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comédia francesa “Le Placard”!
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Resumo

A presente pesquisa tem como objetivo analisar os elementos de Cultura Organizacional e
Comunicac¢ao Interna presentes na comédia francesa “Le Placard” (2001). O filme, dirigido
por Francis Veber, narra o cotidiano dos funcionarios de uma empresa fabricante de
produtos de borracha na Franga. Quando o personagem principal da trama, Frangois Pignon
(interpretado por Daniel Auteuil), descobre que vai ser demitido, por meio de conversa
informal entre dois colegas de trabalho, varias nogdes de Cultura Organizacional e
Comunicacdo Interna comecam a aparecer. Estas, que sdo a base tedrica deste estudo, védo
ajudar a compreender as questdes que surgem no filme a respeito das diferencas culturais
entre empresas ao redor do mundo, o valor dos publicos internos, a imagem da empresa
diante dos publicos externos, o poder da “radio pedao” e a comunicagao tratada de maneira
utilitéria.

Palavras-chave: Cinema francés; Comunicacdo Organizacional; Cultura Organizacional;
Le Placard; Relagcdes Publicas.
Corpo do trabalho

Cultura organizacional: uma fotografia em movimento da empresa

Os estudos sobre Cultura Organizacional comecaram em 1930 com o soci6logo
australiano George Mayo. Cerca de 20 anos depois, Jaques (1951) aproximou mais a
abordagem da cultura nas organizag¢fes da maneira como a conhecemos hoje em dia. Mas
foi no final da década de 1970, que as pesquisas tomaram corpo mais denso, para investigar
se a cultura organizacional japonesa influenciava na enorme capacidade industrial do pais
(FREITAS, 2007 apud MUZZI10, 2010).

Nesses mais de 80 anos de estudo, a Cultura Organizacional ja foi interpretada,
principalmente, pelos vieses funcionalista (BARNEY, 1986; DENISON, 1990; WILKINS;
OUCHI, 1983, apud MUZZI0, 2010), interpretativista (RIAD, 2005; RODRIGUES, S. S.,

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relacdes Plblicas e Comunicagdo Organizacional do XXI Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Sudeste realizado de 17 a 19 de junho de 2016.
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2006; SACKMANN, 1992; SINGH et al, 2008; apud MUZZI0O, 2010) e, atualmente, pos-
modernista (MUZZIO, 2010).

Profissionais de varias areas contribuiram para adensar as pesquisas da cultura nas
organizagbes. Mas, mais recentemente, foram os antropélogos que deram contribuicdo
especial para o assunto: eles trouxeram, de seu campo de estudo, a abordagem Funcionalista
e do Idealismo Cultural (Sackmann, 1991).

A primeira considerava cultura como produto de operagdes simbolicas, com foco em
rituais, cerimonias e outras manifestacdes coletivas, que direcionariam o contexto cultural
dentro da empresa. Ja o ldealismo Cultural vé a cultura como resultado de interacdes
sociais, com base na evolucdo histérica de valores, crencas e costumes que tornam uma
organizacdo unica (CARRIERI; LEITE-DA-SILVA, 2008).

Sobre as raizes dos estudos sobre cultura nas organizages, Smircich (1983) ainda
apresenta outras duas possibilidades: a cultura como uma variavel da organizagdo e como
uma metafora da organizacéo.

A perspectiva da cultura como uma variavel da organizacdo faz da cultura algo
instrumentalizavel: é algo a ser administrado para garantir a normaliza¢do organizacional
(CARRIERI; LEITE-DA-SILVA, 2008). A instrumentalidade pode ser observada na
perspectiva de geréncia comparada (tentativa de estabelecer padrdes culturais ou
homogéneos e faz da cultura uma variavel externa a organizacao) e de cultura corporativa
ou cultura organizacional (a cultura é analisada como variavel interna dependente e
resultado das agdes individuais) (CARRIERI; LEITE-DA-SILVA. 2008).

A segunda perspectiva, da cultura organizacional como metafora (que sera adotada para
esta pesquisa), recebe influéncia direta do Idealismo Cultural (CARRIERI; LEITE-DA-
SILVA, 2008). As organizagOes sdo expressdes de formas e manifestacfes da consciéncia
humana. A identidade, os mitos, ritos e historias deixam de ser apenas artefatos culturais e
passam a ser vistos como processos que produzem e formam significacdes que ddo sentido
a existéncia da organizacdo (SMIRCICH, 1983 apud CARRIERI; LEITE-DA-SILVA,
2008).

