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RESUMO

A proposta mais ampla desta tese é analisar em que medida a midia de negdcios,
especificamente a Revista Exame, estrutura a producdo do Guia da Sustentabilidade
Corporativa, a partir de uma mise-en-scéne retorico-epiditica, promovendo e amplificando
as representacdes organizacionais em torno da temética da sustentabilidade. Nosso corpus
de analise € composto por 14 reportagens que compdem esse guia, publicado no ano de
2013. Desse material, nosso recorte privilegia a construcdo temética em torno do objeto
discursivo Responsabilidade e Sustentabilidade Empresarial. A partir de uma perspectiva
interdisciplinar que agrupa as Teorias Institucionais, a Nova Retorica, a Argumentacéo e a
Semiolinguistica, realizamos uma andlise discursivo-argumentativa do discurso propagado
pela midia de negocios sobre as empresas modelo. Nossa hipdtese é de que ha uma cena
retorico-epiditica que sustenta o elogio, e funciona como estratégia para a construcdo e
propagacdo de uma boa imagem dessas empresas. Para desenvolver uma anélise que
considera aspectos da argumentacdo e do discurso, partimos de discussdes teoricas que
consideram a aproximacdo entre esses dois dominios, a partir de trés eixos: interacional,
representacional, modal/discursivo. Através das andlises e reflexfes tedricas realizadas,
constatamos que a midia de negocios da Revista Exame constréi o elogio das empresas
através da amplificacdo (propaganda), e dos exemplos ( educacdo) relacionados a temaética
da sustentabilidade, como o titulo da publicacdo da revista sugere. As analises nos levaram
a considerar que o elogio que constroi a imagem das organizacGes esta ancorado em uma
retdrica que equilibra valores caros ao universo organizacional e ao seu ambiente técnico,
tais como: gestdo responsavel, lucratividade e imagem competitiva. Por outro lado, e ao
mesmo tempo, essas praticas respondem as expectativas externas do meio empresarial,
como a empregabilidade, a sustentabilidade e a gestdo da agua, valores que séo frutos das
demandas sociais e da preocupacdo com o politicamente sustentavel e correto (doxa),
assim da necessidade de se enfatizar os valores que advém das demandas da competicéo,
do mercado e do acirramento e do lucro. Os resultados das analises nos motraram que a
imagem elogiosa das organizacdes se constroem a partir da orientacdo argumentativa na
cena enunciativa, observada pela implicacdo, ou ndo, do locutor nessa construgdo. Essa
orientacdo argumentativa foi analisada a partir das analises das assercdes, que se
constroem a partir de designacbes e predicacbes, os quais foram tratados como
“pseudoargumentos” que contribuem para a constru¢do mise-en-scene epididica; e a partir
dos discursos relatados, que também constribuem para a construcdo do elogio,
proporcionam a construcao de uma uma argumentacdo ad hominem e/ou ad verecundiam.
Essa imagem elogiosa aciona as representacdes sociais, de modo a tornar 0s objetos
discursivos (as empresas) um exemplo e um modelo para o0 mundo dos negdcios, através
de um elogio que reforca a comunhd em torno dos valores organizacionais que s&o
tambem valores sociais.

Palavras-chave: epiditico; retérica; elogio; midia de negdcios; valores; sustentabilidade;
responsabilidade social empresarial.



ABSTRACT

This study aims to analyze to what extent business media, more specifically Revista Exame
(Exame Magazine), structures the production of the Guide to Corporate Sustainability
through an epideictic-rhetoric mise-en-scéne, promoting and improving organizational
representations around the sustainability topic. Our corpus is composed of 14 articles
present in this Guide, published in 2013. We focus on the thematic construction that
surrounds the discursive object Corporate Responsibility and Sustainability. From an
interdisciplinary perspective that groups Institutional Theories, New Rhetoric,
Argumentation, and Semiotics, we performed a discursive-argumentative analysis of the
discourse spread by the business media about model companies. Our hypothesis is that
these publications show a rhetoric epideictic scene which sustains compliments and works
as a strategy to construct and propagate a good image of these companies. In order to
develop an analysis that contemplates aspects of both argumentation and discourse, we
used theoretical discussions that take into account an approximation of these two areas,
considering three axes: interactional, representational, modal/discursive. In our analyses
and theoretical reflections, we noted that Revista Exame business media constructs
compliments to companies by propagating sustainability-related instances, as suggested by
the magazine title, based on a rhetoric that balances values precious to the organizational
universe and related to its practices such as: responsible management, profitability, and
competitive image. These practices respond to external expectations of the business milieu,
such as employability, sustainability, and water management. These result from social
demands and preoccupation with politically sustainable and correct issues (doxa), as well
as from the need to emphasize values originated from competition demands, market
tightness, and profit. Our results show that companies’ complimentary image are
constructed through an argumentative orientation in the enunciative scene, observed
through the implication of the enunciator, or lack thereof, in this construction. This
argumentative orientation was observed based not only on the analyses of statements,
constructed through designations and predications, “pseudo-arguments” which contribute
to the construction of an epideictic mise-en-scéne, but also on reported discourses, which
contribute to the construction of compliments through an ad hominem and/or ad
verecundiam argumentation. Such complimentary image triggers social representations, so
that the discursive objects (i.e., the companies) become a role model for the business
world, through a compliment reinforcing that organizational values are in accordance with
social values.

