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       seção a seguir, descreveremos os nossos procedimentos metodológicos para tal tarefa.

       Metodologia

       Conforme afirmamos anteriormente, classificamos a ação dentro da Teoria da Ação Comunicativa habermasiana em quatro posições típicas-ideiais. Para a atitude de dentro do Sistema e voltada para afetar o Sistema, chamaremos de  proprietário. 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 posições para indicar uma lógica de ação social da Scuderia Ferrari. Identificaremos essa condição ao análise material histórico de marketing e consumo da Ferrari através de um método chamado aqui de  história  enunciativa.

       A  história  enunciativa   é um método de interface entre o arcabouço teórico da História das  Ideias,  mais precisamente aquele teorizado por Quentin Skinner, com os estudos da Análise do Discurso da Linguística francesa, com enfoque nos estudos de enunciação.

       Do lado da História das  Ideias,  ao contrário do postulado da  ideia-unidade, posto por Arthur O. Lovejoy e enraizado na Filosofia Continental, Skinner inaugurou uma tradição Analítica na História das  Ideias,  utilizando da pragmática de J. L. Austin e na filosofia última de Ludwig Wittgenstein (i.e.  Investigações Filosóficas).  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,  análises e afirmações. 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 próprio método, Skinner nos afirma:

       Eu argumento que, se nós estamos a escrever uma História das  Ideias  em estilo propriamente histórico, nós precisamos situar os textos que estudamos dentro de tais contextos intelectuais e  frameworks  discursivos que nos possibilita reconhecer o que os seus autores  estão fazendo  ao escrevê-los. Para falar de maneira mais própria, eu enfatizo a performatividade dos textos e a necessidade de tratá-los intertextualmente. Minha aspiração não, claro, realizar a tarefa impossível de entrar nas cabeças de pensadores a muito tempo falecidos; é simplesmente usar as técnicas ordinárias de investigação histórica para agarrar seus conceitos, seguir suas distinções, resgatar suas crenças e, na medida do possível, ver as coisas à maneira deles (SKINNER, 2002, p.vii).

       Entender "as coisas à maneira deles", ou seja, se aprofundar nos contextos intelectuais e  frameworks  discursivos pode ser feito à maneira de Skinner, através da Filosofia Analítica da Linguagem com as  ideias  de Wittgenstein, Austin e, até mesmo, Donaldson  ou pode se apropriar do mecanismo pragmático mais poderoso da Análise do Discurso: a  enunciação.

       Para Maingueneau (2006, p. 52-53), "a  enunciação  é  classicamente  definida, após Benveniste, como 'a colocação em funcionamento da língua por um ato individual de utilização'. Ela opõe-se, assim, ao enunciado como o ato  distingui-se  de seu produto." Com isso, nos colocamos diante de três afirmações:

       • A  enunciação  não deve ser concebida como a apropriação, por um indivíduo, do sistema da língua: o sujeito só acede à  enunciação  através das limitações múltiplas dos gêneros de discurso.

       • A  enunciação  não repousa sobre um único enunciador: a interação é preponderante. Como lembra Benveniste, "o 'monólogo' deve ser posto, apesar da aparência, como uma variedade do diálogo, estrutura fundamental".
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       • O indivíduo que faia não é necessariamente a instância que se encarrega da  enunciação.  Isso leva  Ducrot  a definir a  enunciação,  independentemente do autor da palavra, como "o acontecimento constituído pela aparição de um enunciado" (MAINGUENEAU, 2006, p. 53).

       Assim, a  história  enunciativa  - tal como definimos essa interface entre História das  Ideias  e Análise do Discurso - distingue, no corpus escolhido, três elementos: enunciação,  enunciado e texto.

       Se  enunciação  é o ato, enunciado é o produto, as palavras que são ditas para operar a representação pretendida. No entanto, tal como lingüística textual coloca, '"um enunciado, no sentido de objeto material oral ou escrito, de objeto empírico, observável e descritível, não é o texto, objeto abstrato... que deve ser pensado dentro do quadro de uma teoria (explicativa) de sua estrutura composicional'. Para esta acepção de enunciado, encontramos também o termo superfície lingüística [de Ducrot]" (MAINGUENEAU, 2006, p. 55).

       Com isso, buscaremos nos textos históricos e no material promocional de marketing e de produtos de consumo da Scuderia Ferrari, as  enunciações  que podem ser caracterizadas nas quatro posições  típica-ideais  que demarcamos na Teoria da Ação Comunicativa de Jürgen Habermas. É isso que demonstraremos na análise a seguir.

