicacdo no ambito organizacional, onde possui papel fundamental e

estratégico.

1.4 O PROCESSO COMUNICACIONAL DAS ORGANIZAGOES

Para analisar a identidade e a formagdo da imagem do Centro Cultural da
maneira abrangente que a técnica de Charaudeau exige, foi utilizado o respaldo do
paradigma da complexidade, proposto por Morin (2003). Este sugere uma mudanca
de olhar sobre o objeto de um estudo, escrevendo que a complexidade é
onipresente. E nesta perspectiva que se discute o processo comunicacional das
organizagdes, permeado por uma continuidade que permite que se dimensionem 0s

fatos sempre dentro de um contexto, a partir de diversas interacoes.

Com o objetivo de melhor compreender este processo, optou-se por discutir

alguns autores sobre as diferentes no¢gdes de comunicagao organizacional.

O termo organizagdes pode ser entendido através do viés da Teoria Geral dos

Sistemas, da Biologia, da Sociologia, da Administragao, da Psicologia dentre outros.
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Na vida contemporénea, uma parte substancial das atividades tem lugar em
organizagdes. Ha clientes, membros, contribuintes e espectadores. Pode-se afirmar

que a sociedade atual € uma sociedade de organizagdes.

Em 1978, Katz e Kahn utilizaram a abordagem da Teoria Geral dos Sistemas
e posicionam a organizagado como um sistema social aberto, em comunicagao e
interagdo com o ambiente externo. Ja no século XX, Mintzberg (1995, p. 17) escreve
que as “organizagdes sao estruturas para apreender e dirigir sistemas de fluxos e

determinar as inter-relacées das diferentes partes”.

Srour (1998) define as organizagdes como uma coletividade que é
especializada em um produto especifico que combina agentes sociais e recursos,

convertendo-se em instrumento da economia do esforgo.

A organizagao é caracterizada pela divisdo de trabalho, distribuicdo de
papéis, sistema de autoridade, sistema de comunicagdes e sistema de contribuicio-
retribuicdo tendo um objetivo comum (BERNOUX, 1985). Os elementos dessa
estrutura organizacional devem ser selecionados para alcangar uma congruéncia
interna tanto na comunicagdo como nas relagbes entre os funcionarios (GARAY,

1996).

Uma vez que a organizagao, seja ela qual for, apresenta uma cultura ou clima
organizacional que estao relacionados aos valores e as formas pelas quais estes se
manifestam, a cultura de uma organizacdo € determinante para sua observagao
cientifica. Essa cultura, para Motta (2001), é representante de valores, ritos, mitos e
modelos de comportamento. Estes modelos, por sua vez, influenciam e orientam as
acdes individuais das pessoas que nela trabalham. Como resultado, temos um

sentido comum direcionado a convergéncia de objetivos na organizagao.
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A organizacao é assim vista como pertencente a um meio em que influencia e
€ influenciada. Esta, necessita que seus funcionarios desenvolvam com ela uma
certa identificagdo. As caracteristicas de uma empresa influem, fortemente, no
comportamento dos individuos que a ela se associam. Dessa forma, para se
compreender o comportamento humano que atua na organizagado € preciso antes

estudar as caracteristicas da mesma.

Na visdo de Kunsch (2003), o termo comunicacdo organizacional abrange
toda a gama das agdes organizacionais e apresenta maior amplitude, aplicando-se a
qualquer tipo de organizagdo — publica, privada, sem fins lucrativos, ONGs

(organizagdes nao-governamentais) —, associagoes etc.

A comunicagao organizacional foi definida por Almeida (1981) como uma
forma de manter, criar e fazer funcionar as organizagbes sociais. E o “fluxo de
mensagens que compdem a rede de relagdes sob o ambito da organizagao”

(BALDISSERA, 2000, p. 26).

O processo comunicacional de uma organizagdo € o processo (conjunto de
métodos, técnicas, recursos, meios) pelo qual a empresa se dirige ao publico interno
e ao publico externo (BAHIA, 1995). A comunicagao organizacional € "como um
conjunto de novos atributos que a tipificam como insumo estratégico com articulagéo
estreita entre varios departamentos/areas e profissionais..." (BUENO, 2003, p. 8).
Esta ultima vem unir a comunicagao organizacional/institucional e a mercadoldgica

de forma que uma nao pode existir sem a outra.

A comunicag&o organizacional ocorre em um sistema complexo e aberto, que
influencia e é influenciado. E o fluxo de mensagens dentro de uma rede de relacdes

interdependentes (GOLDHABER, 1999).
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Diversos modelos, teorias, concep¢des e modalidades expressam a
preocupacao dos autores em dimensionar, ou redimensionar, a comunicagao

organizacional. Evidenciam inumeras possibilidades de interpretagao.

A comunicagdo organizacional ndo deve ser percebida somente como
comunicacgao social e sim como a comunicagao que vai determinar a cultura de uma
empresa. Nas modalidades, dimensdes e/ou formas apresentadas por Torquato
(2002), a comunicagao interna esta inserida na comunicagdo cultural que diz
respeito aos climas internos. Ele destaca que a eficacia do desempenho
comunicativo ndo € o mesmo que a eficiéncia do encontro comunicativo. As duas
formas podem ser eficientes, mas os resultados de um encontro na empresa podem

ser desastrosos.

Omar Aktouf afirma que “a comunicagdo organizacional, tal como é
conduzida, teorizada e tradicionalmente ensinada, visa muito mais o controle e a

dominacéo das situagdes e dos empregados” (AKTOUF, 1996, p. 136).

Kunsch (1997) escreve que a trajetdria da comunicagdo deve estar em sinergia
com o planejamento estratégico geral da organizacdo. As diretrizes devem ser coerentes
com a missao, os valores, os objetivos e as metas estabelecidas pela organizagao.
Assim, rumam a uma comunicacdo eficiente. Além disso, ressalta a area da
comunicagao organizacional integrada. Para a autora a comunicagcao pode ser

estudada como:
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Processa-se uma

. organizagdo como um todo,
Comunicagio Redes formal e informal, . .

de modo que seja possivel
fluxos descendente, .
administrativa . convergir as agoes
ascendente e horizontal.
relacionadas aos produtos,

servigos e resultados.

Relagdes publicas,

jornalismo, editoragéo, Responsavel pelas
Comunicagao propaganda institucional, estratégias de Relagbes
institucional identidade corporativa e Pudblicas, formando a imagem
visual, marketing social e e identidade da organizacgéo.

marketing cultural.

Propaganda comercial,
promog¢ao de vendas,

merchandising, venda pessoal, B
B Assume a fungéao
Comunicagio demonstragao de produtos, o _

L . comunicativa, divulgando os
exposicoes e feiras _ _
mercadolégica o _ padrdes e servigos da
comerciais, treinamento de
. empresa.
vendedores, assessoria aos

clientes e assisténcia técnica

no pos-venda.

Quadro 5: A comunicagao na organizagao
Fonte: Construida a partir do livro de Kunsch (1997).

Para a autora, estabelecer projetos e planos isolados de comunicagao
institucional sem vinculagdo com a comunicagdo mercadologica, a comunicagao
interna e ao contexto politico, econdmico e social de uma organizacao, € trabalhar

de forma isolada. Isso podera levar a resultados errbneos. Faz-se necessario um
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projeto global com politicas definidas e muitas direcionadas a esses fins, trabalhando

sempre a comunicagao de modo integrado.

As subareas da comunicagao organizacional sao, hoje em dia, indispensaveis
ao se pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de imprensa, criar
uma campanha eficiente ou produzir pecas publicitarias impactantes de forma

isolada, sem o envolvimento de todas (KUNSCH, 1997).

Como afirma Bueno, a comunicagdo empresarial passou do estagio em que
se definia como mero acessoério para “uma fungao relevante na politica negocial das
empresas” (BUENO, 2000, p. 50). Afirma-se como “insumo estratégico” de que uma
empresa langa mao para idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de opinido ou

interagir com a comunidade.

O estudo sobre o processo de comunicagdo das organizagbes, embora
apresente dificuldades institucionais, tém alternativas. A proposta de Kunsch (1992,
p. 84): é que “um dos caminhos para entender o processo de comunicagado nas
organizagdes € estudar seus niveis, seus fluxos e suas redes, que estdo presentes

em todos os tipos de comunicagao”.

Torquato (1991) identifica os desajustes no momento em que as organizagdes
ignoram a complexidade dos grupos que a compdem, bem como a histéria e a
cultura da empresa. Cultura, assim definida, ndo é o resultado exclusivo da estrutura
formal da organizacdo. A rede informal, esponténea, é “a ponta do sistema cultural
aferida, sobretudo, pelas expressbes de espontaneidade, descontracdo e lacos

informais” (TORQUATO, 1992, p. 3).



44

A comunicagao institucional permite a organizagao “ter um conceito e um
posicionamento favoravel perante a opinido publica” (KUNSCH, 1995, p. 92),
desenvolvendo e solidificando sua credibilidade. J& a comunicagdo mercadolégica
direciona-se a divulgacado dos produtos e servigos da organizagdo. Ambas agem
influenciando publicos externos a organizagdo, expressando aquilo que a
organizagao deseja vender, o que quer transmitir ao publico seja sobre seus
produtos ou sobre a instituicio em si. Evidencia-se este fato ndo s6 em
propagandas, mas em informativos, jornais, radios e outras midias nas quais 0 nome

da empresa é citado.

Torquato (2002) escreve sobre o0 processo comunicacional unindo a
comunicagao institucional e a comunicagdo mercadolégica. Para o autor, esse
processo contempla as é&reas de jornalismo, relagbes publicas, publicidade,
editoracdo e marketing. E “a mais desenvolvida, tanto do ponto de vista conceitual

quanto dos pontos de vista operacional e tecnolégico” (TORQUATO, 2002, p. 34).

A comunicagao organizacional nao esta restrita ao dialogo da empresa com o
publico externo (consumidores e possiveis consumidores), mas também desta com o
publico interno. A isso Torquato (2002) nomeia comunicagdo administrativa e

interna.

A comunicacdo administrativa envolve procedimentos comunicacionais
internos, reune papéis, cartas internas, memorandos, etc. Paralelamente a
comunicagao administrativa temos a comunicagao interna. Esta tem como objetivo
proporcionar meios que gerem maior integragdo dentro da organizagao. Isso é feito
através de dialogo, troca de informagdes e experiéncias e da participagdo de todos

os niveis (TORQUATO, 2002).
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Kunsch (1999), assim como Torquato (2002), escreve sobre a comunicagao
interna. Esta é planejada em torno de claros propdsitos para viabilizar toda a
interacdo possivel entre a organizagdo e seus colaboradores. Para isso langa-se
mao de metodologias e técnicas de comunicagéao institucional e até da comunicagao
mercadoldgica. Freitas (1991) aponta que a imagem institucional esta relacionada
com a comunicagao interna. O descuido com esta comunicagao pode prejudicar a

imagem da organizagao.

Torquato inclui o sistema de informagdo como uma quarta forma de
comunicacao, relacionada as “informacdes armazenadas em bancos de dados”
(TORQUATO, 2002, p. 34). Nas modalidades apresentadas pelo autor, pode-se
inserir a comunicacao interna na comunicagao cultural. Esta se refere aos climas
internos. O autor escreve também sobre a comunicagdo administrativa,

nomenclatura utilizada também por Kunsch (1999).

Mesmo com diferentes terminologias, os autores enfatizam uma viséo
integrada da comunicacéo. Esta, por sua vez, deve ser vista e utilizada como

ferramenta estratégica nas organizagoes.

A comunicagdo, em uma organizagdo, € uma ferramenta que age na
identidade organizacional, reforgando e preservando-a ou, por outro lado,
impulsionando mudancgas, uma vez que engloba todo o fluxo de mensagens que

compdem a rede de relagdes da organizacao (BALDISSERA, 2000).

O mesmo autor aponta trés patologias na transmissdo de informacdes em

uma organizagao:



46

E a falta ou 0 excesso de dados, resultando em
Volume: o . B
uma possivel inutilizagao das informacoes.

Pode ser a imprecisao ou dificuldade de acesso
aos dados; a falta de adequacgao entre o momento
Qualidade: de difusdo e a utilidade da informacéo; e as
necessidades e expectativas nao serem

contempladas pelos dados.

E o esquecimento de transmissdes laterais, a
difusdo muito lenta ou rapida dos dados, as falhas
Transmissao: de decodificagao que levam o individuo receptor
da informagao a compreender parcialmente ou

nao compreender.

Quadro 6: Patologias na comunicagéo organizacional
Fonte: Baldissera (2000).

Em meio a estes aspectos, algumas organizag¢des tém como propédsito, ainda,
a divulgagao de seus produtos para o publico externo. Optar entdo por um modo de
qualificacdo do produto/servigo € optar por um tipo de comunicagdo em que este
pode ser simplesmente exibido ou se transformar em objeto de desejo. Sao estes

aspectos que veremos no capitulo seguinte.
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1.5 MENSAGENS INSTITUCIONAIS

A publicidade sera discutida como discurso, seguindo-se assim a linha de
pesquisa de Charaudeau (1992). Outros tedricos acrescentam conhecimentos que

permitirdo ampliar a abordagem sobre o tema.

A publicidade exerce papel fundamental na formagdo e consolidagdo da
imagem de uma instituicdo. Através de acbes de comunicagdo empresarial, as
instituicdes influenciam as percepcdes das empresas perante diferentes pontos de

vista, sem induzir a uma Unica verdade.

Severiano (2001) analisa o papel da publicidade na formagao dos ideais do
homem contemporaneo, utilizando conceitos da psicologia freudiana. Para o autor, a
sociedade estda composta por sujeitos cada vez mais fragilizados quanto a
personalidade, que retiraram de uma cultura narcisica de consumo seus ideais de

status, de poder, de beleza, etc.

A publicidade, de modo geral, mostra a possibilidade de ser perfeito. Propde
uma relagcdo de completude imaginaria ao mostrar ao sujeito consumidor como
atingir a onipoténcia. O ato de consumir gera uma falsa sensagdo de completude

com promessas publicitarias de realizacdes plenas.