Keywords: epideictic; rhetoric; compliment; business media; values; sustainability;
corporate social responsibility.



RESUME

Cette thése a pour but d’analyser dans quelle mesure la presse d’affaires, plus précisément le
magazine Revista Exame, structure la production de son Guia da Sustentabilidade Corporativa
a partir d’une mise en scéne rhétorique épidictique qui crée et diffuse des représentations
d’organisations autour de la thématique du développement durable. Notre corpus se compose de
14 reportages qui constituent ce guide publié en 2013. Dans le cadre de notre étude, nous
focalisons la construction thématique de 1’objet discursif autour de la responsabilité et du
développement durable en milieu entrepreneurial. Dans une perspective interdisciplinaire qui
regroupe les théories institutionnelles, la nouvelle rhétorique, 1’argumentation et la
sémiolinguistique, nous avons analysé d’un point de vue discursif et argumentatif le discours
diffusé par le magazine sur des entreprises-modele. Nous émettons 1’hypothése qu’il y a une
scéne rhétorique épidictique dans ces publications et que celle-ci sert de support a 1’éloge, en
fonctionnant comme une stratégie de construction et de diffusion d’une bonne image des
entreprises. Pour développer une analyse qui considere des aspects argumentatifs et discursifs,
nous avons fait appel a des apports théoriques qui effectuent le rapprochement entre ces deux
domaines a partir de trois axes: interactionnel, représentationnel et discursif. Lors des analyses
et réflexions théoriques, nous avons constaté que la Revista Exame, ancrée dans une rhétorique
qui équilibre des valeurs chéres a I’univers organisationnel et liées a ses pratiques — telles que la
gestion responsable, la profitabilité et I’image compétitive —, fait 1’éloge des entreprises par la
diffusion d’exemples en rapport avec le développement durable, comme le suggére le titre de la
publication. Ces pratiques répondent a des attentes externes au milieu entrepreneurial, comme
I’employabilité, le développement durable et la gestion de I’eau, des valeurs qui sont le fruit des
demandes sociales et de la préoccupation avec I’environnement et avec le politiquement correct
(doxa), ainsi qu’au besoin de mettre en avant des valeurs capitalistes telles que la compétition,
le libre marché, I’intensification des disputes et le profit. Les résultats des analyses indiquent
que I’'image élogieuse des organisations est construite par I’orientation argumentative de la
scéne d’énonciation, qui peut étre observée par I’implication ou non du locuteur dans cette
construction. Cette orientation argumentative a été analysée a partir des assertions, qui sont
construites par des désignations et des prédications, des “pseudo-arguments” qui contribuent a
la construction de la mise en scéne épidictique ; et a partir des discours rapportés, qui
contribuent eux aussi a la construction de I’¢loge, a travers une argumentation ad hominem e/ou
ad verecundiam. Cette image élogieuse renvoie a des représentations sociales dans le but de
rendre les objets discursifs, les entreprises, un exemple et un modele pour le monde des affaires,
a travers un éloge qui souligne la communion autour de valeurs organisationnelles qui sont aussi
des valeurs sociales.