       Análise de Resultados

       Proprietário, Realizador, Produtor, Ativista. Como a Ferrari, uma empresa, pode assumir tais posições dentro da Sociedade, dividida em Sistema e Mundo da Vida? Uma das vantagens do capitalismo enquanto sistema econômico é que as empresas se tornam agentes tais como as pessoas o são. E, ao longo de sua história, a Ferrari soube não só como agir socialmente, mas como colocar figuras-chave nessas posições  típica-ideais.  São pessoas que incorporaram e incorporam tais atitudes.
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       A primeira de todas, o  proprietário,  de dentro do Sistema e voltada para afetar o Sistema foi muito bem representada pelo próprio Enzo Ferrari. Muito mais que um garagista,  Enzo era um agente do Sistema, ou seja, da Política, da Economia e das Organizações Regulatórias do Automobilismo. O Comendador não só construiu algo sistêmico, mas também o modificou.

       Na Política, Enzo sempre foi controverso. Há quem afirma que Ferrari, nos anos da Segunda Guerra Mundial fazia um jogo duplo. Se apoiava publicamente nazistas alemães e o regime fascista italiano de Benito Mussolini, também fazia parte da resistência ao regime, cooperando secretamente com comunistas e cedendo a sua fábrica, à noite, para  partisans  montarem armas (MANTON, 2011).

       Já 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 produção de carros com a marca Ferrari, tal como os carros feitos pela Pininfarina, empresa de  design  de Battista Farina, tio de Giuseppe Farina, primeiro campeão de Fórmula 1 pela Alfa Romeo em 1950 e piloto da Ferrari de 1952 a 1955.

       Foi o filho de Battista, Sérgio, que fez o  design  da versão conversível ( Spider ) do FIAT Dino, a primeira parceria entre FIAT e Ferrari, aproximando Enzo da poderosa família Agnelli. Se aproximar de Agnelli era o desejo de Enzo Ferrari desde o começo, em seus tempos de piloto, feito alcançado apenas em 1969.

       Por fim, nas Organizações Regulatórias do Automobilismo, a Ferrari se transformou em uma das principais pleiteantes dentro da Federação Internacional de Automobilismo, a FIA. Enzo Ferrari sempre utilizou a mística 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 Fórmula 1, tática utilizada até hoje pelo principal dirigente da Ferrari, Luca di Montezemolo.
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       A primeira dessas chantagens foi a criação da NART (North American Racing Team). A NART já existia para carros de  endurance  criada por  Luigi  Chinetti como uma espécie de popularizador da Ferrari no mercado dos Estados Unidos. No entanto, em 1964, quando a Ferrari briga com a FIA e com a Federação Italiana de Automobilismo, a escuderia abandona o campeonato de F1 e coloca a NART em seu lugar, com Ferrari 158 pintada em azul e branco (cores nacionais dos Estados Unidos). É com essa Ferrari azul que John Surtees vira campeão mundial de Fórmula 1, se tornando o primeiro (e até o momento único) campeão mundial das principais categorias de automobilismo (Fórmula 1) e motovelocidade (MotoGP).

       Com estratégias sistêmicas voltadas para o sistema, a Ferrari se consolida como principal  player  no negócio - esportivo e comercial - de carros, capitaneando regulações esportivas e, inclusive, de carros de rua. No entanto, sua força sistêmica não seria nada sem sua força 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 são muito bem representados pelo  fandom  ferrarista, os  tifosi. Considerada a maior torcida automotor do mundo, os  tifosi  tem até sua própria rede social digital, a  TheScuderia.net,   sem nenhuma relação com a empresa Ferrari, mas que aglutina e aumenta a paixão de quase 7 mil membros. Já o canal oficial da Scuderia Ferrari F1 no Facebook possui quase 2,9 milhões de seguidores e a Ferrari de carros de rua possui mais de 15 milhões de seguidores, marca superada em 26 de junho de 2014.

       Com tantos fãs, atualmente, a Ferrari foi 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 está na paixão dos realizadores, com o seu consumo de bens correlatos (licenciamento, comunicação social, marketing) e não na venda da sua  atividade-fim  (produção de carros). E, para fortalecer essa
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       propensão do Mundo da Vida, em aceitar a sua marca, há a necessidade da influência do Sistema nesse outro plano social.

       Com isso, os  produtores,  de dentro do Sistema e voltada para afetar o Mundo da Vida, são os símbolos que a Ferrari constrói: pilotos e carros. Para aqueles compreende a ação social como algo feito por humanos, compreende a função dos pilotos, mas estranha a dos carros. Como objetos, inanimados, podem agir socialmente?

