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RESUMO

Paixdo mundial seja nas pistas de corrida, seja nos carros de luxo ou mesmo em
pequenos acessorios de consumo, a Scuderia Ferrari € uma das empresas mais
tradicionais do esporte automotor e da industria de carros com o seu vermelho
vibrante de corrida (rosso corsa) e sua logomarca inconfundivel de um cavalo
rampante negro em um escudo de amarelo vibrante (cavallino rampante). O presente
artigo deseja identificar a logica de agdo social que permite a empresa italiana,
sediada em Maranello, tanto lucrar dentro do mecanismo econémico do capitalismo,
bem como criar um fandom expressivo, cuja paixao nao distingue classe social.
Utilizando a légica de racionalidade social posta por Jirgen Habermas, dividida em
Mundo da Vida (acdo comunicativa) e Sistema (acao instrumental), vamos
esquematizar a acao ferrarista em quatro posi¢des tipica-ideais, mostrando a
importancia da gestao e do marketing esportivo e de bens de luxo para as empresas
vinculadas ao automobilismo.
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ABSTRACT

World passion whether on track, in luxury cars or even small accessories
consumption, Scuderia Ferrari is one of the traditional businesses of motor sport and
car industry with its vibrant red race (rosso corsa) and his unmistakable imprint of a
black prancing horse on a vibrant yellow shield (cavallino rampant). This article want
to identify social action logic that allows the Italian company, based in Maranello,
both profit within the capitalist economic mechanism, as well as create a significant
fandom, whose passion does not distinguish social class. Using social rationality logic
brought by Jirgen Habermas, divided into World of Life (communicative action) and
System (instrumental action), we lay out the Ferrari action in four typical-ideal
positions, showing the importance of management and sports marketing and luxury
goods for businesses linked to motoring.

KEYWORDS: Auto Racing, Sports Marketing, World of Life System, Scuderia Ferrari.

RESUMEN

Pasién Mundial sea en automovilismo, en coches de lujo o en pequefio consumo de
los accesorios, la Scuderia Ferrari es uno de los negocios tradicionales del deporte
del motor y la industria del automovil con su vibrante raza roja (rosso corsa) y su
huella inconfundible de un caballo encabritado negro en un vibrante escudo amarillo
(cavallino rampante). En este articulo se quiere identificar la logica de la accion social
que permite a la empresa italiana, con sede en Maranello, tanto el beneficio en el
mecanismo econdmico capitalista, asti como crear un fandom significativa, cuya
pasion no distingue clases sociales. Utilizando la logica racionalidad social
presentada por Jirgen Habermas, dividido en Mundial de la Vida (accién
comunicativa) y Sistema (accion instrumental), ponemos a cabo la accion de Ferrari
en cuatro posiciones tipicas ideales, que muestra la importancia de la gestion y el
marketing deportivo y articulos de lujo para las empresas vinculadas al
automovilismo.

PALABRAS CLAVE: Automovilismo, marketing deportivo, Mundial de vida del
sistema, la Scuderia Ferrari
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Introducao

Correndo com um Alfa Romeo pintado de vermelho, cor automobilistica da
Italia de acordo com as regras da época, um jovem de 25 anos, nascido em Modena,
ganha uma corrida na cidade de Ravenna. O ano era 1923 e, com o feito, conhece a
Condessa Paolina Baracca, que o pede um favor inusitado: que ele use o simbolo que

identificava o avido de seu filho, falecido na Primeira Guerra Mundial.

O jovem aceita a homenagem, mas faz algumas modificacdes. O simbolo, que
mostrava um cavalo rampante vermelho em uma nuvem branca, se torna um cavalo
negro para marcar o luto pela morte pelo as italiano, Francisco Baracca. A nuvem
branca vira um escudo em amarelo canario, cor de Modena. O jovem italiano iniciava

a construcao de um mito. Seu nome? Enzo Ferrari.

S6 que o escudo nado pode ser usado por Ferrari logo de cara. Apesar de se
tornar uma divisdao autonoma de corrida dentro da Alfa Romeo em 1929, mas os
donos da empresa italiana sé deixaram a Scuderia Ferrari usar o seu simbolo nos
carros Alfa Romeo em 1932. A independéncia viria no ano seguinte, mas Enzo
conseguiu aguentar o contrato de exclusividade por quase mais uma década. Em
1940, na Mille Miglia (a principal corrida automobilistica da Italia), o primeiro carro
feito por Enzo Ferrari corre, mas logo a fabrica é confiscada pelo governo fascista

italtano.

Em 1947, ja em Maranello, Ferrari reinicia seus trabalhos e vence a Mille Miglia
de 1948. O carro era a Ferrari 166 S, o segundo carro da Ferrari enquanto empresa
autonoma (baseado no primeiro, o 125 S, que teve apenas dois fabricados e um
6timo desempenho nas corridas: seis vitorias em catorze corridas em 1947) e base do

primeiro carro de passeio da firma: o 166 Inter.