Pinho (2001) afirma que a forga da publicidade esta na sua grande capacidade
persuasiva e na sua efetiva contribuicdo para mudar habitos, recuperar uma economia,

criar imagem, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor.
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A mais conhecida funcdo da publicidade é ajudar a conquistar e manter
mercados para um determinado produto ou servico, contribuindo, assim, para o
desenvolvimento econémico. Também se pode pensar na formagdao de mercado

consumidor para novos produtos.

A publicidade institucional, também chamada de propaganda corporativa,
significa a “divulgagdo da empresa ou instituicdo em seu todo, tendo em vista a
fixagdo ou mudancgas de sua imagem publica” (GRACIOSO, 1995, p. 23) Contudo, o
autor explica que a palavra corporativa expressa melhor o atual sentido da

propaganda institucional, por ser essencialmente estratégico e de longo prazo.

A propaganda institucional ou corporativa trata de questdes da imagem da
organizacgao, ja que ela é o reflexo natural de uma administragdo orientada para o
mercado e os anseios da sociedade.Como afirma o autor, ndo é por acaso que as
organizagbes que possuem uma imagem forte sdo as que adotam estratégias
definidas e possuem uma clara consciéncia de que a perenidade da empresa esta

acima das situagdes emergenciais.

Para Pinho (2001), o discurso publicitario busca mais seduzir o consumidor do
que persuadi-lo. A sedugao esta ligada ao afetivo e ao psiquico, areas nas quais a
mensagem publicitaria circula favoravelmente na construgdo de um desejo. Este
desejo € uma tendéncia algumas vezes consciente, outras vezes inconsciente, mas
pressupde uma caréncia, que nem sempre esta relacionada a algo realmente

necessario ao suijeito.

A reformulagcdo da imagem institucional pode ser percebida periodicamente
em diversas organizagdes. Esta renovacgéao é salutar e necessaria, visando a ampliar

a abrangéncia de publicos, redirecionar o posicionamento estratégico e contribuir



49

com a reputagao da instituicdo. Entretanto, quando isto se faz presente em um curto
espaco de tempo, pode prejudicar a imagem da empresa junto aos publicos, uma

vez que sua identidade fica diluida.

1.6 A RELACAO DA IMAGEM COM O TEXTO

O foco da pesquisa é a analise dos textos que o Centro Cultural publicou na
Revista. Como todos os discursos deste estudo sdo acompanhados por fotos,
considerou-se pertinente fazer uma leitura, ainda que breve, da imagem em pecas
publicitarias. Elegeu-se Barthes (1990) como o autor para fundamentar essa analise
ja que ele trabalhar com a semiolinguistica e escreveu sobre imagens na

comunicacao.

A publicidade exprime mensagens de teor linguistico e icdnico. Este ultimo
divide-se em outros dois tipos: a imagem icOnica codificada, e a mensagem icbnica
decodificada. A relagdo dos diferentes elementos entre si constréi uma mensagem
visual (BARTHES, 1990). Para o autor, essas mensagens podem ser relacionadas
com os conceitos de conotacgéo (implicito) e denotagao (explicito), baseando-se na

presenca ou auséncia de certos elementos nas pecas publicitarias.

Farina (2003) disponibiliza uma abordagem sobre o emprego da cor nas
imagens referentes a publicidade. A cor tem a capacidade de captar rapidamente, e
sob um dominio emotivo, a atengcdo do comprador. Além disso, possui intima
conexao com O que sera anunciado, quer seja para transmitir a sensagao de

realidade, quer para causar impacto, ou qualquer outra reacao.
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Segundo Farina (2003), certas cores possuem por si préprias um grau de
atencdo maior do que outras. O vermelho simboliza aproximag¢ao, encontro,
movimento, dinamismo, forga, energia, vigor, intensidade, coragem. O cinza passa
seriedade, finura, e em geral nado interfere junto as outras cores. O branco remete a

harmonia, simplicidade, limpeza, estabilidade.

Uma imagem em preto e branco, por exemplo, gera uma atragao no leitor, ja
qgue é um contraste agradavel a vista e com um inquestionavel poder de impacto. As
combinacgdes de cores, porém, possuem um poder muito maior, atuando diretamente

sob a parte sensorial do individuo (FARINA, 2003).

A tematica da imagem e seus significados é demasiada complexa e néao se
pretende estendé-la, ja que as anadlises da pesquisa centralizam-se no discurso,

tendo as imagens como complemento.

Tendo essa perspectiva tedrica como base para o estudo, inicia-se a Parte 2
deste estudo, denominada método. Neste, sera exposta de forma detalhada a
metodologia usada para a analise das mensagens institucionais do Centro Cultural e
para o estudo de sua imagem e identidade. Além disso, aborda-se o histérico e as

caracteristicas da Revista Moinhos e da organizagdo em questao.
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2.1 METODO: ESTUDO DE CASO

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi adotado o método do estudo de
caso. Segundo Yin (2005), o estudo de caso é utilizado para descrever uma
intervengao e o contexto em que o fato ocorre. Permite ao pesquisador a liberdade
de tracar seus caminhos, enriquecendo o estudo e estimulando o exercicio do
pensamento complexo. A opgéao por este tipo de metodologia visa permitir a analise
cuidadosa do caso que, ao mesmo tempo, proporcione trabalhar de forma mais

aberta e abrangente, possibilitando aprofundar fenébmenos desde suas origens.

Segundo Charaudeau (1983), a analise do discurso permite compreender os
contextos e seus apelos através da reconstrugcao de representacdes. Para a analise
dos discursos do Centro Cultural na Revista Moinhos foi empregada esta técnica. E
uma estratégia operacional de analise capaz de contemplar, de modo integrado, as

multiplas dimensdes envolvidas num ato de linguagem.

Este estudo foi analisado a partir algumas das fontes de coleta de dados
recomendadas por Yin (2005) para um estudo de caso. Neste caso: documentacgao;

registro em arquivos; e observagdes participantes.

Os documentos foram fornecidos pela prépria organizacao: atas de reunides,
planos, projetos, metas. Os registros em arquivo séo as atas de fundagao do Centro
Cultural, que a propria pesquisadora tinha. A observagao participante ocorreu pelo
fato da pesquisadora deste estudo ter trabalhado na organizagéo por dois anos,

participando das primeiras reunides, auxiliando na construcdo de metas e na
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construgcao da identidade organizacional. Além disso, também ministrou diariamente

aulas de Swasthya Ybdga na organizagao.

Apesar de nao ser o proposito principal deste estudo, realizou-se, também,
uma breve leitura das imagens que compde as pegas, com base em Barthes (1990)

e Farina (2003) como complementacéo.

De acordo com Minayo (1992), as concepgdes tedricas, o conjunto de
técnicas que permitem a apreensdo da realidade e o proprio potencial do
pesquisador sao as caracteristicas da metodologia. A justificativa para esta
metodologia é de que nem sempre podemos enquadrar as questdes em formulas
numeéricas, pois trazem uma carga histérica, cultural, politica e ideoldgica que

ultrapassam tais limites.

As técnicas propostas para a pesquisa, a analise semiolinguistica do discurso
segundo Charaudeau (1983) e o estudo de caso de Yin (2005), sdo ancoradas pelo
método do paradigma da complexidade de Morin (2003). Na medida em que sugere
uma revisao no conceito do proprio método impedindo que este se imponha como
uma forma rigida, racional e reducionista a ser seguida, propde aspectos
metodoldgicos que buscam a construgdo do saber em um processo transdisciplinar
continuo. Sugere a superagdo de uma metodologia inflexivel e tradicional, pois
segundo ele, as contradigcbes aparecem em cada andlise e levam a incerteza de

conclusoes definitivas e Unicas.

Este paradigma sugere a superagao dos limites impostos por uma
metodologia tradicional. Afirma que nenhuma agéo tem a garantia de ser previsivel,
e que as contradicbes sdo necessarias e convivem com uma permanente

incerteza.
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Este estudo de caso foi realizado a partir de documentos, constituidos pelas
pecas publicitarias da Revista Moinhos, de 2005 a 2007. Também foi usado o
método observacdo, com a técnica de observacgao participativa, uma vez que fez-se
parte da equipe do Centro Cultural por onde anos foi possivel observar o tipo de

organizagao, publicos, cultura da empresa, assim como suas deficiéncias.

2.2 DISCURSO E MENSAGENS PUBLICITARIAS SEGUNDO CHARAUDEAU

A andlise de discurso proposta por Charaudeau (1983) afirma que é possivel
visualizar a producdo publicitaria a partir de dois vieses: o conteudo do texto e o

produtor da publicidade.

O viés que analisa a producao publicitaria a partir do viés do conteudo do
texto € a hermenéutica, com inspiragdo semiolédgica. Neste caso, a andlise detém-se
em interpretar o texto e coloca o analista como unico portador e decifrador de seu
conteudo. Isso tem como consequéncia uma provavel revelagao parcial de um
objeto, mantendo-se complexa e ambigua. A interpretacdo neste tipo de analise

corre o risco de ser extremamente subjetiva, pois aspira esgotar o sentido do texto.

A segunda abordagem, que se apdia nos produtores da publicidade, remete a
analise de um ponto anterior ao das formas textuais. Quem escreve o texto precisa
conhecer o verdadeiro destinatario do discurso, prevendo sua adesdo a mensagem
nele contida. Para conhecer seu publico, o profissional realiza pesquisas e produz perfis
psicossociais do consumidor ideal. Dessa forma, os receptores seriam todos previsiveis,

cabendo ao publicitario apenas ajustar a mensagem aos moldes do destinatario.
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Charaudeau (1983) define o ato de linguagem como assimétrico. A produgcao
de um texto ou a interpretacdo deste esta relacionada aos conhecimentos supostos
que circulam entre os sujeitos da linguagem, a partir do explicito e do implicito. O ato
de linguagem né&o é concebido apenas como a produgdo de uma mensagem por um
emissor para um receptor; mas como um encontro dialético entre o processo de
producao (do emissor ao destinatario), e o processo de interpretagao (do receptor

interpretante que constréi uma imagem do emissor).

Charaudeau (1983, 1996) apresenta um esquema que resulta do

relacionamento de um sujeito comunicante e sujeitos interpretantes:

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros
—  Circuito interno: interlocutores
Empresa Consumidores
Anunciante + EUe ELEx TUd J— do produto,
anci EUe= i o =Tu Ublico-alvo da
Agéncia de benfeitor mensagem beneficiario P : :
Publicidade publicitaria publicidade
Protagonistas

ELEo ™ Produto / servigo —I

Figura 5: Contrato de comunicacao publicitaria
Fonte: Charaudeau (1983, 1996).

Estes sujeitos, um conjunto indiferenciado de consumidores e compradores
em potencial do produto, estdo inscritos em um circuito externo, que demonstra o

andamento real da comunicagao publicitaria. No interior deste circuito, o autor
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descreve a existéncia de uma duplicagado de cada um desses sujeitos, protagonistas

das producgdes discursivas representadas pela publicidade.

O circuito externo é a realidade; o circuito interno uma representacdo dessa
realidade proposta pelo sujeito comunicador (criador do anuncio). Este executa
estudos de mercado até conceber a divulgagao publicitaria: outdoors, anuncios em
jornais e revistas, merchandising, etc. Na outra extremidade do circuito estdo os

consumidores: os compradores de bens de producao.

A observacdo do sistema socio-econdmico mostra que a publicidade se
inscreve em um circuito, externo e interno, de trocas de bens de producado que pode

em questao varios parceiros.

Entende-se que o circuito externo é realidade, e o circuito interno uma
representacdo dessa realidade, um mundo imaginario, proposto pelo sujeito
comunicador, ou seja, o criador do anuncio. Este criador podera ser o fabricante do
produto e o publicitario. Os diferentes parceiros sdo ligados por contratos de

interesse em torno do valor de mercado dos produtos que eles podem oferecer.

Do outro lado do circuito estdo os consumidores, isto €, os parceiros que tém
parte ligada a esse sistema sécio-econdmico, e no qual eles tém um lugar

determinado: o de compradores de bens de producao.

O autor busca, entdo, denominar os diferentes sujeitos que agem no contrato
de comunicagdo, chamando-os da seguinte maneira: EUc-Publicitario, TUi-

Consumidor e ELEo-Produto e descrevendo-os conforme segue:
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E o comunicador de onde provém a fala
publicitaria destinada a um receptor

EUc-Publicitario imaginario; a fala do fabricante do

produto anunciado, concebida através

de um texto publicitario.

EU O enunciador do discurso publicitario,
e
que constroi uma imagem do EUc.

Quem age, ou seja, quem |é e
. ] interpreta a mensagem do texto
TUi-Consumidor o ]
publicitario; um possivel comprador do

produto.

O destinatario imaginado para a
TUd mensagem, é o possivel utilizador do

produto.

E o objeto que esta sendo apresentado,
elogiado, no texto publicitario, o objeto
ELEo-Produto de troca que promete aquisi¢ao de
vantagem para o consumidor, e

enriquecimento para o publicitario.

Quadro 7: Os sujeitos do contrato de comunicagao
Fonte: Charaudeau (1983).

Dessa forma, Charaudeau (1983) denomina os diferentes sujeitos da

comunicagao da seguinte forma: EUc-Publicitario, TUi- Consumidor e ELEo-Produto.

O autor sugere que o objetivo desse contrato sociolinguageiro é de realmente
transformar, por meio de persuasdao, um consumidor de publicidade em um
consumidor de mercadorias. Os meios para alcancar tal objetivo incluem estratégias

para ocultar a finalidade comercial do discurso publicitario.
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Charaudeau (1983) também indica que muitos publicitarios ndo exprimem as
qualificagbes do produto. Dessa forma, visam enfatizar que a marca ja é
suficientemente conhecida. Esse aspecto € chamado pelo autor de efeito de

notoriedade.

Existe, ainda, a presenca constante, de maneira mais ou menos explicita, de
quatro componentes no texto: produto (P), a marca (M), qualidades do produto (q) e
vantagens que este produto oferece (R). Charaudeau (1983) constréi uma férmula,

descrita da seguinte maneira:

P(M)xq= R

Figura 6: Elementos presentes no texto publicitario
Fonte: Charaudeau (1983).

Uma organizagdo que expressa Seus Servigos, por sua vez, pode ser pensada
a partir do principio do aparelho narrativo citado pelo autor. Esse principio pressupde
a existéncia de uma situagéo de falta para alguém. A tomada de consciéncia dessa
falta € o que incita esse individuo a buscar algo para supri-la. A busca por essa
completude pode resultar num processo de sucesso ou de fracasso, dependendo se

a falta foi adequadamente suprida ou nao.