       Ora, até mais do alguns pilotos, os carros são os  produtores  da ação social da Ferrari, aumentando sua mística. Por exemplo, a linha 250, considerada a mais bem sucedida da montadora durando de 1953 a 1964, até hoje possui não só os preços mais altos de venda de veículos, mas uma série de itens (camisetas, miniaturas) sendo produzidas cinquenta anos após sua retirada de linha.

       Sobre os pilotos, além do heptacampeão Michael Schumacher, o ressurgimento midiático da vida ferrarista de Niki Lauda, através do filme  Rush (2013), indicado inclusive ao  Golden Globe  de melhor filme dramático e de melhor ator, (Daniel Bruhl interpretando o próprio Lauda), reforça a mística de automobilismo da companhia. Seus dois pilotos atuais, Fernando Alonso e Kimi Raikkonen, mesmo amargando um duro jejum de vitórias, ainda são referências no fandom  do esporte automotor, produzindo fluxo midiático gigantesco em torno de seus nomes.

       E quem seria os ativistas? Esses que estão dentro do Mundo da Vida e voltados para afetar o Sistema? São os agentes ferraristas que engendram aquilo que atualmente chamamos de "responsabilidade social".

       A Ferrari possui programas de desenvolvimento sustentável, atendendo os pedidos do ativismo social, tal como o carro híbrido LaFerrari com um V12 associado a um motor elétrico mais uma modificação do KERS da Fórmula 1. Além disso, a
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       Ferrari possui as certificações e premiações atuais de inovação e sustentabilidade, inclusive ganhando prêmios com o seu híbrido atual.

       Com essas quatro dimensões de ação social, a Ferrari se torna uma empresa completa no imaginário e na constituição do desejo do consumo. Dessa forma, podemos traçar algumas considerações importantes sobre tal fato, especialmente sob a ordem do  enunciativo.

       Considerações Finais

       Ora, tal como dito anteriormente (BUCCI & VENANCIO, 2014), a fabricação da imagem da mercadoria constitui o processo que faz com que um determinada objeto tenha preço mais alto não em função de seu conteúdo (por exemplo, o carro), mas sim pelo seu rótulo, pela sua marca. O núcleo do valor dessa mercadoria reside na sua imagem posta pela ação da marca. Ação essa que é posta pela lógica aqui descrita de acordo com arcabouço habermasiano e suas posições  típica-ideais.

       Estamos aqui em um universo de imaginário, de desejo  enunciativo.  Podemos aqui elencar, inclusive um exemplo:

       A título de um exemplo mais recorrente, pensemos nos calçados esportivos da marca Nike. A Nike não produz calçados - eia, por sinal, não vê problemas em terceirizar a produção de tênis. A marca é o núcleo, o coração do seu negócio. A Nike fabrica a imagem associada aos calçados, ou seja, eia fabrica o  significado  das mercadorias associadas a determinado esporte para vender o produto no mercado. Muito mais do que pensar em um calçado que favoreça determinada atividade esportiva, eia pensa nos mecanismos de associação emotiva que pode desencadear no consumidor. Por exemplo, um sapato de basquete que promove ousadia. Por isso, e só por isso, ela precisa investir em desenvolvimento tecnológico, inovação e pesquisa: pois daí resultam novos e mais exclusivos atributos da imagem.

       Um sapato é um sapato, por certo, assim como uma rosa é uma rosa e um charuto é, ocasionalmente, um charuto, mas, antes de ser sapato, um sapato é o suporte material da imagem daquela mercadoria. O sapato específico do nosso exemplo é a imagem específica de certo tênis, diferente de todos os demais calçados que o cercam, tornando-o estritamente um significante. Mais ainda, esse tênis, em especial, expressa-se como imagem e, além dela, de um pacote de significados articulados entre si que não se encerram no
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       calçado, mas se estendem por atributos incorporados a esse calçado de modo a se derramar sobre o corpo - e sobre a identidade - do sujeito que ousa adotá-io 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 propôs a descrever tais situações. Com isso, não pensamos apenas no resultado (marca,  branding),  mas sim nos processos de  branding.  Procesos esses, aliás, que se vinculam fortemente com a Teoria Social. Não temos mais instituições separadas em seu mundo, são atores divididos entre Sistema e Mundo da Vida, tal como as pessoas são.
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Segundo eles, os mitos representavam a dominagao e um medo perante a
natureza, Aplicando, por exemplo, no caso da erosdo, o mito diria que a terra se
desgastou por causa do castigo divino ou por maldigao de algum ser folcirico.
Entio, ‘o sentido mais amplo do progresso do pensamento, o esclarecimento tem
perseguido sempre o objetivo de lirar os homens do medo  de investi-
posicao de senhores" (ADORNO & HORKHEIMER 1985: 19). Some a imaginagdo para
dar lugar ao saber.