Aqui, o mito se torna uma empresa poderosa nas maos do Comendador Enzo
Ferrari, que utiliza toda a mistica das corridas e luxo automobilistico para impulsionar

sua Scuderia. Em 1969, a FIAT vira dona de metade da Ferrari e em 2008, a fatia fica
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em 85%, sendo o restante dividido entre a familia Ferrart e acionistas minoritarios.

Mesmo com o falecimento de Enzo em 1988, a acao ferrarista cessou.

Sendo a Unica escuderia a correr todas as temporadas de Formula 1, campea
em diversas categorias automobilisticas e uma das principais fabricantes de carro de
luxo dos séculos XX e XXI, a Ferrari conta também com uma série de produtos de
consumo relacionados a marca do Cavallino Rampante. Sdo produtos licenciados
tanto a equipe de Formula 1 (miniaturas, camisetas, bandeiras) como a empresa

(perfumes, produtos de design limitado).

Em um mundo capitalista, onde o consumo € pautado por relacbes de desejo,
a Ferrari pauta sua acao social entre estratégias empresarias e atividades proximas ao
publico, chegando a formar uma comunidade de fas, um fandom. A Ferrari ndo é
apenas um agente do mercado, mas sim de toda uma sociedade. Entender como ela

age na sociedade é crucial para compreender tal fama.

A proposta aqui é explicar e esquematizar a fama ferrarista a partir de uma
logica de acdo social. Para isso, utilizaremos a Teoria Social proposta por Jirgen
Habermas, denominada Teoria da Acao Comunicativa, que resgata os conceitos de
Mundo da Vida e Sistema, tradicionais na filosofia alemd em Hegel e Husserl.
Entender como a Ferrari se comporta entre Mundo da Vida e Sistema, visando o
consumo e a consolidagdo de um fandom automobilistico, é o objetivo principal

aqui

Dessa forma, no presente artigo, procederemos a revisdao de arcabouco teorico
e metodolégico que esquematiza a Teoria da Acdao Comunicativa de Jirgen
Habermas em quatro posi¢des tipica-ideais (VENANCIO, 2012), tal como

descreveremos na préxima secao.

Depois, vamos aplicar tais conceitos no historico da atividade de marketing e
comercial da Scuderia Ferrari, visando a constru¢do de uma légica da acao ferrarista,

buscando relances da construcdo da relevancia social da empresa seja em um
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fandom automobilistico, seja na construgdo de um produto de consumo que se verte

em desejo perene.

Revisao de Literatura

Considerando a constituicdo da sociedade enquanto Mundo da Vida e Sistema
proposta por Jirgen Habermas, o presente trabalho visa verificar como podemos
pensar um mecanismo de acdo comunicacional, vinculado a uma dimensdo de
consumo e do capital Para entendermos melhor, ha a necessidade de

contextualizarmos o conceito filosofico de racionalidade.

A ideia de racionalidade possui, em seu cerne, a forma que o ser humano
interage com o mundo e com a sua realidade social. A racionalidade possui um
amplo papel no processo politico da formacdo de uma sociedade. E através dela que
os homens nao formam bandos, mas sim se entrelacam em um contrato social. Essa
relacdo da racionalidade, seu papel no Projeto Moderno da Filosofia e seu papel
formacional nas sociedades foi uma das questdes estudadas por Theodor W. Adorno
e Max Horkheimer no livro Dialética do Esclarecimento. Um estudo sobre a
racionalidade desde a Grécia Antiga até o mundo da Segunda Guerra Mundial onde

era visto o processo entre mito e o esclarecimento (visdo cientificada).

O primeiro estudo, o fundamento teodrico dos seguintes, procura tornar mais
inteligivel o entrelacamento da racionalidade e da realidade social, bem como o
entrelagamento, inseparavel do primeiro, da natureza e da dominagdo da natureza. A
critica al feita ao esclarecimento deve preparar um conceito positivo do
esclarecimento, que o solte do emaranhado que o prende a uma dominagao cega.
Em linhas gerais, o primeiro estudo pode ser reduzido em sua parte critica a duas
teses: o mito ja é esclarecimento e o esclarecimento acaba por reverter a mitologia
(ADORNO & HORKHEIMER 1985: 15).
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Segundo eles, os mitos representavam a dominagdo e um medo perante a
natureza. Aplicando, por exemplo, no caso da erosdao, o mito diria que a terra se
desgastou por causa do castigo divino ou por maldicdo de algum ser folclorico.
Entdo, “no sentido mais amplo do progresso do pensamento, o esclarecimento tem
perseguido sempre o objetivo de livrar os homens do medo e de investi-los na
posicao de senhores” (ADORNO & HORKHEIMER 1985: 19). Some a imaginacao para

dar lugar ao saber.