O servigo em questéo (P) € visto como uma ferramenta para ajudar o possivel
consumidor a satisfazer esta necessidade criada. O objeto dessa busca é
representado por aquilo que o produto oferece. O autor, entdo, sugere a seguinte

descrigao da organizag&o narrativa do texto publicitario:
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O individuo tem uma falta - [Falta = R (-)]

O sujeito procura suprir esta falta - (Busca)

R = a falta suprida - (Objeto de busca)

P(M) x g = meio de suprir essa falta - (Auxiliar de busca)

Figura 7: A organizagao narrativa do texto publicitario
Fonte: Charaudeau (1983).

Charaudeau (1983) observa que o texto publicitario em si ndo menciona o
resultado da busca. Ha um duplo objetivo do agente EU. Para o EUc-Publicitario, o
meta do anuncio é o ato da compra executado pelo leitor do texto. Por outro lado,
para o EUe-Enunciador, o objetivo do anuncio € levar o leitor a acreditar que tem

uma falta do servigo anunciado.

Frente a isso, o ato da compra n&o significa que o leitor se convenceu de ter
uma falta, ou de que precisa de determinado servigo para suprir aquilo que ele nao
tem. A consciéncia da falta ndo necessariamente resulta na compra imediata,

podendo, inclusive, levar o leitor a ndo adquirir a mercadoria.

Por um lado o ato da compra nao é prova de sucesso, e, inversamente, o fato
do leitor ndo adquirir a mercadoria ndo constitui um fracasso. O consumidor pode ter
se convencido que precisa do produto, mas mesmo assim nao o compra, a0 mesmo
tempo em que o consumidor pode comprar o servigo, mesmo nao estando

convencido de que precisa realmente deste.




PARTE 3 - O CENTRO CULTURAL

60



61

3.1 AREDE DEROSE

Este subcapitulo teve como fonte de informagdo as atas das reunides
semanais dos membros do Centro Cultural bem como os murais localizados na
secretaria da empresa que continham cartazes com seus valores principios, missao

e metas.

O Centro Cultural, analisado neste estudo, foi inaugurado no bairro
Moinhos de Vento, Porto Alegre, em agosto do ano de 2005. O local é
credenciado a Rede DeRose e tem como base de seu trabalho as aulas de

Swasthya, um tipo de Ybéga.

A Rede DeRose € um conjunto de escolas que trabalha com o mesmo
meétodo de Ybga: Swasthya, com instituigdes instaladas no continente americano e

europeu.

Cada uma das escolas credenciadas a Rede DeRose tem seu proprio
proprietario, porém, existem algumas caracteristicas, além do mesmo método, que
as identificam: as casas sdo na cor laranja, as placas de identificacdo na frente da
instituicdo tém o mesmo padrao, os materiais utilizados para divulgacao (flyers, folha
com horario das aulas, logos) sdo os mesmos. Outra semelhancga percebida € que
0s principios e a missdo sdao os mesmos para toda a Rede. Seguem abaixo de

acordo com material fornecido pela Unidade:
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Principios das escolas da Rede DeRose:

Etica — ha um cédigo de ética, seguido pelos profissionais da Rede
DeRose, que guia suas atitudes. Sao citados valores tais como: a verdade,

a nao agressao, contentamento e auto-superagao.

Profissionalismo — os instrutores pertencentes as escolas da Rede
desenvolvem um trabalho sério e honesto, ensinando com qualidade o

Swasthya Yéga as pessoas que procuram suas instituicdes.

Compromisso social — ha uma responsabilidade de cada escola com a
sociedade em que esta inserida bem como com o meio-ambiente. As
escolas promovem campanhas de arrecadacdo de agasalhos para o

inverno das comunidades carentes, fazem coleta de alimentos.

Estilo de vida saudavel — os profissionais da Rede DeRose procuram

manter habitos saudaveis, ter disciplina e constancia na pratica do Yéga.

Tradigdo cultural — a propagag¢ao do Swasthya Yéga é o cerne de cada

escola. Manter viva esta filosofia e ensina-la com qualidade.

Misséo dos instrutores da Rede DeRose:

“‘Formar o maior numero de excelentes instrutores para perpetuar a nossa

heranga cultural” (material coletado do mural da secretaria da empresa).

A equipe do Centro Cultural, ja nas primeiras atas das reunides que se

iniciaram em janeiro de 2004, expressa o desejo deste grupo de diferenciar-se

dentro da Rede DeRose. Queriam ser referéncia dentro e fora da Rede. A partir
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destas reunides o grupo formulou seus valores e suas crencas essenciais, seu

propésito e sua missao; que seguem abaixo:

3.2 VALORES E CRENCAS ESSENCIAIS DO CENTRO CULTURAL:

Comprometimento e Exceléncia

Constante busca pelo aperfeicoamento, sermos melhores que nés mesmos a

cada dia;

Trabalho Personalizado

Encantar as pessoas no cuidado com cada detalhe, com arte, sensibilidade e

dedicacéo;

Inovacéo e Ortodoxia

Romper fronteiras, ser vanguarda, quebrar paradigmas, mantendo, acima de

tudo, lealdade ao mestre e fidelidade ao método;

O mestre a quem eles se referem € o mestre DeRose, o codificador mundial
do Ybga Antigo. Ele resgatou os aspectos deste Yoga ancestral sem adaptar,

suprimir nem ocidentaliza-lo, dando-lhe o nome de Swasthya.

O método é o Método DeRose de Yéga Avancado, que foi criado por este

mesmo mestre e que conduz o praticante desde o seu inicio na pratica de Yoga até
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sua ascensao em niveis mais avangados, como a hiperconsciéncia, que € a meta

final do Yéga.

Nossa Atitude

Auto-superacao, persisténcia, obstinagao, disciplina e constancia, diligéncia,

profissionalismo, responsabilidade.

Idealismo e Pragmatismo

Temos absoluta certeza de que atingiremos todas as nossas metas, mas

temos a consciéncia de que s6 o faremos com trabalho duro e dedicagao plena.

Maximas de Ouro

Etica ndo se negocia. O bom é o inimigo do 6timo. A exceléncia é uma

questao de escolha. Nao negociamos nossos valores.

Educacgéo e Consciéncia

Aprendemos sempre — com o0s outros, com 0s erros, ao ensinar. Educamos
através do exemplo, da sensorialidade, do prazer, da experiéncia, do encantamento.

Instigamos o potencial humano;
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Trabalho em Equipe

Convergéncia na visao, cumplicidade, foco, agilidade, companheirismo,

lealdade, senso hierarquico com maturidade e discernimento, clareza de objetivos.

Compromisso Social

Temos de ser uteis, contribuir com a sociedade, promovendo qualidade de

vida e respeitando a vida acima de tudo.

Nossos Ideais

Queremos mudar o mundo! Pessoas mais felizes; ver mais sorrisos todos os
dias; escolhas mais honestas, mais conscientes; menos hipocrisia; mais alegria.
Pessoas que vivam mais as suas vidas e menos a vida dos outros; sonhar, sorrir,
brincar, amar, viajar; Rir de nés mesmos; Atencéo no cuidado com o outro; Homens

de bem!

Trabalho

Nosso trabalho é o nosso maior prazer.

Propdsito do Centro Cultural

Através do nosso trabalho queremos contribuir para um mundo melhor, mais
consciente, mais feliz; com mais sorrisos, mais arte, mais tesdo, mais brilho nos

olhos, mais encantamento. Ndo negociamos nossos valores e sabemos que a
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educacao é o mais poderoso instrumento de mudancga. Plantar uma semente é fazer

a diferenca. Esse € 0 nosso propdsito!

Misséo do Centro Cultural

Tornarmos nossa escola, até 2010, uma referéncia mundial de solidez,
exceléncia e competéncia, em um ambiente acolhedor onde cultura, arte e educacgao

sejam alicerces de nossas acoes.

No subcapitulo seguinte, pode-se compreender um pouco mais sobre a

insercdo do Centro Cultural na Rede DeRose.

3.3 AS MULTIPLAS IDENTIDADES DO CENTRO CULTURAL

O Centro Cultural situa-se em uma casa na rua Luciana de Abreu, n.115,
bairro Moinhos de Vento. Um sobrado com duas salas para as aulas: uma para
personal trainer e outra para aulas em grupo. Ha uma sala para o atendimento de
pessoas que vem visitar a escola, uma secretaria, uma sala para o diretor, sala de
convivéncia (onde os alunos aguardam sua aula), vestiarios e sala de leitura. A
escola funciona de segunda a sexta-feira, das 7h as 23h, e nos sabados, das 9h as
12h30, sem fechar em feriados. Segundo o diretor, Fabiano Gomes, ainda seréao

desenvolvidos bistro-café, sala de cinema, livraria e biblioteca.
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Quando abriu suas portas, a escola estava com 40 alunos. Estes vieram da
Unidade Moinhos, escola em que trés dos seis instrutores ministravam aulas. Hoje,
em maio de 2007, a escola possui 94 alunos matriculados. O objetivo do Centro

Cultural é trabalhar até atingir o numero de 300 alunos.

A equipe é composta por seis pessoas. Sao seis jovens profissionais, de 24 a
28 anos, vindos de diversas areas: direito, psicologia e hotelaria. Todos deixaram
suas profissdes de origem para abrirem este Centro de Cultura e trabalhar com
Ybéga. Possuem, em comum, o desejo de fazer diferente, de contribuir para um
mundo melhor. Encontraram no Swasthya Yéga a ferramenta para tornar isso viavel.
Este grupo reune-se desde janeiro de 2004. No inicio dos encontros, a equipe era de
sete integrantes. Neste ano de 2007, um dos membros da equipe saiu para dedicar-

se integralmente ao doutorado na Franga.

Com o passar dos meses, o Centro Cultural foi associado aos seguintes nomes:

O Centro Cultural foi chamado, primeiramente, de Unidade
Luciana de Abreu. Todas as escolas da Rede DeRose séo
Unidade chamadas: Unidade. Como ja havia a Unidade Moinhos, a
equipe escolheu o0 nome da rua em que o Centro Cultural se

1 Luciana de
situa para intitular a escola: Luciana de Abreu. Passou a ser

Abreu chamada assim pelas outras escolas da Rede.
Carinhosamente, alguns instrutores de Ybéga de outras
Unidades chamavam-na de Unidade Lulu.
Este nome foi uma tentativa de individualizagdo do Centro
Unidade , .
Cultural. Fabiano Gomes é o nome do diretor da Escola;
2 Fabiano uma pessoa conhecida na cidade e que foi o investidor
Gomes financeiro. A casa e toda a infra-estrutura foram financiadas

por ele.
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Centro Aparece como ferramenta de aproximagdo do nome do
Cultural Centro Cultural com seus objetivos, valores, crengas e
. miss&o: um local de cultura, bem-estar, qualidade de vida e
Luciana de . .
desenvolvimento pessoal. Manteve-se o nome Luciana de
Abreu Abreu para fazer referéncia a rua
Estudio . . . o _
Mais uma tentativa de diferenciacdo da Unidade dentro da
Fabiano Rede DeRose. Nesta versdo, mantém-se o nome do diretor
Gomes e inova-se com a palavra Estudio ao invés de Unidade.
Centro
Cultural
Retoma-se o Centro Cultural mas agora com o nome do
Fabiano diretor e investidor da Escola.
Gomes

Universidade
de Yéga/Uni-

Yoga

E o nome da entidade legalmente registrada em cartério de
Registro Civil das Pessoas Juridicas. Ha dois registros: um
como Primeira Universidade de Yéga do Brasil, registrada
nos termos dos arts. 45 e 46 do Cdédigo Civil Brasileiro, sob
o no. 37959 no 6o. Oficio e outro como Universidade
Internacional de Ybéga, registrada sob o no. 232.558/94 no
30. RTD, com jurisdigdo mais abrangente, para promover
atividades culturais na América Latina e Europa. Primeira
Universidade de Ybga do Brasil € o nome do convénio
firmado entre a Unido Nacional de Yb6ga, as Federagdes de
Yéga dos Estados, e as Universidades Federais, Estaduais
ou Catdlicas que o firmarem, visando a formacido de
instrutores de Yéga em cursos de extensao universitaria.
Esse convénio apenas formaliza e da continuidade ao
programa de profissionalizagdo que vem se realizando

desde a década de 70 em praticamente todo o pais.
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Rede DeRose

A maior Rede Internacional, com 12 Unidades em Portugal,
195 Unidades no Brasil (onde esta a sede) e dezenas na
América Latina e Europa. Visa o tratamento personalizado,
com turmas do maximo com 15 pessoas. A unidade nao é
uma filial da Rede DeRose; ela é uma franqueada. E
independente e pertence ao seu Diretor que acata,
mediante contrato, uma filosofia de trabalho proposta pelo

Mestre DeRose.

E qualquer metodologia estritamente pratica que conduza
ao samadhi (estado de hiperconsciéncia que s6 pode ser
desenvolvido pelo Yb6ga). Samadhi esta muito além da
meditagdo. Para conquistar esse nivel de megalucidez, é
necessario operar uma série de metamorfoses na estrutura
biolégica do praticante. Isso requer tempo e saude. Entéo, o
proprio Yéga, em suas etapas preliminares, providencia um
acréscimo de saude para que o individuo suporte o empuxo
evolutivo; e prové também o tempo necessario, ampliando a
expectativa de vida, a fim de que o praticante consiga atingir

sua meta.

SwaSthya

Yoga

E o nome da sistematizacéo do Yéga Antigo, Pré-Classico,
0 Ybga mais completo do mundo. A caracteristica principal

é sua pratica ortodoxa denominada ashtanga sadhana.

10

Centro de

Cultura e

Bem-estar

Fabiano

Gomes

No segundo semestre de 2006 uma designer foi contratada
para desenvolver a nova identidade do Centro Cultural. Em
grupo, os instrutores chegaram a conclusdo de que Centro
de Cultura e Bem-estar Fabiano Gomes seria a melhor
forma de representar a escola. Desenvolveu-se, a partir de

entdo, um simbolo que representasse o Centro.
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Hoje, no segundo semestre de 2007, a escola passa por um processo de
aprovacao de sua nova identidade: Centro de Cultura e Bem-estar Fabiano Gomes.
O processo esta em Sao Paulo, na sede central da Uni-Yoéga, onde o nome, a

fachada e o logo do Centro Cultural estdao sendo analisados.