Mots-clés: épidictique ; rhétorique ; éloge ; presse d’affaires ; valeurs ; développement durable ;
responsabilité sociale des entreprises.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Na sociedade contemporanea, o gerenciamento da imagem? dos sujeitos, individuais ou
coletivos, parece ser uma necessidade constante para 0s processos que envolvem a
construcdo, a manutencdo e a propagacdo de uma identidade. De modo anélogo,
podemos dizer que as organizaces e o dominio dos discursos que envolvem o mundo
dos negdcios também tém essa preocupacdo. Dessa forma, a producédo e a disseminagédo
da imagem também se aplicaria a midia de negdcios, que atua como ferramenta de
construcdo de imagem das organizagOes, vindo a constituir-se como parte de uma
complexa estratégia de gerenciamento, que garante sucesso as grandes empresas. 1sso se
justifica porque a l6gica das modernas praticas de gestdo ultrapassou a esfera econémica
e difundiu-se como préticas de conduta, que uma vez disseminada, atingiu outras esferas
sociais (WOOD JR E PAULA, 2006 PAKER, 2002). O processo das modernas préaticas
de gestdo trouxe um modelo de sucesso como um dos valores que se propagam atraves

da midia de negocios.

Para os estudiosos da area das ciéncias sociais, especialmente durante as décadas de
1980 e 1990, a publicacdo de revistas e de livros de negdcios se transformou em um dos
investimentos mais prosperos. As publicagdes, em torno do tema, ilustram uma
preocupacdo crescente dos gerentes e consultores do mundo dos negdécios em relacdo
aos aspectos sociais, relacionados ao mundo do trabalho e do impacto que eles
constroem. Essa literatura possui um padrdo de conteddo temético nos quais se
destacam os relatos de feitos heroicos dos gerentes, exaltacdo de novas tecnologias
gerenciais e conselho para o sucesso profissional e organizacional. Também chamada
de literatura pop management, essa modalidade de texto influenciou a gestdo de
negocios e construiu um dominio ainda pouco explorado para 0s estudiosos das ciéncias
sociais, assim como para os estudiosos da comunicagédo, do discurso e da linguagem: a

midia especializada de negocios.

1 Termo utilizado nas Teorias Institucionais que tratam da construgéo das imagens das organizagdes.
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Com efeito, a utilizacdo da midia de negdcios, como estratégia de marketing, €
considerada, por essa area, como uma retorica gerencial que dissemina os valores e a
culturas das organizagfes. Nessas abordagens, embora o foco sejam os valores
inerentes as organizacOes, ndo se deixam de evidenciar, discursivamente, quais 0S
valores sociais que causam impacto na maneira como a imagem das organizacfes €
explorada e construida na midia de negdcios. Algumas abordagens que explicam a
importéncia da utilizacdo da midia de negdcios, como estratégia das organizacdes, nas
areas das ciéncias sociais, sao as da Teoria Institucional, através do “gerenciamento de
impressodes”, ¢ a Industria do Management. Cada qual a sua maneira, essas propostas
consideram que a midia de negdcios é um instrumento estratégico de gestdo, capaz de

influenciar a maneira como as organizacgdes se tornam mais lucrativas e competitivas.

Como midia especializada, e como literatura do pop management, a midia de negocios
vale-se de opinides de especialistas sobre assuntos relacionados a vida saudavel nas
organizag0es, ao seu compromisso com a sociedade em zelar pelo bem-estar ambiental,
social, econdmico, geral. As principais abordagens que tentam abarcar o assunto
almejam construir uma imagem das organizacdes baseadas nos anseios do seu publico-

alvo (e especializado) e também da sociedade em geral.

E nesse contexto que a Revisa Exame surge no cenario nacional e também internacional:
uma midia especializada que define os seus contetdos informativos de acordo com um
publico também especializado. Nesse sentido, mais do que atuar como uma ferramenta
estratégica de negdcios, a Exame atua como uma importante midia de negdcios, difusora
de valores que nascem da relacdo entre os conflitos, as demandas e os dialogos da
sociedade com as organizacdes. Ela constroi essa estratégia, acreditamos, apoiando-se
em uma retdrica do elogio que ajuda a fomentar a imagem lucrativa e aceitavel das

organizagoes.

Como expoente mais representativo na imprensa brasileira da midia de negdcios, a
Revista Exame tenta garantir que exista sempre uma visdo positiva e elogiosa do
mercado e das organizacdes, bem como dos sujeitos que nelas atuam, contribuindo para
a formacdo da identidade e do perfil desejado das liderancas. Essas estratégias s@o
conhecidas, na Teoria Institucional, como Préaticas de Gerenciamento de Impressdes,

através das quais as organizagdes empreendem manobras para atingir seu publico alvo,
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tal como explica Alveson (1990), Argenti (1996), Prates (2000) e Reed (1999). A
proposta, portanto, abrange as praticas corporativas nas relacdes com as midias,
considerando as taxonomias desenvolvidas, principalmente por Argenti (1996), que
envolvem gerenciamento e isomorfismo, na tentativa de definir as praticas da empresa
para que elas se mantenham competitivas, aceitas e lucrativas no mercado e na
sociedade, como um todo. Nesse cenario, a Revista Exame impde-se como uma
importante ferramenta de veiculacdo das imagens institucionais. Isso também é
considerado pela Industria do Management. Sendo assim, a revista parece querer
assumir um carater pedagogico e formativo; sobretudo, por meio de um discurso

elogioso, por isso mesmo propagandistico.

