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O lugar dos sujeitos: uma analise da questdo da diversidade de
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The place of the subjects: an analysis of the diversity of gender issue

in Carrefour communication strategy
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Resumo

Este estudo tem por objetivo compreender como se d& a formagao discursiva da construcdo do sujeito LGBT em
uma estratégia de comunicacgdo da multinacional Carrefour, a cartilha “Valorizamos a diversidade”. Partindo-se
do levantamento bibliogréfico sobre a comunicagdo social enquanto espago de disputa de sentidos, este estudo
procura aproximar a area das relagdes publicas com os estudos de género, prospectando em que medida essas
novas estratégias sdo parte de um processo de ressignificacdo de praticas comunicativas nas organizaces, que
passam a atuar em prol de um reconhecimento das questdes de género. Através dos pressupostos metodologicos
presentes em Pécheaux (1988), este estudo também & um exercicio sobre a anélise do discurso do género nas
organizacOes. Nessa perspectiva, entende-se esse processo como uma mudanga simbélica nos sentidos que as
organizacOes dao a suas estratégias e, a0 mesmo tempo, um espago que favorece o reconhecimento e visibilidade
do grupo sociocultural LGBT nestes espacos.

Palavras-chave: Comunicacdo, Diversidade de género, Organizac¢des, Anélise do discurso.

Resumen

Este estudio tiene como objetivo comprender cdmo es la formacion discursiva de la construccion del sujeto
LGBT en una estrategia de comunicacion de la multinacional Carrefour, el folleto "Valoramos la diversidad.” A
partir de la literatura sobre los medios de comunicacién como un espacio de sentidos de disputa, este estudio
pretende abordar el ambito de las relaciones publicas con los estudios de género, la prospeccién en qué medida
estas nuevas estrategias son parte de un proceso de reformulacion de las practicas comunicativas en
organizaciones, que ahora operan en favor del reconocimiento de las cuestiones de género. Através de los
supuestos metodoldgicos presentes en Pécheaux (1988), este estudio es también un ejercicio en el analisis del
discurso de género en las organizaciones. En esta perspectiva, se entiende este proceso como un cambio
simbdlico en la forma en que las organizaciones dan a sus estrategias y, al mismo tiempo, un espacio que
favorece el reconocimiento y la visibilidad del grupo sécio-culturales LGBT en estos espacios.

Palabras-clave: Comunicacion, diversidad de género, organizaciones, analisis del discurso.

Abstract

This study aims to understand how the discursive formation of the LGBT subject occurs on a communication
strategy of the Carrefour multinational, the primer “ Valorizamos a diversidade”. Starting from bibliographical

! Bacharela e mestranda em Comunicac3o Social, Universidade Federal do Parand - Brasil,
karengxx@gmail.com.

Historico do artigo:
Submetido em: 01/12/2015 — Aceito em: 28/08/2016


http://periodicos.claec.org/
mailto:karenqxx@gmail.com

RELACult — Revista Latino-Americana de Estudos em Cultura e Sociedade
V. 02, n° 02, abr-ago., 2016, p. 26-36 | periodicos.claec.org
e-ISSN Atual: 2525-7870 | e-ISSN Anterior: 2447-018X

research about social communication as a space of dispute of senses), this study intends to approximate the area
of public relations with the studies of gender, prospecting how this new strategies are part of a process of
redefinition of communicative practices on organizations, which becomes to act towards the recognition of the
gender issues. Through the methodological assumptions presented in Pécheaux (1988), this study is also an
exercise about the gender discourse analysis on the organizations. By this perspective, this process is understood
as a symbolic change in the meanings that the organizations attribute to their strategies and also a place that
benefits the recognition and visibility of the LGBT sociocultural group in those places.

Keywords: Communication, Gender Diversity, Organizations, Discourse analysis.

1. Introducéo

As questbes de género aquecem um debate nas mais diversas esferas da sociedade
atualmente. Ainda este ano, alguns acontecimentos refletiram uma guinada na discusséo,
como a recente aprovacao nos EUA do casamento igualitario entre pessoas do mesmo sexo —
que recebeu notdria repercussdo em redes sociais como o facebook no Brasil. Aqui,
efervescendo na esfera pablica posicdes contrarias a essa questdo, o congresso nacional
aprova o chamado Estatuto da Familia, material que prevé a constituicdo familiar como
somente possivel entre pessoas heterossexuais. Passando para a esfera midiatica, beijos
homoafetivos em novelas tornam esses segmentos representativos, interpenetrando discussoes
cotidianas e movimentacao social e politica em torno desse grupo.