No entanto, o que o esclarecimento ndo percebe & que o mito faz parte dele.
“No cileulo clentifico dos acontecimentos anula-se a conta que outror o
pensamento dera, nos mitos, dos acontecimentos. O mito quera relaar, denominar,
dizer  origem, mas também expor, foxar, explicar. Com 0 regitro e a colegdo dos
mitos, essa tendéncia reforgou-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 racionaldade, denominada
instrumental que bloquearia toda possibilidade de critica @ de emancipagdo. Com
550,  citca deles entraria em uma aporia
A apori com aue defintamos em nosio rabaho evels-s ssim como 0
Primeia abjets 3 Inestoar: 3 auta desnicdo ca. escarcments Nio
Slmentamos diica nenhuma - & naso reise nose petiio prini - de
que s Wberdsde na socedade ¢ inseparive do pensamento ssdaecedor
Contude arectamos e reconhecc com 3 mebma crezs Qe  prapro
conceto dese pensamento anta quano 3 fomas toicas concretas, 5
{nsiuigoes da ociedade com a5 quas esth enrlacada contém o germe
o raressba que hoje e igar por toda parte S 0 escrecments 130
Scolhe dent de 5 & relsio satve e Hlménta reres, le 453
Selando s prspia destne (ADORNO & HORKHEIER, 1385 13)

Nesse liro, Adorno e Horkheimer, seguindo o seu modelo de Teori Crtica,

estio fazendo o diagnéstico do tempo presente & vendo a capacidade de
emancipaao do periodo que comesponde @ fim da Sequnda Guerra Mundial
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OEBPS/images/picture9.jpg





OEBPS/images/leaf-image0004.jpg
revista
Observatdrio

s 206266 VoL 1,03 dsamr, 2015
oo s s

fondom autombilstco, seja na construgao de um produto de consumo que se verte

em desejo perene.

Revisdo de Literatura

Considerando a consituisao da sociedade enquanto Mundo da Vida e Sistema
proposta por Jingen Habermas, o presente trabalho visa verifcar como podemos
pensar um mecanismo de agao comunicacional, vinculado  uma dimensao de
consumo e do capital. Para entendermos melhor, hi a necessidade de
contextualizarmos o conceito filosofico de racionalidade.

A idela de racionaldade possu, em seu cerne, a forma que o ser humano
nterage com o mundo e com a sua realidade social A racionalidade possui um
amplo papel no processo politca da formacao de uma sociedade. £ aravés dela que
s Homens néo formam bandos, mas sim se enrelagam em um contrato social. Essa
relagho da racionalidade, seu papel no Projeto Modero da Filosofa e seu papel
formacionalnas sociedades fo uma das questoes estudadas por Theodor W. Adomo
© Max Horkheimer no luro Disética do Esclarecimento. Um estudo sobre a
acionalidade desde a Grécia Antga até o mundo da Segunda Guerra Mundial onde
eravisto o processo ente mito e 0 esclarecimento (vis3o centifcada).

 primeiro estudo, o fundamento teérico dos seguintes, procura tornar mais
nteligivel o entrelagamento da racionaldade e da realidade social, bem como o
entrelagamento, inseparavel do primeiro, da natureza e da dominagdo da natureza. A
crtica ai feita a0 esclarecimento deve preparar um conceito positvo do
escarecimento, que o solte do emaranhado que o prende a uma dominagao cega.
£m lihas gerais, o primeiro estudo pode ser reduzido em sua parte crtica a duas
teses: o mito j4 & esclarecimento e o esclarecimento acaba por reverter 4 mitologia
(ADORNO & HORKHEIMER 1985; 15)
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Por_ouro lado,_entends por_sgso comunicatiauma_nerscio
simbolicaments medada. Eia orent-se sequndo. norms de wgancia
bviatcis que efnem 2 pectstues Tcirotss de compartaments s e
tém e ser ntendidas © reconhecdas peo. menos, por G0 sujlos
agentes. As normas socas 3o reforgadas por sancoes O seu setido
bjeva-e i comunicacdo nguistics quotidans Enquanto  validado das
Teges ¢ caagies tecicos dopends da valdode de enuncodos
empiicamente verdadoios ou_ analicamente cortlos, & valdade das
Pomas sociis 5 5o funda na mersubjetvidade do scords acerca de
{ntengoes o 56 & sssequrada pel reconhecmento gera das obrGacoes
(RABERMAS 2001 57.8)