A cultura organizacional engloba o que um grupo de pessoas tém como entendimentos e
significados. Estes sdo tacitos, claros e relevantes para um determinado grupo em particular
e sdo transmitidos a seus possiveis novos integrantes. A cultura € a totalidade dos padrdes

de comportamento transmitidos, conjunto de entendimentos comuns, assim como
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expressOes artisticas de um grupo especifico (MARCHIORI, 2008). Podem existir varias
culturas nos grupos e locais de trabalho; a Cultura Organizacional ndo € Unica.

A auséncia de uma Cultura Organizacional clara produz uma auséncia de sentimento
de identidade, de unidade e de participacdo coletiva. Essa situacdo torna os comportamentos
individualizados e voltados apenas para a realizacdo de objetivos proprios. O individuo
deixa de ser guiado pela Cultura Organizacional, que perde relevancia, e passa a ser
direcionado apenas para a satisfacdo de metas individuais (EMEDIATO, 2014).

A Cultura Organizacional é formada na interacdo de pessoas com diferentes valores
e culturas. As interagfes permitem formar a densidade da rede, apreender o processo
comunicacional como um jogo de posicionamentos, marcado pela presenca dos
interlocutores; no caso, os individuos organizacionais (FRANCA, 2005 apud MACHIORI,
VILACA, 2011).

Para Marchiori (2014), a organizagdo é um fendmeno social e, por isso, tem como
uma das principais caracteristicas a interacdo humana. Segundo a autora, a organizagdo
funciona como uma mini-sociedade formada por construcdes sociais. Essa construcdo tem
inicio na rede de relacionamentos interna (que envolve funcionérios, lideranca e a alta
administracdo da empresa) para depois ter consequéncia em nivel externo, criando a

imagem organizacional — ou como a empresa € vista pela sociedade.
Cada pais uma cultura nacional, cada empresa uma cultura organizacional

Antes da instalacdo de uma empresa em determinado pais, ja existe uma série de
normas culturais nacionais estabelecidas previamente. Por isso, as ideologias, competéncias
culturais e os valores representados na vida organizacional sdo baseados, primeiramente, no
contexto cultural da sociedade em que a organizacao estéd inserida (MCSWEENEY, 2009
apud MUZZI0, 2010).

Tomemos o Brasil como exemplo. Devido a natureza multicultural dessa sociedade,
o hibridismo é uma marca muito importante que surge — ndo s para explicar a Cultura
Organizacional, mas também para entender os fluxos culturais como um todo (NELSON;
GOPALAN, 2003 apud MUZZIO, 2010).

Para o antropologo brasileiro Roberto DaMatta (1997), o hibridismo chega a

caracterizar o Brasil, visto que, em muitas dimensdes, ha a valorizagdo de intermediarios,
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como: o0 mulato, que € a juncdo do preto com o branco; a religido, por meio do sincretismo
entre o catolicismo e os cultos africanos; e na economia estatal e empreendedora.

O hibridismo também pode ser encontrado dentro do universo organizacional
brasileiro, quando € influenciado pelas condigfes institucionais do pais: regulamentacdo
empresarial inadequada, ambiente propicio ao conflito entre clientes e fornecedores, baixo
grau de institucionalizacdo e pouca competicdo (JR, WOOD; 2004 apud MUZZI0, 2010).

Ja o caso europeu é especificamente interessante: em nenhuma outra regido do
mundo coexistem tantas historias, culturas e linguas diferentes, num espago relativamente
pequeno (JACKSON, 2002 apud SAVANECICIENE; STARK, 2008). Na Unido Europeia
ndo ha uma identidade nacional, nem lingua ou cultura comuns. E durante mais de 70 anos,
coexistiram dois sistemas econdmicos totalmente diferentes, com valores culturais
desiguais. A diferenca entre os sistemas econdmicos causa diferencas entre os paises
europeus até hoje (SAVANECICIENE; STARK, 2008).