No entanto, o que o esclarecimento nao percebe é que o mito faz parte dele.
“No calculo cientifico dos acontecimentos anula-se a conta que outrora o
pensamento dera, nos mitos, dos acontecimentos. O mito queria relatar, denominar,
dizer a origem, mas também expor, fixar, explicar. Com o registro e a cole¢do dos
mitos, essa tendéncia reforcou-se” (ADORNO & HORKHEIMER 1985: 23).

Dessa forma, o esclarecimento também virou mito e "mito” aqui entendido no
sentido de dominagao. Haveria apenas um tipo de racionalidade, denominada
instrumental, que bloquearia toda possibilidade de critica e de emancipacao. Com

isso, a critica deles entraria em uma aporia.

A aporia com que defrontamos em nosso trabalho revela-se assim como o
primeiro objeto a investigar: a auto-destruicdo do esclarecimento. Nao
alimentamos dulvida nenhuma — e nisso reside nossa petitio principii — de
que a liberdade na sociedade é inseparavel do pensamento esclarecedor.
Contudo, acreditamos ter reconhecido com a mesma clareza que o préprio
conceito desse pensamento, tanto quanto as formas historicas concretas, as
instituigdes da sociedade com as quais esta entrelacado, contém o germe
para a regressdo que hoje tem lugar por toda parte. Se o esclarecimento nao
acolhe dentro de si a reflexdo sobre esse elemento regressivo, ele estéa
selando seu proprio destino (ADORNO & HORKHEIMER, 1985: 13).

Nesse livro, Adorno e Horkheimer, seguindo o seu modelo de Teoria Critica,

estdao fazendo o diagndstico do tempo presente e vendo a capacidade de

emancipacdo do periodo que corresponde ao fim da Segunda Guerra Mundial
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(NOBRE 2004: 49). Ou seja, nao significa que ainda temos essa situacao de aporia na

critica da racionalidade.

Para contrapor esse diagnéstico da Dialética do Esclarecimento,

Habermas formulou um novo conceito de racionalidade. Para ele, a
racionalidade instrumental identificada por Horkheimer e Adorno como a
Unica dominante e, por isso, objeto por exceléncia da critica ndo deve ser
demonizada, mas é preciso, diferentemente, impor-lhe freios. Para tanto,
Habermas ira formular uma teoria da racionalidade de dupla face, em que a
instrumental convive com um outro tipo de racionalidade que ele denomina
“comunicativa” (NOBRE, 2004: 55).

Essa racionalidade dupla, segundo Jirgen Habermas, parte da distingao, dos
conceitos hegelianos do periodo de lena, entre trabalho (racionalidade/acao

instrumental) e interacao (racionalidade/acao comunicativa).

Por “trabalho” ou agdo racional teleologica entendo ou a acdo instrumental
ou a escolha racional ou, entdo uma combinacdo das duas. A acdo
instrumental orienta-se por regras técnicas que se apdiam no saber
empirico. Estas regras implicam em cada caso prognoses sobre eventos
observaveis, fisicos ou sociais; tais prognoses podem revelar-se verdadeiras
ou falsas. O comportamento da escolha racional orienta-se por estratégias
que se baseiam num saber analitico. Implicam deducdes de regras de
preferéncia (sistemas de valores) e maximas gerais; estas proposicdes estao
deduzidas de um modo correto ou falso. A agado racional teleoldgica realiza
fins definidos sob condi¢bes dadas; mas, enquanto a agdo instrumental
organiza meios que sdo adequados ou inadequados segundo critérios de
um controle eficiente da realidade, a acdo estratégica depende apenas de
uma valoracao correta de possiveis alternativas de comportamento, que so
pode obter-se de uma deducao feita com o auxilio de valores e méaximas
(HABERMAS 2001: 57).

Portanto, a agdo instrumental é orientada para calcular os melhores meios
para atingir o éxito, sdo “ac¢des dirigidas a dominacao da natureza e a organizacao da
sociedade que visam a producao das condi¢cbes materiais da vida e que permitem as
coordenagdes das agoes, isto é, possibilitam a reproducdo material da sociedade”
(NOBRE 2004: 56).
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Por outro lado, entendo por a¢do comunicativa uma interacdo
simbolicamente mediada. Ela orienta-se segundo normas de vigéncia
obrigatdria que definem as expectativas reciprocas de comportamento e que
tém de ser entendidas e reconhecidas, pelo menos, por dois sujeitos
agentes. As normas sociais sdo reforcadas por sangdes. O seu sentido
objetiva-se na comunicacgdo linglistica quotidiana. Enquanto a validade das
regras e estratégias técnicas depende da validade de enunciados
empiricamente verdadeiros ou analiticamente corretos, a validade das
normas sociais s6 se funda na intersubjetividade do acordo acerca de
intencbes e s6 é assegurada pelo reconhecimento geral das obrigacdes
(HABERMAS 2001: 57-8).