Com iss0, a ago comunicativa & “orientada para o entendimento e 1o para a
manipulagdo de objetos e pessoas no mundo em vista da reproduso material da
vida (como & o caso da racionalidade instrumental)” (NOBRE 2004: S6). As duas, em
nteragio, vao desenhando a realidade das relagoes sociais contempordneas. Com
{sso, podemos desenhar o sequinte quado tesrico

Racionaidade instrumental Comunicativa
Teleolbgica (voltads

Forma de acio 5 Dislogal

Carmpos de acao, Poliica, Economi, Lets | Cotdno, Tradicao

Posiconamento ainstream Margens

Observando o arcabouco habermasiano, percebemos que todos nds somos
partcipantes das duas dimensdes. Quando somos funcionarios o nosso emprego.
ou estatistica para nosso govemo, ocupamos uma posigao sistémica. Quando

estamos no nosso cotidiano, ocupamos uma posicio mundana. Com iss0 podemos
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(NOBRE 2004: 49). Ou seja no significa que ainda temos essa situagso de aporia na
crtica da racionalidade.

Para contrapor esse diagnostico da Dislética do Esclarecimenta

Habarmss famulou um novo conceta de raconaidade. Paa de, 3
raciontdade nsrumentl endicada por Horkheimer e Adormo com 3
inica dominante . por 0, objet por excelinc da critca 130 deve ser
emoncad, mas & procie, dierntamente, o fros. Pora 1t
abermas i formular um faoi darocionaiad e dupl fce. om e
{nsrumental conviv com um outro o de raconaiade due ol denomina
“comunicata’ (NOBRE 200455,

Essa racionaldade dupls, segundo Jirgen Habermas, parte da distingdo, dos
conceitos hegelianos do periodo. de lens, entre trabalho. (racionalidade/acdo
instrumenta e interacdo (racionalidade/acao comunicativa).

Por “abalho" ou agd raconal eeolsgica entendo o0 3 ao instumental.
ou 3 sscolha Taconal ou entdo una combinacso das duss. A 330
nstumenial orent-se por regrs ficricss que se apsiam 1o saber
empiico. stas regrs mplicam em coda caso prognoses sobre eventos
biersbvis. ficos u soeas s prognoses poren revlar o werdadeirs
0 T, © compentamento da +scona aconal et se po 11T
Que 5o baseiam num ber anaiico. Implcam deches de regrs de
Prferinca (semas do valoes) ¢ mavinas geri. ta proposioes etsa
Gedurdas de um modo core ou ko & &0 raconaltelcobgia esiza
i defiidos sob condses dodas, mas_enquanta 3 acdo istumental
organia meios que s3o adequadas o radequados sequndo crecs de
am contole fciete da reaidade, s aclo estégica depende apenas de
L vslorscso corrta e possivets alteatiuss e COmpORBMeNtD, Qe 56
pode abter se de uma cieduch e com o s de vlores & masimas
asERseAS 2007 57)

Portanto, a acho instrumental ¢ orientada para calcular os melhores meios
para atingir o éxito, 30 "agoes dirgidas & dominagao da natureza ¢  organizacao da
sociedade que visam & produgao das condigdes materais da vida e que permitem as
coordenacoes das acdes, isto &, possibiltam a reproducao material da sociedade”
(NOBRE 2004;56)
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por poder poltico e a constituigao de elite. Tal como C. Wright Mill coloca, é esse
tipo de modelo que promove, na Comunicagdo Social, o chamado “problema da
opinizo piblica” que promove a elpse do piblico’ em massa':

 poblco e o massa. podem se disinguidos s acimente pelos seus
modos predominantes do comunicacso: uma comundade de poblcs, 3
Gscussdo & o meia de comuncacao undamentl ¢ 05 veculos de
Cominacso em maca, quando sxstem. spenss amplam ¢ anmam 3
s, iano um UBIED i com 2 hcussoes de o Nurma
Socedate di masss o 1o de comuncacio predominants & o veicio
ormal e 0s piblicos se formam apenss simples mecados sses veiculos
exposton aue 530 0 conteds dos veiclos de comunicaqoes em s
WRIGHT HILS 1981 p 356.7)