Nas organizacdes 0 que se percebe é também uma nova perspectiva comunicativa para
agregar o publico homoafetivo. Nesse sentido, objetivo deste estudo € compreender como o
sujeito LGBT ¢ ressignificado no discurso das organizacfes, especialmente no que tange a
estratégias de comunicacio para este segmento. E escolhida a cartilha da diversidade sexual
da multinacional Carrefour, empresa que reflete uma organizacdo inserida no contexto de
globalizacdo e de diferencial competitivo. A escolha metodoldgica parte do levantamento
bibliogréafico sobre os estudos de género nas ciéncias sociais, a partir do didlogo com os
estudos da comunicacao no campo das Rela¢cdes Publicas e Comunicacdo Organizacional.

No objetivo de compreender como a estratégia intitulada Cartilha “Valorizamos a
diversidade” pode ser vista como um fator preponderante para a inser¢do e reconhecimento de
grupos minoritarios como o LGBT dentro do espaco organizacional, faz-se uma analise do
discurso segundo a linha francesa. Nessa perspectiva, pode-se inferir que ha um processo de
reconhecimento contra-hegeménico por parte desta organizacdo, que dentro de um contexto
capitalista de producdo, reformula sua pratica comunicativa para incluir em seu discurso

segmentos historicamente invisibilizados da sociedade como o LGBT.
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2. Comunicacao e RelacGes Publicas: agentes estratégicos em ambientes organizacionais

A moderna comunicacao social compreende um campo de estudos voltado a reflexao
critica e cientifica de trés principais praticas profissionais: o jornalismo, a publicidade e
propaganda e as relacdes publicas. De formas diferentes, essas habilitagdes abrangem um mix
de atividades que colocam a comunicagdo como ponto fundamental das relagdes sociais em
todos os niveis, seja por interacdo face a face, mediada por dispositivos midiaticos ou, até
mesmo, em um ambito macro, de organizacbes para com seus publicos, respingando a
construcdo de uma opinido puablica, da formacdo de novas praticas culturais e habitos de
consumo na sociedade.

N&o é novidade o potencial da comunicacdo enquanto espaco de construcdo de
discursos e disputa de sentidos (BALDISSERA, 2008). Em um contexto de globalizacdo no
qgual o ambiente socioecondbmico aquece a busca por um diferencial competitivo, a
comunicacdo se torna estratégica e fundamental para as organizagdes. Os discursos das
organizagOes devem estar em consonancia com aspectos de responsabilidade social, de
reconhecimento de grupos culturais e étnicos, saindo assim em certa medida da logica
hegeménica lucrativa que sempre permeou 0s espagos organizacionais.

Nessa construcdo de sentidos, as organizacdes e seus publicos de relacionamento
podem ser vistos como agentes de praticas discursivas responsaveis pelos sentidos atribuidos
as acbes comunicativas (OLIVEIRA; PAULA, 2008). Ou seja, a forma como se constréi o
discurso das organizagdes na contemporaneidade passa a ser visto e avaliado por grupos tanto
internos ou externos a organizacdo. O seu feedback é termdmetro para a organizacdo planejar
suas agoes.

Nesse sentido, as modernas relagdes publicas representam, dentre as trés habilitacGes,
a atividade que reforca este espaco de troca entre organizagOes e seus grupos de
relacionamento. Com o intensificar das trocas culturais e o surgimento de multinacionais e
grandes grupos organizacionais, suas praticas fazem-se ainda mais necessarias neste contexto
de globalizacéo, ensejando-se de seus profissionais um olhar abrangente sobre as questdes da
atualidade, principalmente, voltadas a agitacdo cultural e politica do momento ao qual esta
inserido.

Nos ultimos anos, impulsionada por lutas sociais como as de género, de raca e etnia,
grupos sociais minoritarios como o LGBT passam a receber um olhar mais apurado das
organizacOes e o campo de atividades das relagdes publicas se abrem a essas novas formacoes
socioculturais. O que se tem percebido € uma nova locucdo por parte das organizacfes em
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relacdo a diversidade de género e sexual, provocando uma ressignificacdo nas estratégias de
comunicacgédo dessas organizagoes.