O Guia de Sustentabilidade Corporativa, como 0 que compde 0 nOsSsSO corpus, € uma
publicacdo anual da Revista Exame. Nessa publicacdo, o tom retdrico e elogioso é
notorio, o que nos conduz a afirmacdo de Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005),
de que vivemos o século da educacdo e da propaganda. Nesse sentido, podemos afirmar,
de antemao, que os discursos e dominios circulantes, como o do Guia que analisamos
neste trabalho, sdo capazes de amplificar, instruir e produzir modelos e exemplos.
Partindo dessa observacdo, que aproxima dominios diversos, consideramos que as
teorias do discurso tém permitido aos pesquisadores, cada vez mais, a possibilidade de
diferentes articulacGes, como o agrupamento de multiplos quadros teéricos e categorias
de analises, em corpora também variados. Assim, acreditamos que, atraves de alguns
elementos da Teoria Semiolinguistica e da Nova Retorica, possamos encontrar um
suporte tedrico para analisar aspectos importantes da realidade social, uma vez que é
pelo discurso que os imaginarios, as representacdes? podem ser evidenciadas, a partir da

relacdo que estabelecem entre o social, o politico, o ideoldgico e o linguistico.

Essas relagdes, assim como a abordagem que desenvolvemos nesta pesquisa, serdo
observadas a partir da construcdo da propagacao da retorica epiditica nos textos que nos
servem de material de anélise para compreender 0s processos em torno da publicacdo da

Revista Exame. Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) observam que esse género

2 No capitulo 2, teceremos uma breve discussdo acerca do conceito de identidade, conforme os
pressupostos da critica da cultura, sobretudo aqueles desenvolvidos por Hall (2003). Para os conceitos de
representacdo, tomaremos emprestados as concepcdes da Psicologia Social, especialmente da pesquisa de
Jodelet (2001).
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retorico, o epiditico, era tipico dos rituais de louvacdo, entre os antigos, e efetiva-se
diferentemente da argumentacdo engendrada, nos debates politicos e judiciarios. O
ponto de partida da argumentacdo no campo politico (deliberativo) e judiciario, por
exemplo, é a polémica que se instaura pela natureza da tese. Todos os elementos
convocados para a construcdo do discurso, o carater tridimensional da argumentagéo
(ethos-logos-pathos), que compdem o0s objetos de acordo e o ponto de partida da
argumentacdo, apresentam-se em torno dessa polémica. No caso do epiditico, Perelman
e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005, p. 53) afirmam que:

Contrariamente aos debates politicos e judiciarios, verdadeiros
combates em que os dois adversarios procuravam, acerca de matérias
controvertidas, ganhar a adesdo de um auditério que decidia o
desfecho de um processo ou de uma acdo por empreender, 0S
discursos epiditicos ndo eram nada disso. [...] Quer se tratasse de um
elogio fanebre, ou do elogio de uma cidade diante de seus habitantes,
[...] os ouvintes sO representavam, segundo os tedricos, o papel de
espectadores. Apds ouvir o orador, tinha apenas de aplaudir ou ir-se
embora.

Vé-se, de maneira inicial, que o género epiditico trata de proclamar, enaltecer, exaltar e
amplificar os valores. A batalha e a luta pela posse da razéo, ou em terno dela, era, ao
menos aparentemente, ausente. Contudo ele nos € necessério para reconhecer, nos
discursos atuais da midia de negdcios, os imaginarios sociodiscursivos que 0S

constituem, pois sdo “a parte central da arte de persuadir”.

O corpus desta pesquisa € representativo e nos servird como material para as analises
que desenvolveremos, em torno do interesse que reside em observar as representacoes,
os valores e as acdes que os textos evocam. O Guia da Sustentabilidade Corporativa,
publicado pela Revista Exame, no ano de 2013, serd nosso objeto de analise. Essa
publicacdo visa premiar e promover as empresas que se destacam nos objetos temas
Responsabilidade Social Empresarial, Sustentabilidade e Qualidade. Desse material,

selecionamos 14 ( quatorze) reportagens que apresentam as empresas vencedoras.