Com isso, a agdo comunicativa € "orientada para o entendimento e nao para a

manipulacdo de objetos e pessoas no mundo em vista da reproducao material da

vida (como é o caso da racionalidade instrumental)” (NOBRE 2004: 56). As duas, em

interacdo, vao desenhando a realidade das relagbes sociais contemporaneas. Com

isso, podemos desenhar o seguinte quadro teorico:

Sistema Mundo da Vida

Racionalidade

Instrumental Comunicativa

Forma de acao

Teleologica (voltada a |
] Dialogal
fins)

Campos de agao

Politica, Economia, Leis | Cotidiano, Tradicao

Posicionamento

Mainstream Margens

Observando o arcabougo habermasiano, percebemos que todos nds somos

participantes das duas dimensdes. Quando somos funcionarios no nosso emprego

ou estatistica para nosso governo, ocupamos uma posicao sistémica. Quando

estamos no nosso cotidiano, ocupamos uma posicdo mundana. Com isso podemos
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notar que tais posi¢des sao intercambiaveis e que podemos encontrar uma espécie

de gradacgao entre as situacOes postas.

Para a atitude em Comunicacao Social, de dentro do Sistema e voltada para
afetar o Sistema, chamaremos de proprietario. Para aquela de dentro do Mundo da
Vida e voltada para afetar o Mundo da Vida, chamaremos de realizador. Para aquela
de dentro do Sistema e voltada para afetar o Mundo da Vida, chamaremos de
produtor. Por fim, o nosso foco no presente trabalho, para aquela de dentro do

Mundo da Vida e voltada para afetar o Sistema, chamaremos de ativista.

Os quatro modelos de acao estdo, dessa forma, em uma gradagdo até mesmo
pela sua propria condigao tipica-ideal. Com isso podemos, até mesmo, coloca-los em
um diagrama tedrico que demonstra as relagdes entre eles dentro da amplitude do

contrato social.

SISTEMA MUNDO DA VIDA

Proprietario ‘ Ativista

Produtor Realizador

»

O proprietario é o modelo de agdo tipica-ideal dos donos dos meios de
comunicagdo. O proprietario é, nada mais nada menos, um empresario que trata a

comunicagdo como um negocio qualquer. O foco aqui € o lucro econdmico, a busca
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por poder politico e a constituicdo de elites. Tal como C. Wright Mills coloca, é esse
tipo de modelo que promove, na Comunicagdo Social, o chamado “problema da

opinido publica” que promove a elipse do publico® em massa™:

O publico e a massa podem ser distinguidos mais facilmente pelos seus
modos predominantes de comunicacdo: numa comunidade de publicos, a
discussdo é o meio de comunicacdo fundamental, e os veiculos de
comunicagdo em massa, quando existem, apenas ampliam e animam a
discussao, ligando um "publico primario’ com as discussdes de outro. Numa
sociedade de massas, o tipo de comunicacdo predominante é o veiculo
formal, e os publicos se tornam apenas simples mercados desses veiculos.
expostos que sdo ao conteldo dos veiculos de comunicacdes em massa
(WRIGHT MILLS, 1981, p. 356-7).

Ja o produtor respeita o carater mundano da massa — seguindo o termo de
Wright Mills — e busca criar produtos que afetem o Mundo da Vida, criando tradigdes
que facilitam a legitimagao sistémica de seus produtos. Eis aqui a forga para a criacao
de fandoms. Dessa forma, ha a criacdo de olimpianos, o produto mais original da

industria cultural para Edgar Morin em seus tempos de neurose:

A cultura de massas, durante os anos [19]60-65, estendendo seus poderes
sobre o mundo ocidental, produz industrialmente os mitos condicionadores
da integracdo do publico consumidor a realidade social. Neurose tem aqui

> O publico para Wright Mills (1981, p. 356): “Num puiblico, como podemos entender a expressio, 1)
praticamente o mesmo numero de pessoas expressa e recebe opinides. 2) A comunicacdo publica é
organizada de tal modo que ha possibilidade imediata e efetiva de responder a qualquer opinido
expressa em publico. A opinido formada por essa discussdo 3) prontamente encontra uma saida na
acdo efetiva, mesmo contra — se necessario — o sistema de autoridade predominante. E 4) as
instituicdes de autoridade ndo penetram no publico, que é mais ou menos autdbnomo em suas
operagdes. Quando essas condi¢des prevalecem, temos um modelo de comunidade de publicos, e
esse modelo se enquadra nas varias suposicoes da teoria democratica classica”.