Essa nova locucdo passa por estratégias internas e externas as organizagoes,
compreendendo politicas de comportamento organizacional, que afetam distintivamente o
discurso das empresas e inferem em um processo de reconfiguragdo do sentido desses grupos
para as organizagdes. Se anteriormente 0 que se notava era uma auséncia desses grupos nas
marcas estratégicas das organizacgdes, atualmente se observa um investimento nesse publico,
desde campanhas e anuncios com a presenca maior de mulheres, até a insercdo de outros
arranjos familiares que ndo o heterossexual, como a presenca de casais gay em anlncios,
campanhas e acdes internas das organizacoes.

Porém, necessario é compreender a propria conceituacdo de género dentro deste
processo, principalmente dentro dos estudos de género, que foram grandes propulsores da
abertura dessa discussdo em esferas diversas da sociedade, como a politica, a académica e
também a organizacional. Entende-se, neste trabalho, que os estudos de género em didlogo
com a comunicacao sdo o pano de fundo para a compreensdo dessas novas estratégias e desse

novo discurso nas organizacdes acerca das pessoas LGBT.

3. Estudos de género, grupos LGBTS e um novo campo para a comunicagao

Desde a fundacdo das disciplinas cientificas que estudam o social, as diferenciacfes de
sexo sao objetos de estudo recorrentes. Porém, até meados de 1960, os estudos entendiam, em
sua grande maioria, que as masculinidades e feminilidades tratavam-se de classificacGes
universais e naturais, ou seja, inerentes a “espécie” humana (SUAREZ, 1997, p 31).

Jé& a partir dos anos 1930, impulsionados pelas revoluges e a agitagdo social da época,
surgem os primeiros estudos que reforcariam tematicas privilegiadas na atualidade pelas
questdes de género, como em Malinowski, Bateson e Mead, que explorariam a sexualidade e
construcdo do feminino e masculino na organizacdo social. Esses trés autores, em
antropologia, seriam o0s precursores dos estudos que analisariam a construcdo dos papéis
sociais de masculino e feminino como construgdes de género.

Ja na Sociologia, destacam-se as pesquisas pioneiras de Madeleine Guilbert, em 1946,
que iniciavam uma investigacdo sobre o trabalho das mulheres (GUILBERT, 1946). No
campo da Filosofia e da Literatura, Simone de Beauvoir publicou o livro O segundo sexo, em
1949, que gerou um debate politico mais radical e langou as matrizes tedricas de uma nova
etapa do feminismo (BEAUVOIR, 1980).
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A palavra género, no entanto, s6 vem a surgir no espaco cientifico quando um
movimento genuinamente feminino comeca a prospectar a desnaturalizagdo da condigédo da
mulher na organizacdo da sociedade. Diferentemente da visdao naturalista e universal, a busca
era pela compreensdo dos papéis de homem e mulher como modelados culturalmente.

A esséncia masculina ou feminina era vista ndo como produto da sexualidade
bioldgica, mas sim de distintas estruturas e relacdes de poder (SIMIAO, 2000). Porém, este
movimento no cenario académico ficava estanque, recebendo, por vezes, descrédito: vinha de
encontro a uma critica a hegemonia masculina tanto no ambito cientifico (a histéria sempre
foi contada por homens) quanto a préopria organizacao social, que funda instituices, leis e
estruturas com pouquissima inser¢do feminina, denunciando uma desigualdade latente. A
relacdo com o movimento feminista que eclodia na agitacdo social da época também era alvo
de descrédito académico.

No entanto, inicialmente, dentro desta discussdo, o termo género era considerado
apenas como sinénimo de mulher. SO posteriormente, com a ampliagdo do campo de
investigacdo cientifica, que a conceituacdo de género passou a abarcar uma relacdo com
outras categorias como diferentes sistemas de género, que romperiam com o binarismo das
categorias ‘mulher’ e ‘homem’. Para Scott (1990), género ¢ uma categoria de analise
historica, cultural e politica, que expressa relacdes de poder. Essa conceituacdo permite o
didlogo com outras categorias, como raca, classe ou etnia, e, também, levar em conta a
possibilidade da mudanca, inserindo-se ai as rela¢6es sociais de sexo e sexualidade também.