14 o produtor respeita o cardter mundano da massa - seguindo o termo de
Wright Mills — ¢ busca criar produtos que afetem o Mundo da Vida, criando tradigdes
que faciltam  legitimagao sistémica de seus produtos, s aqui a forca para a criagdo
de fandoms Dessa forma, hi a criagao de olimpianos o produto mais original da
industra cultural para Edgar Morin em seus tempos de neurose;

A culura de massas, durant os anos 16160.65, estndendo seus poderes
Sobre  mundo ccdental prodz industiaimente os o condiconadores
& ntegacao do pibiico consumidor & residadn socal Newrose tom aqu

70 pobic para Wright il 1381, p. 351 ‘Num pubice como podemos entender @ express3n, 1)
prtkamenta o mesmo nimero de pessoas xoresa e recebe opiibe. ) A comuricaric poblcs &
Organzads de 8, mada e hs porebLisd medits = fea de respander 3 Qualauer opinsa
ressa om pUbico. A opian fomada por esa scuso 3) prontamente enconta uma saa 13
SR et mesmo Canis - 5o necesua - 0 S de suiordade predomante £ 8 %
niiigoes e’ atoreade. no penetam 1o pUBlco, que & s Ou Menos auEnoMmo em suas
peraches. Quando ssas condies privalacem, temos i modelo de comuridade de piblcos,
S5 Mol se enquata s vtlassuposicoes da eots democitca clissics”
A massa pars Wright Mils (1981, p 356) “No masa. ) o nimero de pesscas que expressam
opinites & muto menr aue o imer de pessoas para ecebé-1as, ot  comunidade e pUbLcos e
onsforma ruma colecao absvata de indiduos Que recabem impressoe airaves de veiclos de
Comuncagso e mass. 21 A Comunicacoes que predomina 530 50 organizadss que ¢ i ou
impossivel 80 ndidus responder imedtamente ou com quelauer ehcncs 3 A colocacdo da
a0 om prtica  conrclda peas utordades qu organaam ¢ focalzam o3 canais pra ta ocio.
5 A s nk e autonomia m (elach 3 IeUGOE - Pl contaria, o agentes de ntGEe:
autorzadas nela penetran, reduindo-e independineia e poss e s fomacao de opnao pela
e
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notar que tas posicoes 3o intercambidveis @ que podemos encontrar uma espécie
de gradagao entre as situacoes postas.

Para a titude em Comunicagio Social,de dentro do Sistema e votada para
sftar o Sistema, chamaremos de propritéric, Para aquela de dentro do Mundo da
Vida & vottada para afetar © Mundo da Vida, chamaremos de realzador. Para aquela
de dentro do Sistema e voltada para afetar o Mundo da Vida, chamaremos de
produtr:Por fim, 0 nosso foco o presente trabalho, para agquela de dentro do
Mundo da Vida e vltada para sfetar o isema, chamarems de aivista

05 quatro modelos de agéo estio, dessa forma, em uma gradaao até mesmo.
ela sua propria condicao ipica-ideal. Com isso podemos, até mesmo, coloc-los em
um diagrama teérico que demonstra as relagdes entre eles dentro da amplitude do
contrato social.

© proprietirio é o modelo de agao tipicarideal dos donos dos meios de
comunicagao. O proprietério & nada mais nada menos, um empresério que trata a
comunicagio como um negocio qualquer. O foca aqui é o lucro econdmico, a busca

vt Obsanat,Pinas v 1.3, p 21241 de 2015
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ABSTRACT
World passion whether on track in luxury cars or even small accessories
consumption, Scuderia Ferrai is one of the traditional businesses of motor sport and
car industry with its vibrant red race (10sso 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 ltalian company, based in Maranello,
both profit within the capitalist economic mechanism, as well as create a sigrificant
fandom, whose passion does not distinguish socal class. Using social rationaliy logic
brought by Jurgen Habermas, divided into World of Life (communicative action) and
System (instrumental action), we lay out the Ferrari action n 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 Lfe System, Scuderia Ferrari

RESUMEN
Pasion 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
el motor y La industria del automévil con su vibrante raza oja (10550 corsa) y su
huella inconfundible de un caballo encabritado negro en un vibrante escudo amarillo
(cavallino rampante). £n este articulo se quiere identifcar la légica de la accion social
que permite a la empresa itallana, con sede en Maranell, tanto el benefcio en el
mecanismo econémico capitalista, asi como crear un fandom significativa, cuya
pasion no distingue clases sociles. Utiizando 1o légica racionalidad social
presentada por Jirgen Habermas, dividido en Mundial de la Vida (accion
comunicativa) y Sistema (acci6n instrumental, ponemos a cabo La accion de Ferrarl
en cuatro posiciones tipicas ideales, que muestra la importancia de a gestion y el
marketing deportvo y articulos de lujo para las empresas vinculadas al
automevilismo.