3.4 AREVISTA MOINHOS

A Revista Moinhos é de publicagdo trimestral, com tiragem de dez mil
exemplares distribuidos principalmente em locais do bairro Moinhos de Vento, em
Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Esta publicagéo é a revista do bairro e € nela que

sdo colocadas as mais diversas informagdes e atualidade sobre a regiao.

Os estabelecimentos deste bairro tém a Revista Moinhos disponivel para que
seus clientes leiam. As bancas de jornal e revistarias possuem a revista para
revenda. Em praticamente todos os pontos comerciais € possivel se encontrar a

Revista Moinhos para compra ou apenas para leitura local.

A equipe atual de jornalistas € composta por jovens profissionais que
iniciaram seus trabalhos com a Revista Moinhos em 2004. O grupo é formado pelos

seguintes setores:

e Diretoria — trés diretores

e Conselho Editorial — seis conselheiros

e Execucao Editorial
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e Projeto grafico

e Diagramacao e finalizagao

e Jornalista responsavel

e Textos e reportagens

e Fotografia

e Revisdo

e Contato comercial

¢ Representante comercial

e Colaboradores

e Assessoria contabil

e Assessoria juridica

e Assinaturas

e Opinides e sugestdes

e Colunistas fixos — seis profissionais

Suas primeiras capas, do ano de 2004, apresentavam fotos do bairro Moinhos
de Vento. Com o tempo, a revista foi priorizando capas com a tematica: moda em

roupas, maquiagem e acessorios femininos.
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A Revista Moinhos nao publica matéria editorial paga Os artigos assinados
sao de total responsabilidade de seus autores, bem como o conteudo do material
publicitario. No anexo, ha as fotos das capas das primeiras edi¢cdes da Revista

Moinhos.

A parte interna é colorida e feita com um papel de altissima qualidade. Os
principais temas abordados na revista sao: esporte, moda, programas noturnos,
gastronomia, natureza, novidades, histéria do dia-a-dia do bairro e de seus
moradores e turismo. Ha diversos anuncios, principalmente de lojas de roupas,
joalherias, salbes de beleza e restaurantes; todos os estabelecimentos localizados
no bairro. Grande parte da revista € composta por imagens de locais do bairro e
pessoas que por ele circulam. Os textos aparecem em menor quantidade, com um

discurso sutilmente formal.

O bairro Moinhos de Vento abriga lojas, reconhecidas no mercado nacional e
internacional; cafés, padarias e restaurantes bem conceituados na qualidade; casas
de arte; e escritérios de dentistas, arquitetos, estilistas, etc. Hoje, o bairro é
considerado um dos mais requintados de Porto Alegre, bastante freqientado por

artistas e empresarios. E sinénimo de qualidade e precos altos.

As matérias estudadas nesta pesquisa sao edicbes em que o Centro Cultural
publicou materiais sobre o seu trabalho. A primeira aparicao foi em 2005 e a ultima

em 2007, com algumas interrupgoes.
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Ano

Ano da

Revista

Ndmero

Tema de

capa

Paginas em que o

Centro Cultural aparece

2005

57

2006

O Yéga—-A
mais antiga
filosofia de

vida

12, 47, 54-58, 62

2006

Moda - Feliz

Aniversario

45, 64

2006

10

Perfil —
Nelson
Jungbluth —

Espitito Livre

35, 58

2007

11

Perfil -

Carlos Smith

— Movido a

desafios

35, 54

A seguir, faz-se a analise detalhada de cada um destes textos.
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4.1 ANALISE DAS MENSAGENS INSTITUCIONAIS

Para estudar os textos publicados na Revista Moinhos utilizou-se a técnica de
analise de discurso. Esta analise foi feita a partir dos contratos de comunicagao
propostos por Charaudeau (1983), juntamente com o paradigma da complexidade
proposto por Morin (2003). Para uma breve compreensao das imagens, trabalha-se
com Barthes (1990). Optou-se por estes autores pela sua abordagem bastante

abrangente e adequada ao estudo de caso.

Cada mensagem institucional & analisada detalhadamente, buscando nas
frases publicadas em seus textos os momentos que instituicdo expressa sua
identidade e quais caracteristicas e valores ela associa a si mesma na formacao de
sua imagem. No capitulo seguinte estas andlises levam as consideragdes finais.
Neste momento verificaremos como a identidade desta empresa estudada foi por ela
expressa na revista do Bairro Moinhos durante seus primeiros dois anos de

existéncia, construindo assim sua imagem organizacional com o publico externo.
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4.1.1 Analise do texto 1

Unidade Luciana de Abreu .3._‘ :

ciana de Abreu, n° 115, o novo Centro Cultural (repre- &
e Yéga do Brasil) no bairro Moinhos de Vento. Fabiano
a a equipe de seis profissionais compromissados com a
alismo, diligéncia e a constante busca pelo aperfeicoamento.
riga uma das maiores e melhores salas de prética de SwéaSthya
isso, serdo desenvolvidos ambientes para leitura, sala de cinema e
rsonalizadb, atentando para cada detalh i com arte, sensibilidade e
efido o autoconﬁtecimento por meio do Y&ga Antigo, SwéSthya Yéga.

Uni-Yoga

No dia 1° de agosto, ina
sentagdo da Primeira
Gomes, diretor-geg
exceléncia, com

Figura 8: Uni-Yodga - Universidade de Ybga

Fonte: Revista Moinhos 1, ano 2, primavera de 2005, p. 57.

O titulo é direto: UNIDADE LUCIANA DE ABREU. Anuncia o tema do texto
que vem a seguir. E o nome do Centro Cultural, que é também o nome da rua em
que esta situado. O que esta em destaque é a foto de fundo, que serve como
atrativo. A foto foi tirada na sala de pratica de SwaSthya Ybga da organizagao. Nela,
os profissionais do local aparecem demonstrando asanas, técnicas organicas do

Yéga, ancorando as palavras do texto, apresentando intima relagdo entre o que é

dito e a imagem que € mostrada.
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Como a rua Luciana de Abreu é conhecida pelos moradores do bairro
Moinhos de Vento, o titulo serviu também para o leitor localizar o Centro Cultural na
regido, ou seja, para identificar que na rua ha uma novidade. O nome fica em
destaque, sendo que se um leitor viesse a folhar a revista poderia parar para ler a

reportagem por ver o nome da rua; por morar perto; ou por gostar da rua e do bairro.

O texto menciona que o trabalho é sério e respeitado. Querem passar ao
leitor os valores do Centro Cultural: exceléncia, profissionalismo, diligéncia,
constante busca pelo aperfeicoamento, arte, sensibilidade e dedicagao. Os valores e
principios da organizacao ficaram bem claros e integrados no texto; ndo havendo

quebra na leitura.

Foram escolhidos asanas criativos e com harmonia entre si. O texto
sobreposto a foto € quase como uma pequena histdria; um relato sobre o novo

Centro Cultural do bairro Moinhos de Vento, falando indiretamente com o leitor.

A cor branca, predominante na imagem, remete a harmonia, simplicidade,
limpeza, estabilidade. As cores alaranjada e vermelha simbolizam uma aproximacgéo,
encontro, chamando o leitor a visitar a casa. Além disso, a cor relaciona-se com
dinamismo, forga, energia, vigor, intensidade, coragem, motivando o publico a

praticar Yéga (BARTHES, 1990).

Vamos refletir detalhadamente sobre algumas frases:
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Frase

Analise

“No dia 1 de agosto, inaugurou, na
Luciana de Abreu n®. 115, o novo
Centro Cultural (representagéo da
Primeira Universidade de Yéga do

Brasil) no bairro Moinhos de Vento.”

Ha uma diferengca clara ao escrever:
Centro Cultural do bairro Moinhos de

Vento, e Centro Cultural no bairro
Moinhos de Vento. Os autores passam a
idéia de que o local em que trabalham é
do bairro e ndo esta, simplesmente,
localizado neste bairro. O leitor torna-se,
também, dono do local; torna-se
responsavel pelo mesmo. O enunciador
deixa de ser explicitamente a figura do
anunciante para apresentar-se como 0
narrador de uma histéria. O emissor nao
diretamente  ao

se dirige leitor,

caracterizando a impessoalidade do
comportamento delocutivo, que conserva

um distanciamento.

“Fabiano Gomes, Diretor Geral,
coordena a equipe de seis
profissionais compromissados com a
exceléncia, com o profissionalismo,
diligéncia e a constante busca pelo

aperfeicoamento’.

Apos ler que o local é seu, o leitor pode
identificar os valores da organizagao e, a
partir dai, analisar se esta tem realmente

a ver com a proposta do bairro.

S&o apontados os estimulos que movem
a equipe e com o que ela esta
compromissada, mas ainda conserva-se
emissor-

o distanciamento entre

destinatario.

A esfera da narrativa € usada para
envolver o leitor com os fatos, o ambiente

e prender sua atencao na leitura do texto.
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O texto segue falando da infra-estrutura que

sera encontrada no local. Além disso, outro

A casa de trés andares abriga ’ N .
aspecto relevante é que o leitor ja sabe quais

uma das maiores e melhores salas de ~ " , .
serdao os proximos investimentos do Centro

pratica de SwaSthya Ybéga do mundo. Cultural.

Além disso, serdo desenvolvidos

. . Consequientemente, sabe que nao
ambientes para leitura, sala de

. . o encontrara a estrutura completamente
cinema e livraria.

pronta, ja que a Escola esta em fase de

formacao.

Os argumentos sao apresentados de
forma impessoal, uma vez que néo
aparecem formas verbais na primeira
pessoa. Retomam-se ai os valores e

principios do Centro Cultural.

“O trabalho é personalizado, E possivel identificar a maneira como é

atentando para cada detalhe com feito o atendimento, como é o
arte, sensibilidade e dedicagéo; acompanhamento de cada aluno.

promovendo o autoconhecimento

Visitando o Centro Cultural e

atraves do Yoga Antigo, SwaSthya matriculando-se, o aluno encontrara arte,

Yoga.” cuidado, dedicacéo, etc. e,
consequentemente, o consumidor estara
melhor e mais saudavel, com estress
administrado. Ou seja, os beneficios que
o Ybéga proporciona e que sao do

conhecimento do leitor.

Ha a descricdo do Centro Cultural. Nao s6 da parte fisica como também de
seus valores: profissionalismo, constante busca pelo aperfeicoamento, exceléncia
técnica. Isso proporciona ao leitor uma boa visdo do que o local se propbde a

desenvolver. Percebe-se a apresentacéo e descricdo do Centro Cultural Luciana de
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Abreu com o desejo da equipe de passar ao leitor uma boa e fidedigna imagem de

seu local de trabalho.

A mensagem nao propde mais um simples conteudo de informagdes sobre os

produtos ou uma forma diretamente préxima ao leitor, mas deriva para conteudos

com uma enunciacao disfargada, distante, impessoal, propria de um comportamento

da classe que se quer atingir.

Yéga, SwaSthya Ybéga, Yoga Antigo, sala de pratica de SwaSthya Yéga, sao

palavras proprias ao trabalho realizado no Centro Cultural e que exigem um

conhecimento-prévio para serem compreendidas:

Yéga Antigo

Antigo € alguma coisa velha, as vezes até mesmo
desatualizada, fora de uso, que nao traz interesse. Antigo, no
caso do contexto do texto, refere-se ao Yo6ga mais auténtico,

mais primitivo e fidedigno.

SwaSthya

Quem nao conhece esta palavra previamente, provavelmente
procurara seu significado em um dicionario de inglés.
Swasthya, em sanscrito, lingua morta da india, significa auto-
suficiéncia (swa = seu préprio). O sanscrito € 0 mesmo que o
latim para nés. Por isso até mesmo os hindus em geral nao
conhecem a tradugao completa e traduzirdo, comumente como

“saude”.

Sala de pratica

Possivelmente so6 os praticantes de Y6ga sabem que uma aula
de SwaSthya Yéga chama-se pratica, e que o local das aulas é
na sala de pratica. O local poderia, também, denominar-se

sala de treino, sala de preparo, sala da sesséao, etc.
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Neste artigo verificam-se sete nomes diferentes servindo de referéncia e

relacionando-se com o Centro Cultural:
1. Uni-Yéga
2. Unidade Luciana de Abreu
3. Centro Cultural
4. Primeira Universidade de Yéga do Brasil
5. Fabiano Gomes
6. Swasthya Yoga

7. Ybéga Antigo

4.1.2 Analise do texto 2

Universidade de Yéga

Medalha com o0 Om

Cunhada em forma antiga, representa de um
lado 0 OM, em alto relevo; no reverso, o
ashtanga yantra, simbolo do SwéSthya Ydga.
Diversos tamanhos, em prata e bronze,
Incenso Kali-Danda

Produto natural e artesanal, no industrializado
e elaborado com resinas natursis, importadas da
India, Nepal, Egito, Somalia e Etiépia. Auxilia a
concentragdo e a meditagio.

Rua Luciana de Abreu, 115 - Fone 3061.3115

12 Revista Moinhos - Outono 2006

Figura 9: Universidade de Ybéga
Fonte: Revista Moinhos 2, ano 3, out. 2006. p. 12.
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Este texto esta localizado na secdo da Revista Moinhos denominada
consumo. Nesta pagina estdo diversos produtos de lojas do bairro Moinhos: roupas
infantis, locbes de banho e artigos de luxo para churrasco. O anuncio do Centro

Cultural esta no canto inferior esquerdo da pagina.
Neste artigo verificam-se os seguintes nomes associados ao Centro Cultural:

1. Universidade de Yoga
2. Swasthya Yéga

3. Luciana de Abreu

Uma das fungbdes da publicidade € ajudar a conquistar e manter mercados
para um determinado produto ou servigo. A for¢a da publicidade esta na sua grande
capacidade persuasiva e na sua efetiva contribuicdo para mudar habitos, recuperar uma
economia, criar imagem, promover o0 consumo, vender produtos e informar o

consumidor (PINHO, 2001).