Um desmembramento singular do conceito de género foi dado, nesse sentido, segundo
Scavone (2008), a partir dos anos 1990, pela chamada teoria queer, que ‘ultrapassa os
géneros’ (transgendering), a cabo da filosofa feminista Judith Butler (2003). Seu estudo
guestiona o regime de normatividade heterossexual das sociedades, apresentando o aspecto
socialmente transformavel e relacional dos corpos e da sexualidade (gays, lésbicas,
transexuais, travestis, bissexuais). Nesse sentido, os estudos queer inserem no guarda-chuva
do conceito de género também 0s segmentos ndo heterossexuais, ou seja, concebendo-se ai e
entendida nesse estudo como diversidade de género.

Nesse sentido, género, enquanto categoria para este estudo, adota-se a seguinte
defini¢do, proposta por Biroli e Miguel (2014, p. 79): “€¢ a organizagdo social da diferenca
sexual”. O que nio significa que reflita algo fixo; ao contrario, “género ¢ o conhecimento que
estabelece sentidos para as diferencas fisicas”. Entendido dessa forma, género ndo ¢ uma

“identidade”, mas uma “posicdo social e atributo das estruturas sociais”. Dessa maneira, a
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categoria LGBT enquadra-se como um segmento de género, um grupo social que possui
determinada posi¢do em relacdo a construgdo do discurso das organizagdes.

As organizacOes, quando se utilizam de um discurso que privilegia a diversidade de
género em estratégias de comunicacdo, estdo criando um ambiente, em certa medida, inédito
para a &rea da comunicagdo, pois se trata da ressignificacdo dos espacos de fala destes
sujeitos, e insere o conceito de género dentro do seu arcabouco tedrico. Ora, se género € o
conhecimento que estabelece sentidos para as diferencas fisicas, a comunicacdo, com a
insercdo dessa questdo em suas pautas, acdes, estratégias, renova também, o seu sentido,
constituindo-se como uma ferramenta para a ressignificacdo necessaria ao enfrentamento que
a tematica ainda recebe em setores mais conservadores da sociedade. Por essa Otica, este
estudo procura aproximar estas novas perspectivas em estratégias de comunicacao para o
segmento LGBT através do caso da Cartilha “Valorizamos a diversidade” do grupo Carrefour.

O topico seguinte destina-se a anélise deste objeto.

4. Diversidade de género nas organizacdes: o caso da cartilha “Valorizamos a
Diversidade” do Carrefour

O grupo Carrefour é uma rede internacional de hipermercados, fundada na Franca, em
1960. Em 2004, o grupo possuia dez mil unidades em trinta paises e quatrocentos mil
empregados. Configurada como uma multinacional de expressiva penetracdo em diversos
paises, o Carrefour trata-se de uma organizacdo que se enquadra dentro da perspectiva de
globalizacdo e diferencial competitivo. No Brasil, o Carrefour é a segunda maior empresa
varejista do pais (segundo ranking do Ibevar em 2012), sendo o Brasil o primeiro pais da
América Latina a receber a loja Carrefour do continente americano.

Com o tempo e grande aderéncia no pais, a rede expandiu-se, tornando-se uma das
maiores empresas varejistas do pais. Seus maiores concorrentes sdo 0 Grupo P&o de Agulcar e
0 Walmart. AcOes de responsabilidade social estdo presentes nos planejamentos e relatorios
da organizacao desde sua adentrada no mercado brasileiro, como diferencial competitivo e de
compromisso social. Somente para o ano de 2016, a estimativa é que a empresa invista 24
milhdes em projetos sociais, valor anunciado em evento do Instituto Carrefour pelo diretor
brasileiro do Instituto.

No ano de 2014, uma das agdes internas do grupo Carrefour foi amplamente difundida
em redes sociais e sites na internet, a chamada Cartilha “Valorizamos a Diversidade”. Este
material contém a visdo da empresa em relacdo a diversidade sexual, mais especificamente no

que diz respeito a pessoa LGBT (lésbhicas, gays, bissexuais, travestis). Na cartilha a rede
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varejista comunica que travestis e transexuais "podem e devem" trabalhar ali e que seria
contra os principios do grupo "discriminar uma pessoa com base em orientacdo sexual ou
identidade de género”.