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

Recebido em: 16.11.2015. Aprovado e 12122015, Publicado e 26122015,
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The logic of Ferrari's social

. i i action: Sport, Consumption

A légica de agdo social and Passion in the Prancing
da Ferrari: Esporte, Horse's Scuderia

Consumo e Paixao na
La logica de la accion social

Scuderia do Cavallino de Ferrart: Deporte, Consumo
¥ Pasion en el e a Scuderia
Rampante del Cavallino Rampante

Rafael Duarte Oliveira Venancio**

RESUMO
Paixso mundial seja nas pistas de corrda, sefa nos carros de (X0 ou mesmo em
pequenos acessorios de consumo, a Scuderia Ferrarl & uma das empresas mais
tradicionais do esporte automotor e da indistria de carros com o seu vermelho
vibrante de corrida (rasso cors3) e sua logomarca inconfundivel de um cavalo
rampante negro em um escudo de amarelo vibrante (cavallno rampantd). O presente
artigo deseja identificar 3 légica de acao social que permite 3 empresa italana,
sediada em Maranelo, tanto Wucrar dentro do mecanismo econdmico o capitalismo,
bem como criar um fandorm expressivo, cuja paixdo ndo distingue classe social
Utilzando a logica de racionalidade social posta por Jirgen Habermas, dvidida em
Mundo da Vida (agho comunicativa) e Sistema (agdo instrumental, vamos.
esquematizar a agdo ferrarista em quatro_posicbes tipica-ideais, mostrando a
importancia da gestao e do marketing esportivo e de bens de lwxo para as empresas
vinculads a0 automobilismo.

PALAVRAS-CHAVE: Automobilismo, Marketing Esportivo, Mundo da Vida, Sistema,
Scuderia Ferrari

1 Doutor e Melos o Processos Auciovisuas pela Uivrsidade de 530 Pauio ¢ Prfessor do curs de
Jormalism & do Programa de Pos Gradiaci am Tecnologiss. Comunicacio & Educacia da
e Feders i Uberindia € . iven

 Endereco do contto do autor (por el Unversdade Fedaralde Uberindi. Programa de s
raduacio em Tecnolagie, Comunicacha ¢ docacso. A Jodo Naves de Avls, 2121 - Seta Monics
Uberindia - MG, Bsi CEP 38408100
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em 85%, sendo o restante dividido entre a famila Ferrari ¢ acionistas minoritérios

Mesmo com o falecimento de Enzo em 1988, 2 agao ferrarista cessou

Sendo a inica escuderia a correr todas as temporadas de Formula 1, camped
em diversas categorias automobilsicas e uma das principais fabricantes de carro de.
luxo dos séculos XK & XKI a Ferrari conta também com uma sére de produtos de
consumo relacionados & marca do Cavallino Rampante. S30 produtos licenciados
tanto & equipe de Formula 1 (miniaturas, camisetas, bandeiras) como & empresa
(perfumes, produtos de design limitado).

Em um mundo capitalsta, onde o cansumo é pautado por relagdes de desejo,
a Ferrar pauta sua aqao social entre estratégias empresarias e aividades proximas a0
piblico, chegando a formar uma comunidade de fas, um fandom A Ferrari ndo &
apenas um agente do mercado, mas sim de toda uma sociedade. Entender como ela
age na sociedade & crucial para compreender ta fama.

A proposta aqui & explicar e esquematizar  fama ferrarista a parts de uma
16gica de agao social Para isso, utlizaremos a Teoria Social proposta por Jirgen
Habermas, denominada Teoria da Agdo Comunicativa, que resgata os conceitos de
Mundo da Vida e Sistema, tradicionais na flosofia alema em Hegel e Husserl
Entender como a Ferrar se comporta entre Mundo da Vida e Sistema, visando o
consumo e a consolidagao de um fandom automobilistico, é o objetivo principal
aqut

Dessa forma, no presente artigo, procederemos a revisio de arcabougo tedrico
© metodolégico que esquematiza a Teoria da Agdo Comunicativa de Jirgen
Habermas em quatro posicdes tiica-ideais (VENANCIO, 2012), sl como
descreveremos na préxima seco,