A base dos processos organizacionais: a comunicacao interna

No inicio, a Comunicacdo Interna possuia carater administrativo e de fornecimento
de informacdes — na época, as atividades eram chamadas de Comunicacdo Administrativa
ou Comunicacdo Gerencial. Sendo assim, suas caracteristicas eram de carater funcional e
instrumental.

Para explicar o que é a Comunicacdo Interna, Kunsch (2008) considera-a em trés
dimens@es: humana, instrumental e estratégica. A definicdo das dimensdes diz muito sobre
a funcdo com a qual a comunicacdo é utilizada nas empresas. A dimensdo humana €
inerente a natureza das organizagdes, que sdo formadas por pessoas que interagem entre si e
tornam possivel o sistema funcional para alcance de objetivos da organizagdo. A segunda
dimensdo, instrumental, vé a comunicacdo como algo que existe dentro das organizagdes,
independentemente de suas divisdes. A Ultima dimensdo, estratégica, acredita que a
comunicacgédo pode descrever e explicar as organizagdes. A Comunicagéo Interna passa a ser
considerada de extremo valor estratégico para as empresas (KUNSCH, 2008).

A Comunicagdo Interna também pode minimizar ruidos (e, com isso, melhorar o
entendimento das mensagens); tornar comum o ato de informar; atrelar o meio a mensagem

(alinhar a mensagem com a melhor midia para tornar a comunicacdo o mais eficaz
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possivel); e fazer com que os colaboradores sintam que sdo parte importante do processo e
entendam seu papel dentro da organizacao (LIMA, 2013).

Um dos discursos organizacionais mais frequentes e atuais (e que esta diretamente
ligado a Comunicacdo Interna) é a valorizacdo dos publicos internos. Isso porque as
empresas ndo estdo mais preocupadas apenas com seus lucros, mas sim com o contexto

social, histdrico e geogréafico no qual estdo inseridas. Para Cabral (2004):

Prover informacdes e clarificar, dar as pessoas suporte para a expressdo de seus
sentimentos, envolver as pessoas no planejamento e implementacdo da mudanca,
habilitar gestores e empregados como comunicadores e prover feedback,
retroalimentando o processo de comunicagdo organizacional interna, sdo acGes
que devem fazer parte do cotidiano das preocupacbes de profissionais de
comunicacdo e lideres empresariais interessados em melhorar suas performances
(CABRAL, 2004, p. 67).

A comunicacdo com os publicos internos também esta diretamente relacionada a
Cultura Organizacional: € ela que define 0 modo de agir, pensar e de se comportar da
empresa. Influencia na regéncia dos negdcios, no incentivo a inovacgdo e no relacionamento
com os stakeholders (CARRAMENHA; CAPELLANO; MANSI, 2013).

As organizagdes possuem dois grandes sistemas organicos que coexistem no mesmo
espaco, no que tange a comunicacdo: o formal e o informal. A rede formal é a interacdo que
ocorre entre departamentos com objetivo de integracdo e coordenacdo de atividades. Ela
incentiva a cooperacdo e influencia na existéncia de um clima de dialogo que acaba
contribuindo para a efetividade da comunicacio ascendente e descendente. E frequente que
administradores e profissionais da alta direcdo da empresa valorizem muito a rede formal,
pois a informal é causa de medo e inseguranca (GRANDO, 2008).

A rede informal néo é controlada pela administracéo, € variavel, dindmica e tem sua
direcdo alterada rapidamente. Mesmo que os altos executivos temam a rede informal, ela €
uma atividade normal e natural dentro de qualquer organizagdo: ndo pode ser abolida,
apagada ou escondida, porque a partir do momento que o individuo se junta a outros, ela
certamente ocorrerd, pois é um direito nato do ser humano. A estrutura da comunicagdo
informal é uma rede cujos membros tém liberdade de fluxo e de papeis, sem a existéncia de
linhas hierarquicas. Cada funcionario que se liga a rede informal, tende a passar as
informacOes a outro grupo; por isso esse tipo de comunicacdo € rapido e utiliza,
principalmente, o meio oral de propagacdo (GRANDO, 2008). Os assuntos mais frequentes
na rede informal sdo os que fazem parte, diretamente, do cotidiano dos funcionarios.
Demissdes, promocdes e salarios sdo alguns dos temas que sempre estdo em pauta

(CARRAMENHA; CAPELLANO; MANSI, 2013).
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Um dos melhores exemplos da rede informal € o boato (MARCHIORI, 2008). De
acordo com Pichon-Riviére (1998 apud MARCHIORI, 2008) o boato parte de um fato real,
mas com distorcdes, que € transmitido de pessoa a pessoa, geralmente de maneira oral, sem

comprovacgao de veracidade.