O manual também informa que pessoas do mesmo sexo podem se beijar em publico
como qualquer outro casal e que travestis e transexuais devem ser tratados pelo nome pelo
qual se apresentam (e ndo o que esta registrado no documento). Para 0 caso de essas pessoas
serem colaboradores da companhia, o nome escolhido deve, inclusive, vir no cracha. "E uma
questdo de respeito e independe de decisdo judicial ou cirurgia para mudanca de sexo™, pontua
0 texto. Segundo a direcdo do Carrefour no Brasil, o documento é divulgado internamente
desde 2012 e faz parte do processo de "materializar" (ou seja: colocar em prética) a politica de
diversidade da empresa, no tocante a pessoas LGBT. Esta acdo faz parte do codigo de ética
mundial da companhia, que foi reformulado em 2010 visando atender a demandas de
reconhecimento de questdes de género e sexualidade.

O material elucida situacdes que ocorrem habitualmente dentro das lojas e qual é a
postura que a empresa tem diante de tais situacGes. Casos de homofobia e discriminacéo séo
totalmente vistos como inaceitaveis dentro do ambiente organizacional, segundo a cartilha.
N&o somente o conteldo exposto pelo material, a cartilha também faz parte de treinamentos
dados a diretores, gerentes e coordenadores da rede, funcionando como instrumento de gestéo
da inclusdo desses grupos. Para além do fato de ser uma comunicacao de caréater estratégico,
este material possui uma dimensdo conscientizadora e educativa, que extrapola a légica
instrumental do manual como veiculo meramente aproximativo.

Nessa andlise, segundo a perspectiva da analise do discurso de linha francesa em
Pécheaux (1988) trés pontos fundamentais sdo mapeados: o sujeito, a posi¢do-sujeito e a
formacdo discursiva (FD). Entende-se que esta metodologia esta em consonancia com o
referencial de base, que entende a comunicagdo em ambientes organizacionais como um
processo de disputa de sentidos (BALDISSERA, 2008).

Em Pécheaux, a linguagem ndo é entendida apenas como um sistema de regras
formais, estrutural. Nessa perspectiva, ela é pensada como simbdlica, como uma “divisdo
politica de sentidos” (BRASIL, 2011, p. 172). Segundo os critérios Pecheauxianos, este
estudo se debruca sobre a busca de trés aspectos fundamentais: o sujeito do discurso; a
posicao-sujeito, e a formacéo discursiva (FD). Entende-se que 0 mapeamento destes ambitos
nas duas estratégias elencadas permite inferir como ocorreu o discurso da diversidade de

género nessas empresas.
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4.1. Sujeito do Discurso

Para Pécheux (1988), o sujeito do discurso ndo se pertence, ele se forma pelo
esquecimento daquilo que o determina. Isso significa que o sujeito ndo emerge como um
personagem estanque, mas sim, como a interpelacéo deste individuo em relacéo a lingua e a
historia: “pois para se constituir, para (se) produzir sentidos ele é afetado por elas. (...) Ou
seja, se ele ndo se submeter a lingua e a historia, ele ndo se constitui, ele ndo fala, ndo produz
sentidos (ORLANDI, 2005, p. 50).

Nos dois casos analisados, entendem-se 0s sujeitos do discurso como 0S grupos
LGBTSs, ou seja, individuos ndo heterossexuais. O sujeito apresenta ai Vviés historico, pois
trata-se de uma formac&o sociocultural que ja existia muito anteriormente de ser reconhecida
em ambitos organizacionais, datando seu histérico de luta e reconhecimento politico, bem
como discussdes a nivel cientifico sobre suas pautas, etc.

Nesse caso, as organizacOes fazem-se valer, mesmo que intrinsecamente, a todo este
historico quando tornam visivel este grupo através de suas acdes comunicativas. Entretanto,
esse historico € causa proprio no interior de seu efeito, indo no sentido de acobertamento que
Pécheaux falava, quando outros recursos comunicativos se tornam mais explicitos que o
préprio Vviés historico do sujeito nas duas acdes.

A Cartilha da Diversidade Sexual do Carrefour aborda o sujeito logo em seu
enunciado primeiro: “Como lidar com pessoas LGBTs”, contendo sete perguntas sobre
situacbes que envolvam direta e indiretamente grupos LGBTs no ambiente organizacional.
N&o aborda a questdo do histdrico de opressdo social e estigma que este grupo sofreu ao longo
dos anos, porém, é na analise do discurso que este fator se salienta como algo dobrado nesta
estratégia, ficando explicito somente com a analise. Neste ponto, identifica-se a posi¢do do

sujeito na estratégia, topico que sera visitado posteriormente.
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Figura 1 - Parte interna da Cartilha Valorizamos a Diversidade Carrefour.