* A massa para Wright Mills (1981, p. 356): “Na massa, 1) o nimero de pessoas que expressam
opinides é muito menor que o nimero de pessoas para recebé-las, pois a comunidade de publicos se
transforma numa colecdo abstrata de individuos que recebem impressdes através de veiculos de
comunicagdo em massa. 2) As comunicagdes que predominam sdo tdo organizadas que ¢é dificil ou
impossivel ao individuo responder imediatamente, ou com qualquer eficiéncia. 3) A colocagao da
opinido em pratica é controlada pelas autoridades que organizam e fiscalizam os canais para tal acdo.
4) A massa ndo tem autonomia em relacdo as instituicdes — pelo contrario, os agentes de instituicbes
autorizadas nela penetram, reduzindo-lhe a independéncia que possa ter na formacdo de opinido pela
discussdo”.
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nao somente o sentido de um mal no espirito, mas de um compromisso
entre esse mal e a realidade, através de fantasias, de mitos e de ritos” (apud
MORIN, 1977).

Assim, a neurose € bem representada pela diluicdo do publico em massa,
através, principalmente, da veiculagdo pela cultura de massa de mitos e
fantasmagorias que fazem o elo do homem com a realidade. Um exemplo desses
mitos é a criacao de herois, os olimpianos: “No encontro do impeto do imaginario
para o real e do real para o imaginario, situam-se as vedetes da grande imprensa, os
olimpianos modernos. Esses olimpianos nao sdao apenas os astros de cinema, mas
também os campedes, principes, reis, playboys, exploradores, artistas célebres,
Picasso, Cocteau, Dali, Sagan”. (MORIN, 1967, p. 111).

E, tal como Edgar Morin (1967, p. 113) coloca, “conjugando a vida quotidiana e
a vida olimpiana, os olimpianos se tornam modelos de cultura no sentido etnografico
do termo, isto €, modelos de vida. Sdo herdis modelos. Encarnam os mitos de
autorrealizacao da vida privada”, que compele a massa segui-los, fazendo-a massas

atomizadas de individuos vivendo teleologicamente.

Ja o realizador € um modelo de agdo voltado para a manutengdo da tradicao,
do cotidiano e da cultura. Ele ndo promove nenhuma mudanca sistémica que
melhore as condi¢des de formagdo de um publico. Ele é apenas um reforco do
cotidiano e da situacdo de exclusdo. E uma comunicacdo alternativa, mas ndo voltada

para a mudanga.

E, por fim, o ativista, ou seja, alguém que leve as demandas mundanas para o
sistémico. Aqui hd uma dimensdo de mudanga social, mas também uma forte
dimensdo de trabalho de legitimagdo do Sistema ao aceitar sua modificacdo pelo
Mundo da Vida.

Feita essa revisao, podemos analisar a acao da Ferrari, enquanto empresa, na

relacao entre Mundo da Vida e Sistema, constituindo assim uma logica de acao. Na

Revista Observatorio, Palmas, v. 1, n. 3, p. 221-241, dez. 2015



revista
bservakorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 1, n° 3, dezembro. 2015

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2015v1n3p221

secao a seguir, descreveremos 0s nossos procedimentos metodoldgicos para tal

tarefa.

Metodologia

Conforme afirmamos anteriormente, classificamos a acdo dentro da Teoria da
Acdo Comunicativa habermasiana em quatro posicOes tipicas-ideiais. Para a atitude
de dentro do Sistema e voltada para afetar o Sistema, chamaremos de proprietario.
Para aquela de dentro do Mundo da Vida e voltada para afetar o Mundo da Vida,
chamaremos de realizador. Para aquela de dentro do Sistema e voltada para afetar o
Mundo da Vida, chamaremos de produtor. Por fim, o nosso foco no presente
trabalho, para aquela de dentro do Mundo da Vida e voltada para afetar o Sistema,

chamaremos de ativista.

Com isso, no presente artigo, vamos demarcar essas quatro posicdes para
indicar uma légica de acdo social da Scuderia Ferrari. Identificaremos essa condicdo
ao analise material historico de marketing e consumo da Ferrari através de um

método chamado aqui de histdria enunciativa.

A historia enunciativa é um método de interface entre o arcabouco tedrico da
Historia das Ideias, mais precisamente aquele teorizado por Quentin Skinner, com os
estudos da Analise do Discurso da Linguistica francesa, com enfoque nos estudos de

enunclacao.