O Guia da Sustentabilidade Corporativa possui diferentes secdes: A empresa
sustentavel do ano, As mais sustentaveis e a se¢do Pesquisa Critérios; todas elas
compdem nosso objeto de analise. A publicacdo deste Guia recebeu, durante varios

anos, o nome de Guia da Boa Cidadania Corporativa, e, a partir de 2010, teve o0 nome
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substituido pelo atual - Guia da Sustentabilidade Corporativa. Segundo Costa e
Carvalho (1996, p.40) a Revista Exame talvez seja “o veiculo que maior influéncia
exerce sobre o0 mundo corporativo ¢ dos negdcios”. Nesse sentido, tanto o Guia da Boa
Cidadania Corporativa, quanto o Guia da Sustentabilidade Corporativa oferecem aos
seus leitores uma publicacdo que, a0 mesmo tempo em que premia e promove algumas
empresas, acirra 0 mundo corporativo, criando exemplos de conduta a serem seguidos,

no que tange a responsabilidade social, & ética empresarial, politica e a sustentabilidade.

O Guia da Sustentabilidade Corporativa tem como publico-alvo leitores que
desempenham papéis sociais engajados no seguimento empresarial e que possuem,
como proposito, a premiacdo das melhores empresas no seguimento RSE
(Responsabilidade Social Empresarial) “Midia dos Negocios”. Essa publicacdo circula
de maneira ampla no setor empresarial nacional, ja que a Revista Exame é considerada
midia de referéncia no campo em que atua. Ela oferece aos seus interlocutores,
leitores/publico-alvo (empresérios, e outros integrantes do seguimento organizacional),
informacdes relevantes sobre o mundo dos negocios, sobretudo sobre os melhores
investimentos e sobre as praticas mais eficazes para a construcdo de representacdes

identitarias de individuos e também de organizacoes.

Ao que nos parece, por meio das estratégias retorico-epiditicas, e linguistico-
discursivas, o Guia objetiva construir uma espécie de “siga o modelo” das
representacdes das empresas que se destacam como vencedoras, em torno da tematica
Responsabilidade Social Empresarial. Ao nosso ver, isso se efetiva através da
comunhdo de um género retorico-propagandistico/educativo, apoiado na retorica do
elogio, valendo-se de estratégias discursivas capazes de construir um discurso que, no
nivel do dizer, parece remeter a uma homonimia, ou a um consenso, mas que apontam,
também, para um dialogismo discreto na sua estrutura epiditica, de elogio e de

demonstracdo (polifénicos).

Consideraremos, portanto, gque 0S aspectos representacionais nesse material sdo
construidos por um discurso de I6gica argumentativa bastante peculiar, de acordo com
determinados valores dimensionados, pré-estabelecidos pelo préprio ato de
comunicagdo e pelas condigOes de producéo, aceitas e impostas pelos parceiros. As

midias de negocios e de referéncia parecem proporcionar, discursivamente, a construgdo
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de representacdes, através da construcdo de valores sociais e organizacionais sobre as

organizagdes e 0s sujeitos nela inseridos.

Nosso problema inicial de pesquisa, que parte dessa contextualizacdo, que envolve a
producdo e a publicacdo do Guia da Sustentabilidade Corporativa, parte do seguinte
questionamento: quais sdo os efeitos retdricos e discursivos que garantem a eficécia
discursiva, na consolidacdo dessas representacdes que sdo sociais, além de
institucionais? Dito de outro modo, indagamo-nos em que medida a mise-en-scéne
retorico- epiditica, supostamente presente (e construida discursivamente), é capaz de

construir uma imagem favoravel e lucrativa para as organizagoes.

A nossa hipdtese é de que a midia de negocios se sustentaria retorica e discursivamente
a partir de uma estrutura epiditica que, ora remonta ao elogio das ac@es praticadas pelos
exemplos, através do discurso de bom comportamento, ora constroem padr@es éticos e
identidade intersubjetiva, com a imagem de “modelo” das empresas vencedoras. Nesse
sentido, a mise-en-scéne epiditica teria como efeito, discursivo e pragmatico, a educagédo
(o exemplo) e a propaganda (o elogio). A mise-en-scene epiditica, nesse contexto,
parece exercer a fungéo de regular, de orientar e de reforgar o consenso, em torno da
cultura organizacional e das representacdes sociais, bem como em torno das identidades

e das imagens institucionais e dos valores nelas envolvidos.