No caso deste texto, ha referéncia a dois produtos que estdo a venda no
Centro Cultural: a medalha do Om, que é o simbolo do Yéga, e o incenso Kali-
Danda, natural e artesanal. Os produtos sao apresentados detalhadamente,

apresentando caracteristicas que denotam a qualidade dos mesmos.



83

4.1.3 Analise do texto 3

Universidade de Yoga

UniYoga

Luciana de Abreu, 115
Fone 3061.3115

Figura 10: Uni-Yéga
Fonte: Revista Moinhos 2, ano 3, out. 2006. p. 47.

Este logo esta localizado acima e a direita da pagina. No centro da pagina ha
um mapa do bairro Moinhos de Vento, com as principais ruas e avenidas. Este logo
se repete nas edigdes seguintes da Revista Moinhos e sera novamente colocado
nas analises seguintes desta pesquisa para que se perceba a incidéncia da

variedade de nomes associados ao Centro Cultural:

Neste logo, verificam-se os seguintes nomes:

1. Universidade de Yéga

N

Uni-Ybga

3. Mestre DeRose

B

Luciana de Abreu
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Essa mesma logomarca esta reproduzida na placa que esta colocada na
frente do Centro Cultural, em sua fachada, ou seja, este nome podera fazer com o

que leitor relacione o texto publicado na Revista Moinhos com a casa.

4.1.4 Analise do texto 4

oy
2. Surgido na India h;
{s] Ijeamento e qualidade de vida.

Figura 11: O Yoga
Fonte: Revista Moinhos 2, ano 3, out. 2006. p. 54 a 58.

Neste texto, verificam-se os seguintes nomes associados ao Centro Cultural:
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1. Swasthya Ybga

2.  Ybga Antigo

3. Ybéga Pré-Classico

4. Mestre DeRose

5. Meétodo DeRose

6. Universidade de Ybga

7. Rua Luciana de Abreu

8. Primeira Universidade de Ybga do Brasil

9. Primeira Confederagédo Nacional de Yéga do Brasil

Vamos refletir detalhadamente sobre algumas frases do texto que de alguma

forma servem de referéncia para que o autor nomeie o Centro de Cultura e construa

a imagem deste local:

Frase Analise

“Se por tipos entendermos as O Centro Cultural se apresenta como um

linhagens, existem quatro: o Yéga local que utiliza o tipo de Yéga denominado

Pré-Classico (que é o nosso), o Pré-Classico. Definido, como veremos na
Classico, o Medieval e o frase analisada em seguida, como o mais
Contemporéaneo.” completo do mundo.

O leitor do texto identifica, entdo, o
“Trata-se do proprio tronco do Yéga | Swasthya Ybéga como sendo o produto
Pré-Classico, do qual nasceram todos | oferecido pela reportagem. A partir dai
os outros. Por isso, é o Yéga mais pode-se observar caracteristicas deste tipo

completo do mundo.” de Ybga que levam os consumidores a

sentirem falta desse produto.
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“Surgido na India hé mais de 5 mil
anos, proporciona aos seus
praticantes autoconhecimento e

qualidade de vida”.

Essa frase resume o que o Ybga que o
centro Cultural ensina, qual é o seu

produto.

Mais uma vez verifica-se um discurso
com beneficios: qualidade de vida e

autoconhecimento.

O fato de ter surgido ha mais de 5 mil
anos pode ser interpretado como um
discurso que busca passar credibilidade
e autenticidade; caracteristicas que
atraem os leitores da Revista Moinhos,

gerando identificagéo.

“Os resultados positivos também se
estendem a um reforgo muscular e
flexibilidade, além de um sono
reparador e maior poder de

concentragao”.

Sao0 mencionados os beneficios do
produto oferecido pelo Centro Cultural,
mas sem deixar claro que ¢é esta
empresa que tem esse produto para

fornecer.

Caso haja identificacdo do leitor, este
tera dificuldade de chegar até o Centro
Cultural e pode, inclusive, vir a procurar

outro local para fazer aulas de Yoga.

“Nesse estresse da vida moderna,
néo é a toa que o Yobga esta
conquistando muitos adeptos no
mundo e deixando todos com mais

qualidade de vida”.

Pode-se destacar neste discurso aspectos
que levarao o leitor a identificar-se com o
Centro Cultural: vida moderna, estresse. A
qualidade de vida é o que muitos buscam
hoje. Dessa forma, atrai o consumidor
fazendo-o perceber que necessita dos

servicos oferecidos pelo Centro Cultural.

Ao final do artigo sao apresentados os seguintes depoimentos:
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EIiapéda Kakasam=

"“Comecei a praticar SwaSthya em 2001 por indicacdo de um
amigo. Na época, procurava uma atividade fisica intensa e me sur-
preendi muito com o que encontrei, Além de um reforgo muscular
muito forte, obtive uma constante sensacdo de bem-estar corporal,
bem como mais concentracdo, foco e disciplina. Com o tempo per-
cebi que o SwaSthya estava presente em tudo que fazia. A partir
deste momento adotei-o como filosofia de vida. A pratica me ajudou
a fazer escolhas mais conscientes, com uma visdo do mundo des-
complicada e descontraida.” Felipe Dable

“Em fevereiro do ano 2001 comecei a praticar
SwaSthya Ydga. N&o tinha qualguer conhecimento
sobre esta filosofia. Procurei o trabalho da Rede
DeRose, pois buscava um trabalho sério. Acabei me
deparando com um universo de conhecimenta e cul-
tura que ndo imaginava. Descobri que o Yéga Antigo
€ uma filosofia pratica de autoconhecimento, belis-
sima, poética e artistica. N&o é simplesmente uma
pratica fisica, mas uma maneira de ser, um modus
vivendis. E um estilo de vida saudavel, com sélido
alicerce ético e uma proposta de melhorar o mundo
comecando por nés mesmos. Derradeiramente es-

colhi 0 SwaSthya como minha filesofia de vida.”
Fabiano Defferrari Gomes

Fonte: Fabiano Gomes e Felipe Dable, da Universidade de
Y6ga. Rua Luciana de Abreu, 115. Fone (51)3061.3115

Yoga, Mitos & Verdades — Mestre DeRose

Faga Yfga Antes que Vocé Precise — Mestre DeRose
Yéga, Sdmkhya e Tantra — Mestre Sérgio Santos

58 Revista Moinhes - Qulana 2006

Em uma organizagdo, cada integrante influencia na identidade final da
mesma. A percepg¢ao que o funcionario tem de si como membro, como pertencente
ou nao do trabalho desenvolvido, reflete na organizagao; ao mesmo tempo em que a
organizacgao influencia o comportamento, visdo e compreensao do individuo como

membro organizacional.
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Portanto, a identidade de uma organizacéo néo é autogerada. E resultado da

relacdo entre aquilo que sdo os sujeitos que a compdem e a propria dinamica

organizacional.

Os depoimentos geram uma sensagao de confiabilidade. O leitor da Revista

Moinhos, ao ler essa pagina, depara-se com o resultado pratico do Yoga para as

pessoas que travaram contato com ele. Por outro lado, os depoimentos sdo dos

préprios instrutores que ministram as aulas, podendo gerar no leitor certa

inseguranga, ja que eles falam do préprio produto que vendem.

Frase

Analise

“Além do reforgco muscular muito forte,
obtive uma constante sensagdo de
bem-estar corporal, bem como mais

concentragéo, foco e disciplina”.

Beneficios que nos dias de hoje muitas
pessoas buscam. O leitor que estiver em
busca de alguma atividade fisica que Ihe
proporcione bom condicionamento fisico,
juntamente com bem-estar corporal, se

sentira atraido pelo depoimento.

A concentracdo e a disciplina sdo aspectos
que também atraem, levando o individuo que
faz a leitura desse discurso a sentir

necessidade de adquirir este produto.

“A pratica me ajudou a fazer escolhas
mais conscientes, com uma visgo de
mundo descomplicada e

descontraida”.

Visdto de mundo descomplicada e
descontraida, tendo escolhas conscientes é

um beneficio para algumas pessoas.

Em contrapartida, essa visdo descontraida e
descomplicada pode gerar uma imagem de

falta de comprometimento e responsabilidade.
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“Procurei o trabalho da Rede DeRose,

pois buscava um trabalho sério”.

O depoimento seguinte ja inicia falando de
seriedade; profissionalismo, valores do
Centro Cultural. Se o leitor interpretou o
depoimento anterior como falta de
profissionalismo e seriedade,
possivelmente essa imagem pode ter sido
amenizada com essa frase: buscava um

trabalho sério.

“Descobri que o Ybga Antigo é uma
filosofia pratica de autoconhecimento,

belissima, poética e artistica’.

Mais uma vez o autoconhecimento é
abordado. Desta vez aparecem aspectos

associados a ele, como beleza e arte.

O fato do depoimento utilizar o verbo
descobrir aproxima o discurso do leitor; ja
que ao realizar a leitura da matéria sobre o
Ybéga, ele também esta aprendendo e

descobrindo aspectos novos sobre o Ybga.

“E um estilo de vida saudavel, com
solido alicerce ético e uma proposta
de melhorar o mundo comegando por

nos mesmos”.

Destacam-se nesta frase os beneficios da
vida saudavel; o estilo de vida onde se
cuida do corpo e da mente. Além disso,
aparecem aspectos que atraem o leitor:
solido alicerce ético, e a proposta de
melhorar o mundo comegando pelo proprio

individuo.

A pratica do Ybéga passa entdo a estar
associada nao apenas com o]
desenvolvimento pessoal e com o
autoconhecimento, mas também com uma
preocupacao social em que o mundo pode
tornar-se um local melhor “comecgando por

noés mesmos”.
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4.1.5 Analise do texto 5

Figura 12: Personal Ybga
Fonte: Revista Moinhos 2, ano 3, out. 2006. p. 62.

1. Personal Yoga

2. Personal Swasthya Yoga

3. Swasthya Yoga

4. Ybéga Antigo

Observam-se, ainda, as seguintes referéncias de nome na foto tirada do
Centro Cultural para ilustrar a reportagem:

1. Universidade de Ybga
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2. Uni-Yoéga
3. Método DeRose

4. Unidade Luciana de Abreu

A imagem anexa o texto, retratando o local da empresa, a cor laranja, com
janelas abertas para receber o publico. A frase “Faga Yéga” é dirigida a esse publico,

falando diretamente a ele, de forma incisiva.

Frase Analise

Temos, nesse discurso, a énfase na
qualidade, profissionalismo e exclusividade

do trabalho desenvolvido pelo profissional de

“Personal Swasthya Y6ga é um | parsonal.

trabalho individualizado, L _
o Por outro lado, ndo € mencionado o local em
supervisionado e acompanhado

, , que o leitor pode solicitar esse servigo.
diretamente por um instrutor de

Swésthya Yéga credenciado a Dessa forma, caso haja identificagéo do leitor

Rede DeRose”. com o discurso, ele podera contratar um
profissional de outra empresa que podera nao
ter a mesma qualidade prometida pelo Centro

Cultural.

Na sociedade de hoje, extremamente corrida e

ocupada, a flexibilidade dos servigos oferecidos

“As aulas sio feitas tanto na , . .
€ de fundamental importancia.

escola quanto na casa do aluno,

R . Neste discurso observamos exatamente isso,
adaptando-se a rotina do

oraticante’ ja que as aulas sao adaptadas a rotina do

praticante, permitindo assim que ele faga suas

praticas de Yoga sem interferéncia no seu dia.
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Os beneficios aparecem, assim como
apareceram dos discursos anteriores. O

Centro Cultural repete a cada publicagcéo os

“A pratica objetiva o mesmos beneficios que a pratica do Yéga

autoconhecimento e proporciona.

desenvolvimento pessoal (...)
. . . Essa pode ser uma forma de marcar a
proporcionando maior qualidade L . o
. ] organizagéao, de identifica-la.
de vida ao praticante”.

Pode-se pensar que seria mais facil o leitor
identificar a organizacao pelos beneficios do

que pelo nome.

Como se viu no embasamento tedrico desta pesquisa, o discurso publicitario
busca mais seduzir o consumidor do que persuadi-lo. A sedugdo esta ligada ao
afetivo e ao psiquico, areas nas quais a mensagem publicitaria circula

favoravelmente na constru¢cado de um desejo (PINHO, 2001).

Os beneficios apontados neste discurso visam gerar identificagdo do leitor
com o Centro Cultural. Objetivam a construgdo de um desejo, da falta que o

individuo ira sentir caso nao adquira o produto.

Por outro lado, o ato da compra néo significa que o leitor se convenceu de ter
uma falta, ou de que precisa de determinado produto para suprir aquilo que ele nao
tem. A consciéncia da falta ndo necessariamente resulta na compra imediata,

podendo, inclusive, levar o leitor a ndo adquirir a mercadoria.

Pode-se pensar que, nesse momento, constrdi-se uma relagdo entre o leitor
do discurso e o emissor do mesmo. A organizag&o seria produtora de auto-estima,

nao apenas a partir de seus atributos, mas também da imagem que o publico
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externo faz dela. Por sua vez, o processo organizacional sobre seus agentes

constituiria como um mediador na constru¢gao da imagem dos sujeitos.

4.1.6 Analise do texto 6

Urxjversédade de Yﬁgg
UniYoga

Luciana de Abreu, 115
Fone 3061.3115

Figura 13: Uni-Yéga

Fonte: Revista Moinhos 3, ano 3, inverno 2006. p. 45.

Essa logomarca apareceu na edi¢gao anterior e se repetira até a ultima revista
analisada. Ainda assim, listam-se os nomes que aparecem no logo e que associam-
se ao Centro Cultural e a construgdo de sua imagem. Dessa forma, torna-se ainda

mais clara a sucessao de nomes adotados pela organizagao:
1. Universidade de Yéga
2. Uni-Yéga
3. Mestre DeRose

4. Luciana de Abreu



4.1.7 Analise do texto 7

Espacgo de |
cultura e bem-estar

No dia 19 de agosto de 2005, inaugurou 0 novo Cen-
tro Cultural credenciado ao Método DeRose. Espaco
de cultura e bem-estar, com trabalho personalizaco.
atentando para cada detalhe com arte, sensibilidace
e dedicagio. Um ambiente onde vocé poderé par-
ticipar de palestras, cursos e workshops sobre
comportamento, gastronomia, etiqueta e filosofiz
oriental, bem como fazer aulas de respiracao,
relaxamento, meditacdo, mantras, técnicas organi-
cas, tanto em grupo quanto com personal trainer.