O que ha em “Le Placard”? Analisando o objeto de pesquisa

Antes de iniciarmos a andlise dos conceitos de Cultura Organizacional e
Comunica¢do Interna presentes no filme “Le Placard” visitaremos, brevemente, a
metodologia desta pesquisa.

A pesquisa bibliografica em livros e artigos cientificos foi a principal fonte de
conhecimento a respeito da Cultura Organizacional e da Comunicacdo Interna. Os autores
mais explorados nessa etapa foram: Marlene Marchiori, Bruno Carramenha, Thatiana
Capellano, Viviane Mansi e Valéria Cabral. Também foi necessario assistir a “Le Placard”
diversas vezes, para fazer uma decupagem dos momentos mais importantes do filme. Ao
final desse processo, realizamos a comparacdo entre o que foi aprendido sobre Cultura
Organizacional e Comunicacédo Interna, com as situagdes apresentadas no filme.

“Le Placard” narra a historia de Frangois Pignon (Daniel Auteuil), um contador que
trabalha ha mais de 20 anos numa fabrica de artigos de borracha, que tem como carro-chefe
a producdo de preservativos. A vida de Pignon muda radicalmente quando descobre, por
acidente, que vai ser demitido.

Diante do momento de extrema infelicidade que vive, Pignon tenta suicidar-se
pulando da sacada de sua casa. A tentativa € interrompida pelo vizinho Jean Pierre Belone
(Michel Aumont), um psicélogo aposentado, que diz ter uma solucdo para o problema
profissional de Pignon: o plano é espalhar uma montagem fotografica do contador em uma
boate destinada ao publico gay. Para ndo cometer erros, Belone e Pignon combinam que ele
ndo altere seu comportamento diante dos funcionarios apés a “descoberta” — 0 que significa
que o contador deve continuar sendo discreto e reservado.

Com a fofoca sobre a opcdo sexual do contador dominando todos os setores da
empresa, alguns funcionarios que viram a suposta foto de Pignon veem diferencas entre o
tipo fisico do homem que esta na imagem e Pignon. Eles comecam a questionar se a

homossexualidade ndo seria uma estratégia para manter o emprego.
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A histéria de Pignon termina quando ele consegue vingar seu vizinho (que havia
sido demitido por ser homossexual), “recuperar” o emprego, conquistar o amor da Srta.
Bertrand, transformando-se em um novo homem.

Para o estudo de situacBes organizacionais (no caso, cultura e comunicagao)

algumas cenas despertam mais atengdo que outras em “Le Placard”.

Figura 1 — A foto da empresa

ao, so estou'vendo brago

Quando o fotografo prepara os funcionarios para a imagem, o contador, por escolha
propria, posiciona-se no canto esquerdo da foto. O fotografo avisa que ele esta fora do
enguadramento e, com um empurrdo, Pignon tenta deslocar os colegas para o lado direito
da foto, de maneira que possa aparecer na imagem. Como ninguém aceita ceder espaco para
0 contador, ele desiste de participar do momento.

Ao que tudo indica, a empresa em que Francois Pignon trabalha ainda ndo percebeu
que valorizar o funcionério representa um trabalhador mais empenhado, mais satisfeito e,
por consequéncia, mais produtivo. A organizacdo também ndo entende gque o individuo nédo
pode sentir-se deslocado dentro da empresa: diante dela, ele deve ter um sentimento de
pertencimento. “Os individuos organizacionais necessitam ‘lugarizar-se’, e esse
processo/sentimento de ‘lugarizagdo’ traz consigo a necessidade de pertencer”
(SCROFERNEKER, 2014).

O que ocorre é que o estabelecimento de vinculos entre os funcionarios de uma
organizagao so existe quando eles se sentem informados e integrados em um determinado
contexto (KUNSCH, 2008). E, claramente, Pignon n&o possui fortes lagcos com seus colegas
de trabalho.
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Figura 2 — Pignon vai ser demitido

-Serio?
-E, mas ele ainda nao sabe.