Nesse sentido, nosso objetivo geral é analisar em que medida a midia de neg6cios, mais
especificamente a Revista Exame, estrutura a producdo do Guia da Sustentabilidade
Corporativa a partir de uma mise-en-scéne retdrico-epiditica para representar as

organizagOes. Para alcangarmos esse objetivo, especificamos nosso interesse em:

e Observar a relacdo entre a midia especializada dentro do fendmeno cultural,
discursivo e comunicacional, assim como as principais correntes que lidam com
a construcdo da imagem das organizacOes, como a Teoria Institucional e a
Industria do Management.

e Investigar como a retorica epiditica estabelece o efeito pragmaético de reforco a

adesdo, a partir dos objetos de acordo que remetem a valores pré-existentes na
doxa.
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e Averiguar a natureza argumentativa presente na producdo discursiva do Guia
Sustentabilidade Corporativa, os argumentos que ele proporciona, observando
se eles se constroem por meio da demonstracao ou da amplificacéo.

e Observar se os acordos que tém como base uma plataforma comum de valores,
observando como essa construcdo relaciona ethos e pathos, de modo a construir,
a partir dessa plataforma comum de valores, proporciona a construcdo das
imagens institucionais como forma de representacdes.

e Analisar a aproximacdo entre retdrica epiditica e discurso, por meio das
dimensdes interacionais e das provas retoricas representacionais (objetos de
acordo) e modais (asser¢des e discursos relatados).

e Investigar quais sdo as ferramentas linguistico-discursivas capazes de elucidar a
estrutura retdrica subjacentes ao corpus em analise, observando como eles
estruturam as estratégias retérico-epiditicas, se a partir do ponto de vista das
dimensGes modal e discursiva.

A partir do nosso quadro tedrico, de natureza interdisciplinar, levaremos em
consideracdo aquilo que nos permitira explicar a importancia da midia de negécios, para
a construcdo da imagem das organizagdes, como parte estratégica de gerenciamento de
negdcios, e as identidades nelas geradas. Para estabelecer uma relacdo tedrico-analitica,
com o0 nosso objeto, dividimos esta tese em duas grandes partes. A primeira parte
contém os pressupostos tedrico- metodoldgicos, problematizadas a partir do contexto de
producdo do nosso corpus. A segunda € reservada as analises, desenvolvidas a partir da
discussdo tedrica e dos resultados que nosso material de analise sugere.

No capitulo 2, iniciamos a discussao teorica acerca dos elementos que compdem nosso
objeto de discurso: as teorias sobre as organizacdes e a midia como dimensao cultural.
Como objetivo desse capitulo, abordamos, a midia em seu aspecto e simbdlico e
discursivo, capaz de construir representacbes de sujeito e as suas identidades.
Consideramos importante tecer algumas discussdes tedricas a respeito das organizacdes,
ja que nosso objeto de pesquisa estabelece uma relacdo particular entre elas e a midia.
Nesse sentido, em um primeiro momento, e a partir do objeto discursivo
Responsabilidade Social Empresarial, realizamos alguns apontamentos acerca das
caracteristicas desse campo disciplinar, através de consideragdes e didlogo com as

Teorias Institucionais e a Industria do Management, que tratam da midia de negocios

22



como uma ferramenta estratégica de relacdo e de construcdo das imagens das
organizagOes, a partir dos estudos de autores como Alveson (1990), Argenti (1996),
Prates (2000), Reed (1999), Scott (1996), Smircich (1997), Selznick (1996), Wood Jr e
Paula (2002a,2002b, 2006) dentre outras abordagens que tratam da relacdo entre midia

de negdcios e organizacoes.

No terceiro capitulo, problematizamos as questBes retorico-discursivas do epiditico,
supostamente contidas no nosso objeto. Trataremos do carater tedrico do epiditico,
tentando evidenciar questdes retoricas ligadas a sua desvalorizagdo como género, no
nosso século, através da demonstragdo e da racionalidade epiditica. Outro objetivo do
capitulo é tracar um percurso histérico acerca das teorias de abordagens retoricas que,
de alguma forma, tentaram resgatar a funcdo social e politica do epiditico, desde a
antiguidade até os nossos tempos. Faremos, inicialmente, um percurso histérico para
analisar a trajetdria dos estudos retoricos que enfatizaram, ou depreciaram, o epiditico,
considerando o periodo pré-aristotélico®, passando por Avristoteles, pela Nova Sofistica,
e adentrando a abordagem dos pensadores romanos. Esse percurso envolve os trabalhos
de Aristoteles ([1958] 1998), Pernot (1993, 2000), Meyer (1999, 2007), Perelman e
Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , Cassin (1990, 1995).