Fabiano Gomes

£ uma pessoa que dedica sua vida 2 educac3o e & cultura. Graduado em Direito e Psicologia, com cursos no Brasil e no
exterior, formou-se instrutor de Ybéga em 2003. Nesse mesmo ano, iniciou a busca de profissionais para compor sua
equipe. Durante dois anos, coordenou o trabalho desenvolvende habilidades, competéncias e a sintonia do grupo, iden-
tificando valores em comum e construinde a vis3o do centro de cultura e arte, gue tem sua sede na rua Luciana de
Abreu.

Figura 14: Espaco de cultura e bem-estar; Equipe Fabiano Gomes; Fabiano Gomes
Fonte: Revista Moinhos 3, ano 3, inverno 2006, p. 64.
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A organizagao, independentemente de qual seja, apresenta uma cultura ou
clima organizacional que estéo relacionados aos valores, principios e crengas, e as
formas pelas quais estes se manifestam. Motta (2001) escreve que essa cultura, ou

clima, é representante de valores, ritos, mitos e modelos de comportamento.

Estes modelos, por sua vez, influenciam e orientam as acdes individuais das
pessoas que nela trabalham e até mesmo as pessoas que com ela travam contato
através de suas mensagens e discursos. Como resultado, temos um sentido comum

direcionado a convergéncia de objetivos na organizagao.

O discurso analisado diferencia-se dos estudados anteriormente, ja que o
texto vem acompanhado com a foto de todos integrantes da organizagao e, além
disso, fala sobre cada integrante da Equipe Fabiano Gomes. Dessa forma, as
imagens tém sentido de ancoragem, segundo Barthes (1990), porque completam

o sentido do texto.

Também pode-se observar um paragrafo que foi inteiramente dedicado ao
proprietario e diretor do Centro Cultural. Conforme poder-se-a constatar, desde a
sua fundagdo, a organizagdo aproxima-se, aos poucos, do nome de seu

proprietario.

Novas nomenclaturas, entdo, surgem como referéncia ao Centro Cultural. Os
seguintes termos associados ao Centro Cultural:

1. Espaco de Cultura e bem-estar

2. Centro Cultural

3. Método DeRose

4. Equipe Fabiano Gomes



5. Luciana de Abreu.

6. Centro de cultura e arte
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Na foto do Centro Cultural, colocada na mesma pagina da Revista Moinhos,

ainda observam-se os seguintes nomes de referéncia:

1. Universidade de Yéga
2. Uni-Yéga

3. Mestre DeRose

Frase

Analise

“Espaco de Cultura e bem-estar, com
trabalho personalizado, atentado para
cada detalhe com arte, sensibilidade e

dedicacéo”.

Resgatam-se aqui aspectos
mencionados no primeiro discurso do
Centro Cultural. Retomam-se valores,
tais como a arte, a sensibilidade e a

dedicacéo.

Como beneficios do trabalho realizado
pela organizagao pontuam-se novamente

a exclusividade e cuidado personalizado.

“Grupo compromissado com a
exceléncia, profissionalismo,
diligéncia e constante busca pelo

aperfeicoamento”.

Nesta frase ha o destaque para a equipe
formada por Fabiano Gomes. O leitor
pode identificar a qualidade do trabalho e
o fato dos integrantes do Centro Cultural

manterem-se sempre atualizados.

Consequentemente, o leitor podera

relacionar essa dedicagdao com outros
beneficios:

confianca, seriedade,

profissionais atualizados.
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Pode-se interpretar essa frase de, no

minimo, duas formas:

O leitor pode ver os integrantes do
“A equipe Fabiano Gomes é Centro Cultural como profissionais que
composta por (...) profissionais (...) | levam a sério o que fazem, dedicando-
que deixaram suas profissées de se a apenas uma so atividade.
origem para se dedicar ao Swasthya, Ou ao contrario. Os profissionais nao
0 Yoga Antigo”. S840 pessoas sérias, ja que abandonam
suas profissbes e deixam de fazer
aquilo para que se dedicaram por

alguns anos.

Esta referindo-se ao diretor do Centro

o _ _ Cultural. Da mesma forma, busca-se
“Graduado em Direito e Psicologia, o .
_ _ nesta frase agregar profissionalismo,
com cursos no Brasil e no exterior, . o .
, seriedade e credibilidade ao diretor que
formou-se instrutor de Y6ga e 2003”. . o
coordena toda a equipe de profissionais

da organizagao.

O Centro Cultural, nesse momento, é
chamado de centro de cultura e arte.
Apoés toda uma caracterizagdo da
equipe de profissionais e do préprio
“(...) construindo a viséo do centro de | diretor do Centro Cultural, percebe-se
cultura e arte, que tem sua sede na | que mais um nome € associado a

Rua Luciana de Abreu”. organizagdo. Essa pluralidade de
nomenclaturas afasta a organizagéo
das caracteristicas as quais ela deseja
estar associada: seriedade,

profissionalismo, diligéncia.
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4.1.8 Analise do texto 8

Universidade de Yoga

UniYega

Luciana de Abreu, 115
Fone 3061.3115

Figura 15: Uni-Yéga

Fonte: Revista Moinhos 4, ano 3, p. 35, primavera 2006.

Mais uma vez a mesma logomarca aparece, reforcando as seguintes
referéncias relacionadas com o Centro Cultral.

1. Universidade de Ybga

2. Uni-Yéga

3. Mestre DeRose

4. Luciana de Abreu



4.1.9 Analise do texto 9

FABIANOGOMES
poio: Sh{:s:} 3 METODO . b 4
wrstere  shonp DEROSE B

Local: Unidade Fabiano Gomes - Rua Luciana de Abreu, 115 - Fone: 3061.3115
Sexta-feira, 20 de outubro de 2006 a partir das 19h - ENTRADA FRANCA

Figura 16: Chakras, Kundalini e Poderes Paranormais

Fonte: Revista Moinhos 4, ano 3, p. 58, primavera 2006.
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A dinamica da comunicagdo organizacional € definida como processo
(conjunto de métodos, técnicas, recursos, meios) pelo qual a empresa se dirige ao
publico interno e ao publico externo (BAHIA, 1995). A organizagao estabelece a sua

comunicacdo em um sistema complexo e aberto, que influencia e é influenciado.

Neste discurso, o Centro Cultural faz a divulgagao de um livro que ira langar;
uma noite de autégrafos. Mesmo ndo estando falando diretamente de sua
organizagao, o Centro Cultural comunica-se com o leitor mantendo-o informado dos
acontecimentos de sua empresa. E o fluxo de mensagens dentro de uma rede de
relagbes interdependentes (GOLDHABER, 1999), e é através desse fluxo que o

leitor constréi a imagem da organizagao.
Neste texto, verificam-se os seguintes nomes associados ao Centro Cultural:

1. Universidade de Ybdga do Brasil
2. Uni-Yéga

3. Swasthya Yéga

4. DeRose

5. Método DeRose

6. Luciana de Abreu

7. Unidade Fabiano Gomes

8. Fabiano Gomes — realizacao
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Frase

Analise

“A Universidade de Yéga e
Editora Nobel convidam para

noite de autoégrafos”.

Apresenta-se nesta frase o nome Universidade
de Ybga. Uma referencia para o leitor, ja que
essa nomenclatura foi utilizada desde o primeiro

discurso do Centro Cultural na Revista Moinhos.

Além disso o nome é associado a uma editora de

qualidade, trazendo credibilidade ao discurso.

“Com espetaculo de mantras
e coreografias do Swasthya

Ybéga’.

Nesta frase encontram-se palavras
desconhecidas para o publico em geral: mantras,
coreografias, Swasthya Yéga. O
desconhecimento do leitor pode gerar uma
afastamento ou uma aproximagao, gerada pela
curiosidade e interesse em conhecer coisas

novas.

“Local: Unidade Fabiano
Gomes — Rua Luciana de

Abreu’.

Apresenta-se neste discurso um novo nome para
o Centro Cultural: Unidade Fabiano Gomes. O
termo vem associado com o enderec¢o da escola,

o que facilita a identificagao.

O nome do diretor da organizagao passa entdo a

ser também o nome do Centro Cultural.
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4.1.10 Analise do texto 10

Universidade de Yoga

UniYoga

Luciana de Abreu, 115
Fone 3061.3115

Figura 17: Uni-Yéga
Fonte: Revista Moinhos 5, ano 4, p. 35, verao 2007.

1. Universidade de Yéga
2. Uni-Yéga
3. Mestre DeRose

4. Luciana de Abreu
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4.1.11 Analise do texto 11

Noite de autografos

No dia 20 de cutubro de 2006, o Centro de Cultura
e Bem-Estar Fabiano Gomes realizou o lancamento
de mais novo livro do DeRose — Chakras, Kunda-
lini e Poderes Paranormais —, em uma festza
para 300 convidados, com noite de autdgrafos, co-
quetel, show de coreografias e musica ao vivo.
Localizado na rua Luciana de Abreu, 115, fone
3061.3115, é um espaco que promove eventos,
como palestras, cursos e workshops sobre compor-
tamento, gastronomia, étiqueta e filosofia oriental,
onde vocé poderd fazer aulas de respiracdo, relaxa-
mento, me-ditagdo, mantras, técnicas organicas,
Ydga (Método DeRose), tanto em grupo quanto
com personal trainer.

DeRose autografando seu livio ne
Centro de Culfura e Bem-Estar Fabiano Gomes

Centra.de Cultura & Bem-E:

Rua LuGiana dey

Instrutora DeBota CI
demonstrando st o
thya Yéga no = C Kun
amento do li¥ro. el £ Poderes Paranormals.

Em dezembro, o Centro de Cultura e Bem-Estar Fahiano Gomes, em parceria com a Caixa Econdmica Federal, estard realizando a acdo social

Faca um Natal com Mais Sorrisos

Traga um brinquedo e ganhe uma aula experimental com hora marcada. Suas doagdes serdo repassadas ao Projeto Vila Esperanca.

Figura 18: Noite de autografos
Fonte: Revista Moinhos 5, ano 4, p. 54, verao 2007.
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Neste texto, verificam-se os seguintes nomes associados ao Centro Cultural:

—

. Centro de Cultura e Bem-Estar Fabiano Gomes

2. Rua Luciana de Abreu

3. Método DeRose

4. Centro

5. Equipe Fabiano Gomes

Frase Analise

“E um espago que promove eventos, | O Centro Cultural passa a ser
como palestras, cursos e workshops | associado ndo s6 com Ybga, mas a um
sobre comportamento, gastronomia, espaco que comporta vaiados cursos e

etiqueta e filosofia oriental”. workshops de bom gosto.

As imagens mostram detalhes do evento, com o sentido de ancorar o texto,
ilustrando o discurso. Além disso, percebe-se a predominancia de cores quentes,
atraindo o leitor para a pagina da Revista Moinhos e também, possivelmente,

instigando-o a visitar o Centro Cultural.

A responsabilidade social é aqui definida como “a preocupagdo com as
consequéncias sociais dos atos de uma pessoa ou instituicio na medida em que

eles podem afetar os interesses de outros” (CHURCHILL E PETER, 2000, p. 40).

Para os autores a responsabilidade social € de grande valia a organizagao.

Além de proporcionar uma imagem seéria e respeitosa, os potenciais clientes podem
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vir a comprar o produto de uma organizagdo que demonstre estar preocupada com o
bem-estar da sociedade.

Ao final da pagina, vemos uma agao social realizada pela organizagao: Faca
um Natal com mais sorrisos. Pode-se pensar que a partir da ado¢édo de atitudes
socialmente responsaveis a organizagao visa garantir uma avaliagdo satisfatoria de
sua imagem perante o publico. Para Bueno (2003), a atuagdo socialmente
responsavel deve ser planejada em perfeita sintonia com os objetivos comerciais. A
responsabilidade precisa adquirir status de filosofia organizacional, extrapolando

aspectos meramente comerciais e deixando de ser apenas uma simples pratica.

Vé-se que a acgao social proposta pelo Centro Cultural esta de acordo com
seus valores e principios, e também esta em sintonia com os principios da Rede
DeRose: ética, profissionalismo, compromisso social, estilo de vida saudavel e

tradicao cultural.

Na sucessdo de discursos analisados do Centro Cultural, os beneficios

oferecidos pelas mensagens institucionais sao os seguintes:

Beneficios oferecidos pelo Centro Cultural Onde aparecem
Profissionalismo Revista 1, 2, 3, 5
Trabalho Personalizado Revista 1, 2, 3, 5
Autoconhecimento Revistas 1,2, 3 e 4
Maior e melhor sala de Yéga do mundo Revista 1
Qualidade de vida Revista 2, 5

Essas caracteristicas geram identificacdo nos leitores da Revista Moinhos.

Individuos que buscam alta qualidade, exclusividade e profissionalismo. Dessa
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forma, a mensagem institucional do Centro Cultural induz seus destinatarios a se

identificarem com a empresa.

Essas qualidades sao transmitidas ao leitor, segundo Charaudeau (1983), em
um discurso delocutivo. Através da impessoalidade, este tipo de discurso mostra
marcas de distanciamento no momento em que o enunciador deixa de ser o sujeito

empirico e assume o papel de narrador dos fatos.

Em todas as frases deste tipo enunciativo percebe-se que o anunciador esta
apenas contando um fato ou caracteristicas da empresa. Neste tipo enunciativo, o
anunciador EUe — Centro Cultural- estd em segundo plano, e se faz passar por um
apresentador que anuncia algo. O destinatario TUd — o leitor do anuncio da Revista
Moinhos— também néo € evidenciado ou chamado diretamente a praticar Swasthya
Yéga. O efeito deste tipo enunciativo & fazer com que o sujeito interpretante do
anuncio comece a se identificar com os praticantes de Swasthya Yoga, despertando

uma caréncia em relagao a pratica.

Nao ha, ao longo dos textos, marcas verbais ou pronominais de primeira
pessoa. Dessa forma, os argumentos dos anuncios sdo apresentados de modo
impessoal. Esta auséncia mostra que o enunciador fala de si mesmo, ndo como
sujeito explicito, mas como uma terceira pessoa com quem pretende que o sujeito

interpretante se identifique.