Depos, vamos aplicar tais conceitos no histérico da atvidade de marketing e
comercial da Scuderia Ferrari, visando a construcao de uma (dgica da aao ferrarista,

buscando relances da construgdo da relevancia social da empresa seja em um
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Introdugao

Correndo com um Alfa Romeo pintado de vermelho, cor automobilistica da
Itiia 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 feio, conhece a
Condessa Paolina Baracea, que o pede um favor inusitado: que el use o simbolo que
dentificava o aviao de seu filho, flecido na Primeira Guerra Mundial

O jovem aceita a homenagem, mas faz algumas modifcagdes. O simbolo, que
mostrava um cavalo rampante vermelho em uma nuvem branca, se torna um cavalo,
negro para marcar o luto pela morte pelo és iallano, Francisco Baracca. A nuvem
branca vira um escudo em amarelo canério, cor de Modena. O jove italiano iniciava
a construgao de um mito, Seu nome? Enzo Ferrarl.

56 que o escudo 30 pode ser usado por Ferrari logo de cara. Apesar de se
tomar uma divisao auténoma de corrida dentra da Alla Romeo em 1929, mas os
onos da empresa italana s6 debaram a Scuderia Ferrari usar © seu simbolo nos
carros Alfa Romeo em 1932. A independéncia viria o ano seguinte, mas Enzo
consequiu aguentar o contrato de exclusividade por quase mais uma década. Em
1340, na Mile Migla (a principal corrda automobilsica da tala), o primeiro carro
feito por Enzo Ferari corre, mas logo a fibrica & confiscada pelo governo fascista
talano.

Em 1947, 4 em Maranello, Fercari reiicia seus trabalhos e vence a Mile Miglia
de 1948, O carro era a Ferrarl 166 S, 0 segundo carro da Ferrart enquanto empresa
auténoma (baseado no primeiro, o 125 S, que teve apenas dois fabricados @ um
étimo desempenho nas corridas: seis vitérias em catorze corridas em 1947) e base do
primeiro carro de passeio da firma: o 166 Inter

Aqui, 0 mito se toma uma empresa poderosa nas maos do Comendador Enzo
Ferrar, que utiiza toda a mistica das corridas e ko automobilstica para impulsionar

sua Scuderia, Em 1969, a FIAT vira dona de metade da Ferrari e em 2008, a faia fica
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o somente o sentdo de um mal no espinto, mas de um compromsso

e sl e 3 eslutade, Ve ce famadae G i o . (30
MORIN, 1577

Assim, a neurose & bem representada pela diliggo o piblico em massa,
através, principalmente, da veiculagio pela cultura de massa de mitos e
fantasmagorias que fazem o elo do homem com a realidade. U exemplo desses
mitos é a criagao e herdis, o5 olimpianos: “No encontro do impeto do imaginir
para o real e do real para o imagindrio, stuam-se as vedetes da grande imprensa, os

olimpianos modernos. Esses olimpianos ndo s3o apenas os astros de cinema, mas
também o5 campedes, principes, reis, playboys, exploradores, artstas célebres,
Picasso, Cocteau, Dal Sagan” (MORIN, 1967, p. 111).

€ tal como Edgar Morin (1967, p. 113) coloca, “conjugando a vida quotidiana e
vida olimpiana, os olimpianos se tornam modelos de cultura no sentido etnogréfico
do termo, isto &, modelos de vida. 3o hersis modelos. Encamam os mitos de
autorrealizacao da vida privada’, que compele a massa segui-los, fazendo-a massas
atomizadas de individuos vivendo teleologicamente.

Ja 0 realizador é um modelo de agdo voltado para a manutencdo da tradicao,
do cotidiano e da cultura. Ele no promove nehuma mudanga sistémica que
melhore as condicdes de formagdo de um publico. Ele ¢ apenas um reforco do
cotidiano e da ituacdo de exclusdo, £ uma comuricagdo alternativa, mas ndo voltada
para a mudanca.

€, por fim, o atvista, ou sefa, alguém que leve as demandas mundanas para o
sistémico. Aqui hé uma dimensao de mudanca social, mas também uma forte
dimensao de trabalho de legitimagso do Sistema 20 aceitar sua modificaio pelo
Mundo da Vida,

Feita essa revisdo, podemos analisar 3 acao da Ferari, enquanto empresa, na
relagio entre Mundo da Vida e Sistema, consttuindo assim uma ldgica de acdo. Na
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