Seré objetivo desse terceiro capitulo, também, realizar um apanhado de algumas das
vertentes tedricas da linguistica que, de alguma forma, podem explicar a racionalidade
retdrica contidas no epiditico, como uma mise-en-scene (ou pano de fundo) que propicia
a construcdo de alguns géneros discursivos. Para nos aprofundarmos nas questoes
retorico-discursivas, partiremos das abordagens que consideram os estudos discursivos
e argumentativos a partir da triparticio em géneros. Problematicas como as
desenvolvidas por Amossy (2006, 2007, 2011a, 2011b, 2011c), Plantin (1995), Plantin
e Doury (2000, 2015), Danblon (2001, 2012, 2013), Eggs (2011), Dominicy (2001),
dentre outros, tentam aproximar argumentacao retorica e discurso, propondo, de alguma
maneira, tratar da natureza da argumentacédo e sua relacdo com a linguagem e com o

discurso, sem desconsiderar a perspectiva retorica, principalmente no que concerne a

3 Pernot (2002) considera que a triparticdo em géneros da Retdrica ndo é uma prerrogativa da Retérica
Classica de Aristoteles. Para o autor, “[...] a ideia de uma classificacdo dos géneros oratdrios, tendente a
uma triparticdo, em funcéo de diferentes critérios, existia em Atenas desde a época de Tucidides, mesmo
se se tratasse entdo, certamente, apenas de uma classificagdo entre outras” (PERNOT, 2002, p. 24).
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integracdo das provas retdricas, as problematicas da adesao e da persuaséo, a questdo da
divisdo em géneros da Retdrica e da sua importancia social nos dias atuais. Em todas
essas questdes, consideraremos que o0 epiditico apresenta-se, no centro das

problematicas.

No quarto capitulo, aproximamos retorica, argumentacdo e discurso em uma
abordagem que tenta integrar o retorico ao discursivo. Nesse percurso, o aporte teorico e
as consideracdes de Amossy (2008), Amossy (2006) servem-nos de base, pois propdem
uma abordagem integrativa entre os elementos da retorica e os elementos discursivos, a
partir das perspectivas interacionais, representacionais, modais e discursivas. No que se
refere, especificamente, a relacdo entre o epiditico e discurso, embasamo-nos na
perspectiva interacional do quadro comunicacional contidos na teoria dos atos de
linguagem de Charaudeau (2006a). Para a perspectiva representacional, abordaremos a
probleméatica dos acordos como ponto de partida da argumentagdo, assim como
propdem Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) . E ainda, para analisar a
perspectiva modal e discursiva do epiditico, valeremo-nos das relagcdes de implicacdo do
locutor no enunciado, a partir do que esclarecem o modo enunciativo delocutivo e suas
categorias — as assercoes e os discursos relatados (CHARAUDEAU, 2006a). No quinto
capitulo, por sua vez, apresentamos n0Ss0O COrpus e as nossas categorias de analise, além
de explicitar os procedimentos de segmentacdo dos enunciados e de anélise utilizados

nesta pesquisa.

A segunda parte desta tese, a partir do capitulo 6, é dedicada a analise do nosso corpus.
Partimos da apresentacdo, da descricdo e da analise dos textos que compdem a nossa
amostra: as secdes Pesquisa/ Critérios, A empresa do Ano, e As Mais Sustentaveis do
Ano. Além disso, na andlise do corpus tratamos das relacBes entre argumentacao

discursivas:

a) A relacdo representacional: partindo das apresenta, analisamos os enunciados
conforme 0s enquadramentos sugeridos por essas dimensdes de valores que

julgamos atuar, retoricamente, como objetos de acordo.

b) A relagdo comunicacional: analisaremos o jogo de imagens contido entre o

Locutor do Guia e a midia especializada com o seu publico alvo. Observamos
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quais as relacdes tornam possiveis o reconhecimento de valores, pertencentes ao
universo organizacional, e quais valores as organizagfes herdam da estrutura
social. Além disso, analisaremos como o0 Guia é capaz de construir o seus ethé e o

seu efeito de evidéncia, a partir da secdo Pesquisa/Critérios.

c) A relacdo modal e discursiva: para melhor analisar a maneira como o epiditico
atua no modo de organizacdo da cena discursiva, modalizando ou ndo a cena
retorica, separamos as assercdes, conforme as designacdes e as predicacdes que
supomos sustentar a cena epiditica e os discursos relatados. Acreditamos que
essas categorias nos apontardo a maneira linguistica como o elogio se sustenta no
discurso. Desse modo, aproximamos a relacdo entre algumas problematicas
retoricas, como as da adesdo, a outras problematicas levantadas pelas teorias do
discurso, como a pressuposicdo de uma orientacdo argumentativa no discurso
(PLANTIN, 1995) ou a dimensdo argumentativa presente em todo ato discursivo
(AMOSSY, 2006).