Do lado da Histéria das Ideias, ao contrario do postulado da ideia-unidade
posto por Arthur O. Lovejoy e enraizado na Filosofia Continental, Skinner inaugurou
uma tradi¢do Analitica na Histéria das Ideias, utilizando da pragmatica de J. L. Austin
e na filosofia ultima de Ludwig Wittgenstein (i.e. /nvestigacbes Filosoficas). Ao invés
de perseguir conceitos, tal como faz Lovejoy (2005) em sua magnus opus, Skinner
articula uma teoria interpretativa que se concentra em analisar os escritos de um
determinado pensador para demarcar os atos de fala incorporados na
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ilocucionariedade de suas ideias, analises e afirmacgdes. Seu método é formulado em
uma série de artigos (SKINNER, 1969, 1970, 1971, 1972, 1975) e debatido nos seus
dois livros centrais (SKINNER, 1999, 2002).

Em uma tentativa de resumir seu préprio método, Skinner nos afirma:

Eu argumento que, se nds estamos a escrever uma Historia das Ideias em
estilo propriamente histérico, nds precisamos situar os textos que
estudamos dentro de tais contextos intelectuais e frameworks discursivos
que nos possibilita reconhecer o que os seus autores estdo fazendo ao
escrevé-los. Para falar de maneira mais propria, eu enfatizo a
performatividade dos textos e a necessidade de trata-los intertextualmente.
Minha aspiragdo nao, claro, realizar a tarefa impossivel de entrar nas cabecas
de pensadores a muito tempo falecidos; é simplesmente usar as técnicas
ordinérias de investigacdo historica para agarrar seus conceitos, seguir suas
distin¢bes, resgatar suas crencas e, na medida do possivel, ver as coisas a
maneira deles (SKINNER, 2002, p.viy).

Entender “as coisas a maneira deles”, ou seja, se aprofundar nos contextos
intelectuais e frameworks discursivos pode ser feito a maneira de Skinner, através da
Filosofia Analitica da Linguagem com as ideias de Wittgenstein, Austin e, até mesmo,
Donaldson ou pode se apropriar do mecanismo pragmatico mais poderoso da

Analise do Discurso: a enunciacao.

Para Maingueneau (2006, p. 52-53), “a enunciacao é classicamente definida,
ap6s Benveniste, como ‘a colocacao em funcionamento da lingua por um ato
individual de utilizacao'. Ela op&e-se, assim, ao enunciado como o ato distingui-se de

seu produto.” Com isso, nos colocamos diante de trés afirmacdes:

e A enunciacdo ndo deve ser concebida como a apropriagcdo, por um
individuo, do sistema da lingua: o sujeito sé acede a enunciagdo através das
limitagdes multiplas dos géneros de discurso.

e A enunciacdo ndo repousa sobre um Unico enunciador: a interacdo é
preponderante. Como lembra Benveniste, "o ‘mondlogo’ deve ser posto,
apesar da aparéncia, como uma variedade do didlogo, estrutura
fundamental”.
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¢ O individuo que fala ndo é necessariamente a instancia que se encarrega
da enunciacéo. Isso leva Ducrot a definir a enunciagdo, independentemente
do autor da palavra, como "o acontecimento constituido pela aparicdo de
um enunciado” (MAINGUENEAU, 2006, p. 53).

Assim, a historia enunciativa — tal como definimos essa interface entre Historia
das Ideias e Analise do Discurso — distingue, no corpus escolhido, trés elementos:

enunciagao, enunciado e texto.

Se enunciacao € o ato, enunciado é o produto, as palavras que sao ditas para
operar a representacao pretendida. No entanto, tal como linglistica textual coloca,
“um enunciado, no sentido de objeto material oral ou escrito, de objeto empirico,
observavel e descritivel, ndo € o texto, objeto abstrato... que deve ser pensado dentro
do quadro de uma teoria (explicativa) de sua estrutura composicional’. Para esta
acepcao de enunciado, encontramos também o termo superficie linglistica [de
Ducrot]” (MAINGUENEAU, 2006, p. 55).

Com isso, buscaremos nos textos historicos e no material promocional de
marketing e de produtos de consumo da Scuderia Ferrari, as enuncia¢des que podem
ser caracterizadas nas quatro posicdes tipica-ideais que demarcamos na Teoria da
Acdo Comunicativa de Jirgen Habermas. E isso que demonstraremos na analise a

seguir.

Analise de Resultados

Proprietario, Realizador, Produtor, Ativista. Como a Ferrari, uma empresa, pode
assumir tais posicoes dentro da Sociedade, dividida em Sistema e Mundo da Vida?
Uma das vantagens do capitalismo enquanto sistema econOmico é que as empresas
se tornam agentes tais como as pessoas o sdo. E, ao longo de sua histéria, a Ferrari
soube ndo sé como agir socialmente, mas como colocar figuras-chave nessas

posicdes tipica-ideais. Sdo pessoas que incorporaram e incorporam tais atitudes.
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A primeira de todas, o proprietario, de dentro do Sistema e voltada para afetar
o Sistema fol muito bem representada pelo préprio Enzo Ferrari. Muito mais que um
garagista, Enzo era um agente do Sistema, ou seja, da Politica, da Economia e das
Organizacdes Regulatorias do Automobilismo. O Comendador ndo s6 construiu algo

sistémico, mas também o modificou.