O fotégrafo e o chefe do setor de Recursos Humanos, Félix Santini, estdo
conversando no banheiro sobre o problema com a foto anual da empresa. Santini diz que o
fotografo ndo precisa se preocupar, pois Pignon sera desligado da empresa no préximo més,
mas ainda vai ser informado. E nesse momento, ouvindo sem querer atras da porta de uma
cabine no mesmo banheiro, que o contador toma conhecimento da situacéo.

Nesta cena, percebemos como funciona a Comunicagédo Interna nessa empresa. De
acordo com Maia (2013), a forca da comunicacdo nas empresas estda em fornecer
informac@es para que 0s gestores trabalhem um dialogo interno. E para que a comunicagao
seja agil e permeie todos os setores da empresa, os lideres devem ser preparados para uma
relacdo de didlogo com suas equipes e, assim, trocar informacGes, motivar e alinhar as
estratégias da organizagéo.

Mas o que realmente acontece na organizacao de Francois Pignon, é que 0s proprios
gestores ndo souberam administrar e repassar as informac6es que receberam. Sendo Félix
Santini chefe do Departamento de Recursos Humanos, que lida diretamente com as
demissdes, ndo deveria repassar uma informacao dessas de maneira informal e quase em
tom de fofoca.

A conversa dos dois personagens na cena em questdo obedece a todas as
caracteristicas da comunicacdo informal: ela ocorre fora dos canais oficiais de comunicagédo
da empresa: no banheiro dos funcionarios; € transmitida de maneira oral; o assunto diz

respeito diretamente ao dia a dia dos funcionarios: a demissdo; e foi originada de uma
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lideranca: o chefe do departamento de Recursos Humanos (CARRAMENHA,
CAPPELLANO; MANSI, 2013).

Figura 3 — O destino de Pignon
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sed despedirmos, teremos Consultei o diretor’de comunicacgao,
0 movimento gay em cima de nés. e decidimos o seguinte:

manter Pignon e'ndo nos meter
em sua vida pessoal. Esta claro?

Assim que o presidente recebe as fotos, ele se reine com o responsavel pela
Comunicacéo Interna para que ajude a resolver o que sera feito com o contador. Sem pensar
duas vezes, o comunicador sugere que Pignon seja mantido no quadro de funcionarios, pois
como a empresa tem como carro-chefe a producéo de preservativos, sua imagem diante do
publico ficaria extremamente abalada com a demissao de um funcionario gay.

A cena é importante porque mostra que o comunicador é uma figura chave e
estratégica na conducdo dos negécios da empresa: a primeira pessoa que Sr. Kopel
procurou quando soube da noticia foi o chefe de Comunicacao.

A visdo do comunicador € bastante coerente com 0 momento que Vivemos
atualmente: os empregados possuem mais voz (por conta das redes sociais, por exemplo), as
distancias estdo menores (por conta da tecnologia); e 0 que antes era dividido entre uma
quantidade limitada de pessoas, hoje € compartilhado até com desconhecidos;
(CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013). Sendo assim, os proprios funcionarios
poderiam ser aqueles que comegariam a condenar a conduta da empresa — antes mesmo que

0s publicos externos soubessem do fato.
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Figura 4 — Um convite irrecusavel para Pignon
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-Como sabe, sabado € o Dia do Orgulho Gay. Teremos um carro decorad‘g‘com
-Como? um preservativo gigante.

“’ —

. 61 &
=

- =i woag
Acherque gostariade *

estar no carro, Frangois. -Até fizemos uma camiseta.

& \77 .
E'este€"Chapeuzinho,
para ficar tudo combinando!

No momento que ¢ “convidado” para representar a organiza¢do no evento, Pignon
fica surpreso e ndo consegue dizer ndo ao Sr. Kopel. No segundo momento em que
conversa sobre o assunto, o contador tenta alegar que ndo gosta de multiddes e de
exposicao. Mas Sr. Moreau afirma que “o presidente ndo vai entender” uma recusa a
proposta. Para garantir seu emprego e para ndo contrariar a chefia, Pignon participa do Dia
do Orgulho Gay em cima do carro alegorico, vestindo uma camisa que diz “mantenha-se
coberto™ e um chapeu em formato de preservativo.