Ao mesmo tempo em que as qualidades, principios e valores sao
apresentados, estas caracteristicas do Centro Cultural estdo associadas a um local
de nomes variados, dificultando o acesso do individuo que pensa em concretizar seu
desejo por uma vida com mais qualidade e autoconhecimento em um local com

trabalho personalizado e com profissionalismo.
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Vejamos como o nome do Centro Cultural é citado ao longo destes dois anos

na Revista Moinhos:

Nomes Revista 1 | Revista 2 | Revista 3 | Revista 4 | Revista 5
Uni-Yoga X X X X X
Método DeRose X X X X X
Yoga X X X X X
Fabiano Gomes X X X X X
UniversAidade de X X X X
Yoga
Swasthya Yéga X X X
Centro Cultural X X X
Unidade Luciana de
Abreu X X
Rede DeRose X X
Unidade Fabiano
X
Gomes
Centro de Cultura e
Bem-estar Fabiano X
Gomes

Desde a primeira Revista, observa-se uma grande variedade de nomes
referindo-se ao trabalho do Centro Cultural. Em todos os discursos, as palavras Uni-
Ybéga, Yoga, Método DeRose e Fabiano Gomes aprecem. O termo Universidade de
Yéga nao esta incluso no ultimo texto. Em todos os outros ele aparece. Ja Swasthya
Yéga, que € o nome do Ybga ministrado no Centro Cultural, é citado nas trés

primeiras revistas, depois disso ele nao volta a ser mencionado.

O uso do termo Centro Cultural esta presente nas revistas um, dois e trés. Na

revista numero 4 ele ndo é citado e na ultima revista, a nUmero 5, ele recebe um
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complemento: Centro de Cultura e bem-estar Fabiano Gomes. Nome utilizado até

hoje, setembro de 2007, pelos profissionais do Centro Cultural.

Unidade Luciana de Abreu é o nome utilizado na fundacéo do Centro Cultural.
Este nome é citado nas duas primeiras revistas. Inevitavelmente ele acaba
aparecendo em fotos tiradas do Centro Cultural, pois é este o nhome que esteve
escrito na fachada lateral da casa até o inicio de 2007. Depois disso, o Centro
Cultural recebeu autorizacdo da Rede DeRose para colocar o nome Fabiano Gomes

na placa. Passou-se, entdo, a utilizar-se a nomenclatura Unidade Fabiano Gomes.

No inicio de 2007, o Centro Cultural iniciou um processo de desenvolvimento
de sua identidade, buscando diferenciar-se das demais escolas da Rede DeRose.
Uma profissional da area de marketing foi contratada e trabalha com eles até a
presente data, construindo uma imagem que seja referéncia no bairro. Ja obtiveram
o aval da Rede DeRose para que sua fachada fosse mudada: a cor da casa, que

nao precisara ser alaranjada; e as placas da frente do Centro Cultural.

Esta mesma profissional desenvolveu uma logomarca propria para o Centro
Cultural. Por ainda nao ter sido aprovada, nao recebi autorizagdo para divulga-la

nesta pesquisa.

Observando as qualidades e o potencial dos profissionais deste Centro
Cultural, percebe-se uma discrepancia na forma com que eles divulgam o seu
trabalho. Com o objetivo de diferenciarem-se dentro e fora da Rede DeRose, a
estratégia utilizada pela organizagdo foi manter os nomes tradicionais, tais como
Uni-Ybga, Universidade de Ybga, Rede DeRose, e inovar no nome da sua unidade.
Neste ponto que ocorreu a dispersao. Ao invés de se escolher um nome e manté-lo,

o Centro Cultural associou diversos nomes paralelos a seu trabalho.
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Essa mudanca de nome afasta a imagem do Centro Cultural dos beneficios
oferecidos e de suas qualidades, ou seja, de sua identidade: profissionalismo,
diligéncia, cuidado com cada detalhe, trabalho personalizado, seriedade. O produto
€ de qualidade, mas o leitor da Revista Moinhos ndo tem um acesso claro a essa

mercadoria.

Morin (2002) contribui com essa reflexdo afirma que ndo é apenas a
informagcdo que é comunicada: sdo dois seres que se comunicam; sujeitos que
estabelecem relagdes complexas com o mundo. Comunicagédo é o conjunto de
informagdes que chega as pessoas, sendo estas capazes de entender o que

significa o seu conteudo.

Além desse aspecto, a comunicagao entre o Centro Cultural e o leitor da
Revista Moinhos nao é simétrica. A producdo de um texto ou a interpretacao deste
estd relacionada aos conhecimentos supostos que circulam entre os sujeitos da

linguagem, a partir do explicito e do implicito.

Charaudeau (1983) define o ato de linguagem como assimétrico. Nao é
concebido apenas como a produgdo de uma mensagem por um emissor para um
receptor; mas como um encontro dialético entre o processo de produgao (do emissor
ao destinatario), e o processo de interpretacdo (do receptor interpretante que

constréi uma imagem do emissor).

A informacdo implica o processo de producdo de discurso em situacdo de
comunicagao, em que o sujeito da fala escolhe os conteudos a transmitir, a forma de

falar, os argumentos e os efeitos de sentido que poderao influenciar o outro.
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No decorrer destes dois anos, as publicagcdes na Revista Moinhos foram
acontecendo quase que regularmente. Porém, se os discursos forem analisados,
nao esta claro que as mensagens sao da mesma empresa, ja que o nome de

referéncia muda constantemente.

Segundo os autores citados no embasamento tedrico, a comunicagao
mercadoldgica, além de comunicar, informa e persuade. Expdem as qualidades dos
produtos aos consumidores, aspectos inseridos nos discursos do Centro Cultural na

Revista Moinhos.

Os textos apresentados apresentam as seguintes informagoes:

O que é a organizagao? Centro Cultural;

Como é o produto da empresa? Yéga

. Bem-estar, qualidade de vida,
Como ele proporciona valor? .
autoconhecimento

Quanto ao aspecto ‘onde esse produto € encontrado’, ha uma variedade de

indicagdes e referéncias, dificultando o acesso do leitor ao produto da empresa.

O Centro Cultural expressa seu produto, o Yéga e a propria organizagao, ja
que esta foi recentemente inaugurada e visa sua colocagdo no mercado. Esse
principio pressupde a existéncia de uma situacao de falta para alguém, neste caso,
para o leitor da Revista Moinhos. A tomada de consciéncia dessa falta € o que incita

esse individuo a buscar algo para supri-la. A busca por essa completude pode
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resultar num processo de sucesso ou de fracasso, dependendo se a falta foi

adequadamente suprida ou néo.

P(M)xq= R

O individuo tem uma falta - [Falta = R (-)]

O sujeito procura suprir esta falta - (Busca)

R = a falta suprida - (Objeto de busca)

P(M) x g = meio de suprir essa falta - (Auxiliar de busca)

O produto em questdo (P= aulas de Yéga do Centro Cultural) é visto como
uma ferramenta para ajudar o possivel consumidor a satisfazer esta necessidade
criada. O objeto dessa busca é representado por aquilo que o produto oferece. O
autor, entdo, sugere a seguinte descricdo da organizagdao narrativa do texto

publicitario.

No caso do Centro Cultural, é possivel que esta falta nédo seja
adequadamente suprida caso o individuo ndo consiga identificar claramente o local
em que conseguira o produto que deseja. Estabelece-se neste momento a

contradicdo entre a qualidade do trabalho e a nao facilidade de encontra-lo.

Estes objetivos tacitos puderam ser observados através da analise do
discurso. Vé-se a transformacao dos sujeitos do circuito interno do contrato de

comunicagao em sujeitos reais do circuito externo, os produtores da publicidade.
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Empresa
Anunciante + B EUe
.. EUc= .
Agéncia de benfeitor
Publicidade
Revista Moinhos +

Centro Cultural

Circuito interno: interlocutores

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros

Consumidores
. do produto,
ELEx TLd - TUI ) p
mensagem  beneficidrio publluf)-al\ oda
publicitaria publicidade
. Moradores do
Protagonistas —— Bairro Moinhos

Discurso na Revista Moinhos

Figura 19: Circuito externo: sujeitos psicossociais

Fonte: Charaudeau (1983, 1996).

ELEo ™ Produto / servico

O Yéga

Esse esquema mostra que o ato de linguagem se compde de dois circuitos de

producao:

Circuito interno

Configurado com seres de fala criados a
imagem de sujeito que enuncia (EUe) e

de sujeito destinatario (TUJ).

Circuito externo

Configurada com sujeitos reais que
agem e sao instituidos a imagem do
sujeito comunicante (EUc) e dos sujeitos

que interpretam o anuncio (TUi).

Na analise do circuito, percebe-se que, de um lado encontra-se o Centro

Cultural, que contratou a Revista Moinhos para publicar suas mensagens

institucionais. Juntos, Centro Cultural e Revista Moinhos, localizam-se no mesmo

espaco no circuito de linguagem (base de construgdo do discurso publicitario), e

estdo ligadas por contratos de interesses em torno.




113

Na extremidade oposta do circuito esta o publico-alvo, que, ao matricular-se
como aluno do Centro Cultural, completa a relacdo entre a persuasao estabelecida
no texto do anuncio, e o ato de compra do produto, representando o TUd
transformado em TUi. O destinatario (TUd), ou leitor da Revista Moinhos, ndo é
designado previamente como consumidor; mas é tido como um sujeito suscetivel ao
que € dito sobre o produto anunciado. Charaudeau (1983) chama este sujeito de

utilizador eventual do produto, ou seja, um possivel consumidor do trator MF 500mil.

Pensando em um circuito, a comunicacdo seria, entdo, a interacido de
sujeitos, através do fluxo de informacbes entre eles. Essa relagdo forma uma

espécie de teia complexa, composta tanto de elementos visiveis como invisiveis.

O discurso organizacional € entdo visto como o encontro de universos de
sujeito, universos subjetivos. Exprime um tipo de relagdo, considerada como uma

relacédo entre consciéncias (MARTINO, 2003).

A comunicagdo, em uma organizagdo, € uma ferramenta que age na
identidade organizacional, reforgando e preservando-a ou, por outro lado,
impulsionando mudancgas, uma vez que engloba todo o fluxo de mensagens que

compdem a rede de relagdes da organizagao (BALDISSERA, 2000).

Pode-se também analisar a partir de uma realidade una e multipla. A
pluralidade estando localizada nas relagdes complexas que o sujeito estabelece com
o mundo. Para Morin (2002), o pensamento complexo ndo € um pensamento
onisciente, e sim, um processo contraditério que exige a construcdo e a
reconstrugcao dos fatos. No capitulo seguinte apresentam-se as consideracdes finais

sobre o tema.



CONSIDERAGOES FINAIS

Depois de percorrido este trajeto de estudo e reflexdo, depois de embasado
teoricamente o estudo e feitas as devidas analises, pode-se perceber a possibilidade
de outras abordagens. O pensamento complexo possibilita essa percepgdo na

medida em que se toma consciéncia da circularidade presente no trajeto percorrido.

A delimitagao clara do foco no objeto de estudo, a comunicagdo da imagem
para gerar a identidade de uma organizagao, permitiu que se mantivesse o caminho

projetado. Assim, foi construido um percurso através das diversas abordagens.

A organizacado estudada nesta pesquisa € pertencente a uma rede: a Rede
DeRose. Constitui-se por um grupo de escolas, distribuidas pelo mundo, que utilizam
o mesmo método de Yoga. Cada escola possui 0 seu proprietario e € independente
para estabelecer horarios de funcionamento e atividades a serem desenvolvidas,

tendo assim um nivel de comunicagao mais especifico dentro desta grande rede.

Na atualidade, uma situacdo existe ou deixa de existir a medida que é
comunicada ou veiculada. A comunicacdo € a condicdo de possibilidade da
interacao social, que segundo explica Guareschi (1991, p. 14) torna “a comunicagao
duplamente poderosa: tanto porque pode criar realidades, como porque pode deixar

que existam pelo fato de serem silenciadas".

Como afirma Morin (1986), como todas as coisas do universo, a memodria
sofre a degradagdo e a desintegracdo, o que para ela se chama esquecimento.
Relacionando com o Centro Cultural, este tem o compromisso de criar uma imagem

com os clientes, fazendo-se presente em suas vidas. Isso inclui uma aproximacao da
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organizagcdo com os valores, com a cultura e a historia do bairro Moinhos de Vento,
pois ndo ha comunicagao se seus clientes ndo conseguem identificar o produto e a

funcado da empresa dentro da comunidade.

Nem sempre a identidade da organizagao tem coeréncia com as estratégias
da empresa, com a agao de seus membros ou com a imagem da organizagao. Isso
pode torna-la ainda mais evidente quando essa inconsisténcia é observada por seus
participantes (ALVESSON, 1994). E neste momento que a organizagdo repensa

caracteristicas, valores, principios e acdes.

Ao acompanhar o Centro Cultural desde a sua fundagdo, observa-se a
dificuldade que as pessoas demonstram em gravar o nome da empresa, a cada
momento referindo-se a instituicdo de forma diferente, pois nas pecas publicitarias

da Revista Moinhos isto se torna evidente.

Ao conversar com os funcionarios e alunos sobre a comunicacdo no Centro
Cultural, constata-se que ndo ha uma unica imagem, pois as pessoas referem-se a
empresa de diferentes formas, confundindo os nomes que foram dados a empresa

ao longo de sua existéncia.

Pode-se observar que o discurso dessa organizagao mostra-se revelador de
diferentes possibilidades de interpretagcdao, na medida em que oculta a intengcédo da
venda. A teoria de Patrick Charaudeau (1983) foi usada porque permite a
compreensao da fala do Centro Cultural através das pegas publicitarias divulgadas
na revista do bairro Moinhos de Vento, visando mostrar seu trabalho de qualidade e

transformar o leitor em consumidor efetivo de suas atividades.
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A transformacéao dai decorrente é resultado do posicionamento de quem fala
no discurso. Oculta-se a fala direta, apresentando-se apenas o interesse no bem-
estar do consumidor, seduzindo-o com apelos subijetivos relacionados com a saude

e a qualidade de vida.