Na Politica, Enzo sempre foi controverso. Ha quem afirma que Ferrari, nos
anos da Segunda Guerra Mundial fazia um jogo duplo. Se apoiava publicamente
nazistas alemaes e o regime fascista italiano de Benito Mussolini, também fazia parte
da resisténcia ao regime, cooperando secretamente com comunistas e cedendo a sua

fabrica, a noite, para partisans montarem armas (MANTON, 2011).

Ja na Economia, inteligentemente, Enzo Ferrari soube aproveitar das grandes
montadoras italianas, tanto da Alfa Romeo que o apoiou nos primeiros anos, bem
como a FIAT. Além disso, foi um dos primeiros a terceirizar a producao de carros com
a marca Ferrari, tal como os carros feitos pela Pininfarina, empresa de design de
Battista Farina, tio de Giuseppe Farina, primeiro campedo de Formula 1 pela Alfa
Romeo em 1950 e piloto da Ferrari de 1952 a 1955.

Foi o filho de Battista, Sergio, que fez o design da versdao conversivel (Spiden
do FIAT Dino, a primeira parceria entre FIAT e Ferrari, aproximando Enzo da poderosa
familia Agnelli. Se aproximar de Agnelli era o desejo de Enzo Ferrari desde o comeco,

em seus tempos de piloto, feito alcangcado apenas em 1969.

Por fim, nas Organizagbes Regulatorias do Automobilismo, a Ferrari se
transformou em uma das principais pleiteantes dentro da Federacao Internacional de
Automobilismo, a FIA. Enzo Ferrari sempre utilizou a mistica em torno do Cavallino
Rampante para pleitear diversas vantagens para a Scuderia nas principais categorias
de automobilismo, inclusive chantageando a retirada dela, diversas vezes, do
campeonato de Férmula 1, tatica utilizada até hoje pelo principal dirigente da Ferrarti,

Luca di Montezemolo.
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A primeira dessas chantagens foi a criagdo da NART (North American Racing
Team). A NART ja existia para carros de endurance criada por Luigi Chinetti como
uma espécie de popularizador da Ferrart no mercado dos Estados Unidos. No
entanto, em 1964, quando a Ferrari briga com a FIA e com a Federacao lItaliana de
Automobilismo, a escuderia abandona o campeonato de F1 e coloca a NART em seu
lugar, com Ferrart 158 pintada em azul e branco (cores nacionais dos Estados
Unidos). E com essa Ferrari azul que John Surtees vira campedo mundial de Férmula
1, se tornando o primeiro (e até o momento Unico) campedo mundial das principais

categorias de automobilismo (Férmula 1) e motovelocidade (MotoGP).

Com estratégias sistémicas voltadas para o sistema, a Ferrari se consolida
como principal player no negodcio — esportivo e comercial — de carros, capitaneando
regulagdes esportivas e, inclusive, de carros de rua. No entanto, sua forca sistémica

nao seria nada sem sua forca comunicativa, vinda do Mundo da Vida.

Eis aqui os realizadores, de dentro do Mundo da Vida e voltada para afetar o
Mundo da Vida, que sdo muito bem representados pelo fandom ferrarista, os tifosi
Considerada a maior torcida automotor do mundo, os tifositem até sua propria rede
soclal digital, a 7heScuderia.net, sem nenhuma relacdo com a empresa Ferrari, mas
que aglutina e aumenta a paixdo de quase 7 mil membros. J&4 o canal oficial da
Scuderia Ferrari F1 no Facebook possui quase 2,9 milhdes de seguidores e a Ferrari
de carros de rua possui mais de 15 milhdes de seguidores, marca superada em 26 de
junho de 2014.

Com tantos fas, atualmente, a Ferrari fol considerada pela pesquisa Global 500
como a marca mais poderosa do mundo em 2013, na frente de Google, Coca-Cola,
PwC e Hermes (KINGSTON, 2013). Isso em uma empresa que vendeu menos de 7 mil
carros no mesmo ano. O foco massivo da Ferrari esta na paixao dos realizadores, com
o seu consumo de bens correlatos (licenciamento, comunicacado social, marketing) e

nao na venda da sua atividade-fim (producao de carros). E, para fortalecer essa
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propensdo do Mundo da Vida, em aceitar a sua marca, ha a necessidade da influéncia

do Sistema nesse outro plano social.

Com isso, os produtores, de dentro do Sistema e voltada para afetar o Mundo
da Vida, sdao os simbolos que a Ferrari constroi: pilotos e carros. Para aqueles
compreende a agdo social como algo feito por humanos, compreende a funcao dos
pilotos, mas estranha a dos carros. Como objetos, inanimados, podem agir

socialmente?