Neste momento, fica evidente um elemento dos Indutores de Cultura
Organizacional: 0 medo (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013). Ele aparece,
principalmente, quando o individuo estd diante de uma situacdo na qual ndo se sente
preparado emocionalmente ou tecnicamente para enfrentar, mas sabe que tera que realizar.
No caso de Pignon, o medo surgiu quando nédo sabia 0 que poderia acontecer se negasse a
participacdo no Dia do Orgulho Gay. Ou seja, Pignon teve medo de falar o que pensava

sobre 0 assunto.

3 «“Sortez Couvert” em francés.

10
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O medo de se expressar € um dos mais prejudiciais a organizacdo e esta diretamente
relacionado a maneira com a qual a Cultura e a Comunicacdo Organizacional sdo
vivenciadas (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013). Esse sentimento, na
maioria das vezes, estd relacionado a lideranca da organizacdo. Os préprios lideres,
incoscientemente, transmitem medo aos seus subordinados. A afirmacdo se confirma
qguando Pignon tem medo de se negar a participar da acdo que seu presidente havia

proposto.

Figura 5 — A nova foto oficial da empresa

Un gn plus tard ...”

e i /"!‘ 7

Pode ir agora.

A situacdo, um anos apds a ameaca de demissdo, ndo poderia estar melhor para
Pignon: ele estd namorando a Srta. Bertrand; ndo precisa mais fingir que é homossexual,
pois foi aceito pelos colegas de trabalho do jeito como é; foi valorizado pelos chefes; e, no
geral, € um homem muito mais confiante.

Quando o fotografo chega para trabalhar, a situacdo se repete: Pignon esta fora do
enquadramento. Ao inves de aceitar estar fora da imagem, ele mesmo decide empurrar 0s
outros colegas para ter seu lugar garantido.

A grande mudanca na vida de Pignon ocorreu apds ele estar, enfim, “lugarizado” na
empresa e sentir que realmente pertence aquele lugar. O reconhecimento de Sr. Kopel
diante da “atuag¢do” do contador quando da visita dos empresarios japoneses, também foi
fundamental para que Pignon se tornasse o novo homem que ele é agora. Além disso, ser
respeitado e admirado pelos colegas — e ndo mais ignorado — fez uma grande diferenca na

vida do contador.

11
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Consideracoes

ApoGs analisar as principais cenas que dizem respeito a Cultura Organizacional e
Comunicagdo Interna em “Le Placard”, podemos chegar a algumas conclusdes: na empresa
os funcionarios devem sempre acatar as decisfes de seus superiores para nao sofrerem
nenhum tipo de retaliagdo; as chefias precisam melhorar a maneira como tratam seus
funcionarios (devem valorizar o profissional como pessoa, acima de tudo); a Comunicacao
Interna na organizacéo é bastante fraca e, por isso, 0s boatos, as vezes, séo levados mais a
sérios que as informacGes formais; e a rede informal é extremamente forte e importante
para os funcionarios.

Um dos maiores problemas que identificamos na empresa na qual trabalha Frangois
Pignon diz respeito a Comunicacdo Interna. O profissional de comunicacdo trabalha
diretamente com o presidente da empresa, mas ndo atua na comunica¢do com e entre 0s
funcionarios. N&o é possivel afirmar que a comunicacdo seja desvalorizada, pois este setor
trabalha diretamente com Sr. Kopel. O que ocorre ¢ que o comunicador ¢ “mal aproveitado”
dentro da organizacao.

Sobre a Cultura Organizacional, ja que ndo podemos classifica-la como boa ou
ruim* (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013), nos resta investigar se essa
cultura compactua com o0s objetivos da empresa. Podemos dizer que a Cultura
Organizacional da empresa do Sr. Kopel precisa mudar, pois ainda ndo é capaz de
proporcionar desenvolvimento ao grupo de maneira geral e, com isso, acaba atrapalhando o
cumprimento das metas. Essa situacdo é observada quando os colegas de trabalho de
Pignon ndo conseguem relacionar-se com ele e, por varios motivos e em Vérias situagdes,

acabam atrapalhando o andamento de alguma tarefa.
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