Esta implicito também o sujeito consumidor através da imagem de sujeito
destinatario que aparece nas imagens e no texto, interessado n&o no produto em si,
mas sim nos beneficios que ele oferece, tais como: saude, qualidade de vida e bem-
estar, de acordo com o fascinio que envolve a humanidade e mais especificamente o
publico que frequenta e mora no bairro Moinhos de Vento. A identificagdao, ou néo,
deste leitor com o discurso de Centro Cultural faz com que o consumidor coloca-se
no local de agente de uma busca cujo objeto ndo € compra de um produto, mas a

imagem de um objeto de desejo.

Com o amparo do paradigma da complexidade, permitiu a analise do discurso
publicitario, ndo como uma enganagdo, mas como uma organizagao circular e
contraditoria. Esta contradicdo aparece no discurso presente na Revista Moinhos,
em que o profissionalismo e o trabalho sério entram em confronto com uma

mudanca constante no nome de referéncia do Centro Cultural.

z

A identidade é tudo o que torna algo unico (ASFORTH e MAEL, 1996). E o
que faz com que, no caso desta pesquisa, um individuo lembre da organizagédo, com
sues principios, valores e caracteristicas. Sdo aspectos socialmente construidos em
torno das percepgdes dos individuos sobre a esséncia da organizagdo, e a
variedade de nomes associados ao Centro Cultural interferiu na construgao social de

sua imagem.
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O aporte tedrico dos capitulos iniciais permitiu a sustentagdo da analise e a
preparagao para uma discussao. Charaudeau (1983), através da sua analise de
discurso, contribuiu para demonstrar como a linguagem publicitaria esta estruturada,
prevendo a adesdo dos leitores ao conteudo das mensagens, expondo certos
valores ou entao diferentes variaveis de comportamento. A abertura necessaria a
transdisciplinaridade mostrou-se pertinente num momento em que o papel da

publicidade, como instrumento econémico e social, adquire maior relevancia.

O Centro Cultural associou a sua imagem, ao longo das reportagens, um
trabalho de qualidade. Deu énfase ao Yéga, que € o seu produto, apenas em uma
das reportagens. Cada vez mais as organizagbes trocam a publicidade de seus
produtos e as suas respectivas qualidades por uma publicidade que construa uma

imagem favoravel junto ao publico consumidor.

A escolha de um produto ndo é feita apenas pela mercadoria oferecida por
uma determinada marca, mas também pela imagem que esta ligada & marca. E
nesse momento que ocorre a identificagao do destinatario com a organizagao. Neste
sentido, a publicidade atua como criadora de imagens e identidades, evidenciando

figuras e significagdes dentro do espacgo social.

O enfoque discursivo de Charaudeau permitiu uma analise abrangente,
incluindo as mensagens implicitas dos discursos. A comunicagdo organizacional
expressa na forma de discurso publicitario, possui aspectos complexos, ambiguos e
contraditorios, e que possibilitam multiplas leituras. Dessa forma, a imagem da

organizagdo na mente de cada individuo é construida.

Caldas e Wood (1997) argumentam que o conceito de identidade, embora

polémico e complexo, € de fundamental importancia para a compreensido de
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fendbmenos organizacionais. Escrevem sobre dimensdes nas quais se pode
visualizar a identidade organizacional. A primeira é a dimensdo do objeto focal
(individuo, grupo e organizagdo). A segunda é a dimensdo da observagao (dos

membros - interna - e dos ndo membros - externa).

E pertinente destacar que esta imagem depende também do receptor, no
caso, do leitor da Revista Moinhos. O processo € construido e cada individuo
processa as informacdes recebidas da sua forma. Esta perspectiva serviria de base

para o seguimento desta pesquisa, iniciando-se, assim, um outro estudo.

A luz de Morin, pode-se analisar os discursos do Centro Cultural, uma vez
que estes pressupde a incerteza. O uso deste autor foi pertinente, ja que com ele as
dualidades do Centro Cultural puderam ser percebidas. Evidenciou-se a dualidade
do trabalho com profissionalismo, qualidade e diligéncia com a falta de uma marca

clara que passasse segurancga e credibilidade.

Pode-se perceber que o proprio discurso publicitario € contraditorio, e que
esta é a sua esséncia. A publicidade propositalmente cria um mundo imaginario, ja
que visa ocultar o objeto de venda. Os resultados dessa analise permitem revelar,
através da recensdo de uma série de efeitos pretendidos, a consolidacido de
imaginarios sociodiscursivos relacionados com o publico que frequenta o Centro e o
bairro classe A de Porto Alegre, tais como: preocupagao com a beleza e o bem estar
aliados a técnicas inovadoras, acomodacgdes de luxo, atendimento personalizado,

esporte aliado a cultura através de palestras, cursos, etc.

A analise de Charaudeau permite enxergar o implicito. Através da analise das
pecas da campanha, percebe-se a contradicdo em que o discurso publicitario se

insere. No caso do Centro Cultural a contradicdo encontra-se na variedade de
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nomes ligados a organizagao e, em contrapartida, a divulgagao de um trabalho sério
e com profissionalismo. Apesar do Centro Cultural ter mudado de nome tantas
vezes, o Mestre DeRose, em entrevista a Revista Moinhos afirma que “seu proprio
nome ja representa uma carga de autoridade que se basta a si mesma”, constituindo
a identidade dos que trabalham com os principios da Universidade de Yoga, criada

por ele.

Considera-se relevante destacar, num primeiro momento, a quebra de
paradigmas gerada pela adogédo da complexidade, o que se deve a resisténcia em
se aceitar seu carater empirico, incerto, incapaz de conceber uma ordem absoluta, e
de evitar as contradicbes. Mas percebe-se a necessidade de conscientizacdo dessa
complexidade, inerente a todas as esferas do conhecimento, a partir da consciéncia
de que a prépria comunicagdo organizacional ndo pode ser analisada de outra
maneira, sendo como um processo integrado, dialdgico, incerto e contraditério, ou

seja, complexo.

A comunicacdo vai além da técnica e enfatiza valores e investimentos
emocionais que ultrapassam amplamente a troca de signos ou informagdes no

sentido utilitario do termo.

Sendo assim, a comunicagao € um campo de estudos e analises de multiplas
disciplinas, como a antropologia, a sociologia, a psicologia, etc. A comunicagao faz
com que se concretizem fungdes, ao permitir o intercambio de mensagens: informar,
constituir um consenso de opinido, persuadir ou convencer, prevenir
acontecimentos, aconselhar, constituir identidades, e até mesmo divertir. Como
afirma Freire (2000), a comunicagao existe na vida, porém se processa também e de

forma especial na existéncia; uma das invencdes do ser humano.
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ANEXO B - Revista Moinhos 22 edigao
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ANEXO D - Revista Moinhos 42 edicao
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ANEXO E - Revista Moinhos 52 edigcao
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ANEXO F - Capa da Revista Moinhos analisada 1
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ANEXO G - Capa da Revista Moinhos 2 (analisada)
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ANEXO H - Capa da Revista Moinhos 3 (analisada)

Ane 3 - NYE - ivvamo 2008 - RE 6,00

} &

\ Il‘-.

Moda Fellz | |
tet
aniversario %"i‘a’;ﬁ;igs
Turismo ( by \Vinhos

Passagem para Praga

aeemio pela vitivinicola
Historia do Bairro

e Calcada da Fama

Qll Aventura nas aguas

Fonte: Inverno de 2006.



137

ANEXO | - Capa da Revista Moinhos 4 (analisada)
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ANEXO J - Capa da Revista Moinhos 5 (analisada)
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ANEXO K - Complemento da analise do texto 4

agrstrainer

running team

VENHA CORRER

A palavra Yoga designa unide, pois une e intsgra o corpo, 8 mente &
nossas emoches para que sejames capazes de agir d= acordo com COM A GENTE
NOss0s pensamentos e com o gue sentimos. E o .

Surgido na India, o Yoga nos induz 2 um profunco sutoconhecimen-
to, por melo de técnicas de linguagem gestual, transito ensrgdtico,
vocalizacio de sons e ultra-sons, expansdo da bioenergia através de
respiratirios, bécnicas de purificacdo das mucosas, tSonices orginicas
e de descontracio, além de exercicios de concantracio = meditacio,

Cuim a pratica aprendemas & respiran, ampliznds nossa capaodads
pulmenar & o espectro da conscidénciz. Assim, pessames & sxerritar
nesso poder criative, fazends com gue fluam pensamentos positivos
para quebrar o ritmo estressants da vida modema. Ats bem powco
tempo os adeptos eram tidos como exdticos. Mas 2 pritica == pooulan-
zou no mundoe ocidental, a panto de seduzir varias estralas, coma &
cantora Madonna, a modele Karing Baccl, Lutiang Szafs, Soson Celu-
lari, Claudia Raia, o tenista Guga Kdsrten = pessoss comuns, gracas
aos seus beneficios.

O Y8ga pode ser definido como gualguer metodoloais pratics que
conduza ao auteconhecimento. A pratice com ditciplina & determina-
430 alavanca o praticante a estados de conscifncizs slevades, de hioer-
T consciéncia. Esse estado de hipsrconsciéncia & chamado samadhl. A5

praticas (como sa3o denominadas 25 aulEs) nos proportionam inumeros
efeitos benéficos, reforganda nosss estrutura biologica, trezendo multa
energia e vitalidade ag nosso dig-z-gdiz. Os resultades positivos tam-
bém se estendem a um reforge muscular & fexibilidade, além de um
s0no reparador @ malor poder de concentrécio.

Fonte: Pagina 55.
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ANEXO L - Complemento da analise do texto 4

Filosofia milenar

Por ser uma filosofia de vida milenar da cultura oriental, muito fol
adaptado ao lengo do tempo pelos ocidentais. Hoje, existem varias
ramificagdes de Yoga em todo o mundo. O método mais complete e
auténtlco conhecido hoje & o SwasSthva Yga, codificade palo Mestre
DeRose, que € fundador da Primeira Confedarac3o Macional de Yéga do
Brasil e da Uni&c Internacional de Yogs, além da Primeairaz Universidade
de Yiga do Brasil. O meétodo & bassado em raizes muito antigas, de ari-
gem pré-cldssica, e foi codificado preservando sua origem. A pratica
reqular do SwaSthya Yags proporciona malor fexibiiidade e o fortalecl-
mento da musculatura, & administracio do estrecse pode ser sentida ja
na primeira pratica, tendo o praticants uma noite de sono mais tran-
quiila. Par meip dos exercicios bioldgicos hé & estimulachs da tiredi-
de, oxigenacdo cerebral, alongamento muscular e correcao postural.
Os exercicios respiratdrics aumentam a capacidade pulmanar, via ax-
pansdc da blbenerala, trazende ao organismao mals energia vital e a
expansio da mesma — além, & clare, de proporcionar maior controle
emocional. Messe estresse da vida moderna, ndo & a toa que o Y&g2 es-
td conquistando muitos adeptos no mundo e deixando todos com mais
qualidade de vida,

Fonte: Pagina 56.
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ANEXO M - Complemento da analise do texto 4

Aventur
-

Na Big Wall vocé encontra
tudo o que precisa paraa sua
aventura.

o L

- Montanhismo

-Camping

-Escalada ‘
- Trekking

-Santiago de Compostela
-Trilhalnca

- Points de Neve

Conheca também os nossos |
cursos,

Promogao exclusiva das |
roupas da marca Columbia,

Principais linhas do Yéga

Se por tipos entendermos as linhagans, existem quatre: o Yiga Pra-
Classico (gue é o nossa), o Classico, o Medieval & o Contemporfnen.
Eles sio completamente diferentes @ mesmo incompativeis entre si,
Se por tipos entendermaos os ramos, entdo 550 108 reconhecidos e
mais algumas centenas de ramas apdcrifos, inventados do nada, sd
£om a finalidade de enganar o pablice, Estas 550 algumas modalidades
de Yaga. Come vocd pode constatar, néo tém nada a ver com a Educa-
&0 Fisica:
SWASTHYA ¥3GA, O YOGA ANTIGO, DE RATZES PRE-CLASSICAS: Trata-se do pri-

gro tronco do Yliga Pré-Cldssico, do gqual nasceram todos o5 outras, Par Bso, 6o
Yiga mais completo da rmunda, 3

YDGA CLASSICA, UM YOGS ARIDO E DLIRG, COM RESTRICHES SEXUALS E OUTRAS:
£ um Thue patriarcal e restritivo, Muita pente usa o robuls de Yiga Cldssica, mas
Ensing Utra coisa qualquer.

ASHTANGA Y0GA, O MESMO QUE YOGA CLASSICD: Mo entanls, o que se ancankra
o Eptados Unidos d simplesments um nome g8 fantasia para o Hatha ¥oga da linha
00 Professor Iyvengar, levemente modificado,

SATHA 0GR, O YOGA FISICO: Modzlidade que consiste am técnicas carporals, res-
pirRtiios ¢ relaxaments,

FOWER ¥(4GA, UMA VARIEDADE DE IYENGAR, YOGA: € apenas outro rétula para o Big Wall Equipamentos
bzl ik Rua 24 de Qutubro, 1354

Moinhos de Vento
Tel: (31) 3337-1094
www.bigwall.com.br

Ir —
Fonte: Pagina 57.



PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE COMUNICACAO SOCIAL
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO SOCIAL
MESTRADO EM COMUNICAGAO SOCIAL

DEBORA PEREIRA CLAUDIO

A COMUNICAGAO NA
CONSTRUGAO DA IDENTIDADE DE
UM CENTRO CULTURAL

Profe. Dr®. Maria Helena Steffens de Castro

Orientadora

Porto Alegre

2007



Dados Internacionais de Catalogacao na Publicagédo ( CIP )

C615c Claudio, Débora Pereira
A comunicagao na construcdo da identidade de um centro cultural /
Débora Pereira Claudio. - Porto Alegre, 2007.
142 f.

Diss. (Mestrado em Comunicacao) - Fac. de Comunicacao
Social, PUCRS.
Orientacdo: Profa. Dra, Maria Helena Steffens de Castro.

1. Comunicacdo Social. 2. Comunicacdo Organizacional. 3.
Publicidade. 4. Texto Publicitédrio — Analise do Discurso. 5. Identidade
Corporativa (Publicidade). I. Castro, Maria Helena Steffens de.

CDD 659.1

Ficha Catalografica elaborada por
Vanessa Pinent
CRB 10/1297





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