Ora, até mais do alguns pilotos, os carros sdo os produtores da acao social da
Ferrari, aumentando sua mistica. Por exemplo, a linha 250, considerada a mais bem
sucedida da montadora durando de 1953 a 1964, até hoje possui nao sé os pregos
mais altos de venda de veiculos, mas uma série de itens (camisetas, miniaturas)

sendo produzidas cinquenta anos apos sua retirada de linha.

Sobre os pilotos, além do heptacampedao Michael Schumacher, o
ressurgimento midiatico da vida ferrarista de Niki Lauda, através do filme Rush
(2013), indicado inclusive ao Golden Globe de melhor filme dramatico e de melhor
ator, (Daniel Bruhl interpretando o proprio Lauda), reforca a mistica de
automobilismo da companhia. Seus dois pilotos atuais, Fernando Alonso e Kimi
Raikkonen, mesmo amargando um duro jejum de vitérias, ainda sao referéncias no
fandom do esporte automotor, produzindo fluxo midiatico gigantesco em torno de

Seus nomes.

E quem seria os ativistas? Esses que estdo dentro do Mundo da Vida e
voltados para afetar o Sistema? Sdo os agentes ferraristas que engendram aquilo que

atualmente chamamos de “responsabilidade social”.

A Ferrari possut programas de desenvolvimento sustentavel, atendendo os
pedidos do ativismo social, tal como o carro hibrido LaFerrari com um V12 associado

a um motor elétrico mais uma modificacdo do KERS da Férmula 1. Além disso, a
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Ferrari possul as certificacbes e premia¢des atuais de inovacao e sustentabilidade,

inclusive ganhando prémios com o seu hibrido atual.

Com essas quatro dimensdes de acao social, a Ferrari se torna uma empresa
completa no imaginario e na constituicdo do desejo do consumo. Dessa forma,
podemos tragar algumas consideragdes importantes sobre tal fato, especialmente

sob a ordem do enunciativo.

Consideracoes Finais

Ora, tal como dito anteriormente (BUCCI & VENANCIO, 2014), a fabricacao da
imagem da mercadoria constitui o processo que faz com que um determinada objeto
tenha pre¢o mais alto ndo em fungdo de seu conteudo (por exemplo, o carro), mas
sim pelo seu rotulo, pela sua marca. O nucleo do valor dessa mercadoria reside na
sua imagem posta pela acdo da marca. Acdo essa que € posta pela logica aqui

descrita de acordo com arcabouco habermasiano e suas posi¢des tipica-ideais.

Estamos aqui em um universo de imaginario, de desejo enunciativo. Podemos

aqut elencar, inclusive um exemplo:

A titulo de um exemplo mais recorrente, pensemos nos cal¢ados esportivos
da marca Nike. A Nike ndo produz calcados — ela, por sinal, ndo vé
problemas em terceirizar a producdo de ténis. A marca é o nucleo, o coragao
do seu negdcio. A Nike fabrica a imagem associada aos calcados, ou seja, ela
fabrica o significado das mercadorias associadas a determinado esporte para
vender o produto no mercado. Muito mais do que pensar em um calcado
que favoreca determinada atividade esportiva, ela pensa nos mecanismos de
associagdo emotiva que pode desencadear no consumidor. Por exemplo, um
sapato de basquete que promove ousadia. Por isso, e s6 por isso, ela precisa
investir em desenvolvimento tecnoldgico, inovagdo e pesquisa: pois dat
resultam novos e mais exclusivos atributos da imagem.

Um sapato é um sapato, por certo, assim como uma rosa € uma rosa € um
charuto é, ocasionalmente, um charuto, mas, antes de ser sapato, um sapato
é o suporte material da imagem daquela mercadoria. O sapato especifico do
nosso exemplo é a imagem especifica de certo ténis, diferente de todos os
demais calcados que o cercam, tornando-o estritamente um significante.
Mais ainda, esse ténis, em especial, expressa-se como imagem e, além dela,
de um pacote de significados articulados entre si que ndo se encerram no
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calcado, mas se estendem por atributos incorporados a esse calcado de
modo a se derramar sobre o corpo — e sobre a identidade — do sujeito que
ousa adota-lo como vestimenta. Eis o que a Nike fabrica (BUCCI &
VENANCIO, 2014, p. 195).

O que a Nike faz, a Ferrari, no automobilismo, realiza com primor. E o presente
artigo propds a descrever tais situagdes. Com isso, ndo pensamos apenas no
resultado (marca, branding), mas sim nos processos de branding. Procesos esses,
alias, que se vinculam fortemente com a Teoria Social. Nao temos mais instituicdes
separadas em seu mundo, sao atores divididos entre Sistema e Mundo da Vida, tal

COMO as pessoas sao.
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