Fonte: Divulgacéo Facebook

4.2. A posigao-sujeito

A posicao-sujeito (PECHEUX, 1988), em um sentido mais mutavel que o apenas
sujeito, “configura-se como um objeto imagindrio que ocupa Seu espago N0 Processo
discursivo” (BRASIL, 2011, p. 172). Nesse sentido, o sujeito perde a razdo de ser apenas um
e abriga distintas posicdes, variando-se de acordo com a formacdo discursiva e ideoldgica
intrinseca.

O sujeito LGBT est4 em diversas posi¢des no caso da Cartilha da Diversidade, como
um grupo que pode apresentar comportamento “condenavel”, ou como grupo que carece de
respeito e reconhecimento para sua valorizacdo. Essas duas formas observadas variam
conforme o percurso que as perguntas estdo dispostas, porém, a marca do estigma passa a
ocorrer de forma velada. Nesse sentido, 0 sujeito ndo é mais um, mas comporta distintas
posi¢Oes-sujeito, variantes conforme as formacdes discursivas e ideologicas em que este se

inscreve.
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4.3. Formagcao discursiva

O conceito de formacdo discursiva em Pécheaux é oriundo de formulacdo elaborada
por Michel Foucault (2004), que se relaciona a formacao ideoldgica construida ao longo do
discurso. Em outras palavras, o sujeito do discurso traz para o debate um grupo de
representagdes individuais a respeito de si mesmo, do interlocutor e do assunto abordado. A
FD, formacdo discursiva, € a projecdo da ideologia no dizer (ORLANDI, 2005, p. 55).
Passando para analise da formacdo discursiva, esta emerge na Cartilha da Diversidade Sexual
do Carrefour colocando a discussdo do género como ndo mais algo invisivel ou velado na
sociedade, propondo o seu reconhecimento e ressignificagdo deste grupo historicamente
condicionado a desigualdade.

Entende-se, entdo, que o grupo LGBT constitui-se como sujeito a partir do momento
em que se torna presente, visivel, nesta estratégia. Ainda que, em certa medida, de forma
timida, o sujeito estd ali interpelado por sua historia e ideologia, que transcende 0 mero
agregar valor ao produto e a l6gica competitiva da organizacao estudada.

5. Conclusoes

Este estudo procurou, motivado pelo compromisso social que a pesquisa cientifica
também deve ter, compreender como as organiza¢des abordam a tematica da diversidade de
género em suas estratégias de comunicacgdo atualmente. O ensejo deste estudo, antes de tudo,
foi a tentativa de um exercicio de aproximar da comunicacdo social esta problemética tdo
recorrente na sociedade atual que sdo as discussdes de género.

Neste escopo, 0 que se observou, € uma abrangente e complexa nova forma de fazer
comunicacdo levando em consideragdo essa problematica e, também, da propria comunicacao
como uma alternativa ao reconhecimento e legitimacdo dessas questdes. O momento politico
e cultural é oportuno para as organizagdes, que cada vez mais repensam suas praticas e
ressignificam suas ldgicas de lucro em prol do reconhecimento de grupos nao hegemdnicos e
minoritarios como o LGBT. Especificamente no que concerne a eles, a fusdo comunicacao,
organizagOes e género pode ser um ambito proficuo de reforco de identidades estigmatizadas,
de conscientizacdo e valorizagdo da diferenca. E na dimensdo comunicativa que as
organizacgGes podem corroborar para uma sociedade mais justa e igualitaria em relacdo as
questdes de género.

Da mesma forma, para serem vistas com credibilidade por seus publicos, as
organizacOes precisam assumir também a sua fungdo politica que, nas palavras de um tedrico

das relagdes publicas, pode ser compreendida como: “a contribui¢do que elas devem dar para
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a manutencao da continuidade do sistema social do qual elas fazem parte, o que s lhes sera
possivel se, da légica econdmica, elas migrarem para a logica social.” (SIMOES apud

FERRARI, 2011, p. 141).
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