Ao final, apresentamos nossas considerac6es finais, momento em que realizamos
uma grande reflexdo dos resultados apresentados, partindo de uma tentativa de
elucidacdo entre as contribuicdes tedricas que o trabalho possa apresentar a partir
do trabalho de anélise, assim como dos apontamentos e das limitagdes, oriundas
do desenvolvimento desta pesquisa , nas questdes apresentadas.
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2 SOCIEDADE, CULTURA E O DISCURSO DA MIDIA DE NEGOCIOS

Este capitulo tem como objetivo analisar a midia de neg6cios em suas dimensdes
cultural, social e também organizacional. Do ponto de vista de seu aspecto cultural,
consideraremos a midia como fendmeno de mediagdo entre os sujeitos e a sociedade
(THOMPSON; BRANDAO; AVRITZER, et al., 2008; THOMPSON, 1998), 0 que a
torna um dos principais mecanismos de difusdo de valores, de construcdo discursiva de

identidades e de representagoes.

Nesse sentido, cabe tecer uma reflexdo tedrico-analitica acerca dos papéis sociais que a
midia desenvolve: de construcdo da informacdo, mas também de espetacularizacao; de
tematizacgdo; e de transformacéo do acontecimento bruto em acontecimento discursivo.
Serviram-nos de embasamento tedrico as concepgdes advindas do campo da
comunicago social (DEBORD, 2003; THOMPSON; BRANDAO; AVRITZER, et al.,
2008; THOMPSON, 1998), nas quais tentam discutir sobre o cenario em que a midia se

define como espetaculo da democracia.

Utilizamos, também, nocbes advindas do terreno da semiolinguistica, quando
consideram que a midia funciona como espelho social da democracia que irradia
discursos e que refrata valores da estrutura social. Nessa perspectiva, a midia é
considerada como espago semiotizado e simbdlico (CHARAUDEAU 2006a); a midia é
ainda transformadora de acontecimentos, em seu estado bruto, em informacdo
discursiva. A partir da abordagem semiolinguistica sobre o discurso das midias, outro
aspecto a ser considerado é a sua dimensdo simbdlica, que propicia a circulacdo, a
difusdo de valores, e 0 estabelecimento de representacOes. Nesse sentido, coube-nos
considerar que essa dimensdo simbdlica da midia constroi representacdes propicias ao
engajamento de valores (MOSCOVICI, 2003; JODELET, 2001).

Por fim, para discutir o papel da midia de negdcios, na construcdo dessas
representacdes, que sdo sociais, mas também organizacionais, procuraremos
embasamento nas teorias das/sobre as organizacGes que reconhecem o papel dos
valores, da cultura e do contexto social, no estabelecimento da identidade e da imagem

organizacional. Para essa abordagem, a Teoria Institucional nos oferece um aporte
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tedrico que nos permite discutir como a organizagédo entende e responde as demandas do
seu contexto, utilizando, como uma das suas estratégias discursivas, a construcdo de sua
imagem, através do que a Teoria Institucional denomina “Gerenciamento de
ImpressGes”. Uma dessas estratégias é a veiculacdo de suas praticas a midia de
negocios. Para essa discussao, tomaremos as contribuicdes de Alveson (1990), Argenti
(1996), Berger e Luckman (1985), Gracioso (1995), Reed (1999), Prates (2000), dentre

outros.

2.1 A midia como fen6meno cultural

A midia, como mediadora dos fendmenos socioculturais, faz parte de uma das mais
importantes atividades de comunicacdo envolvidas na arena global de disputas politicas
e econdmicas entre as classes: o de transmisséo e de difuséo de valores, sob a aparéncia
de fatos comuns a varios entes pensantes. A forma de transmissdo dos fatos, sob esse
aspecto, utiliza uma espécie de estereotipia da linguagem, ou dos argumentos, capaz de
fazer as intermediacdes. E € nesse sentido que, para a midia, também o meio € a
mediacdo. Juntamente com outras formas de poder, a midia faz a mediacdo entre o
processo de globalizacdo, constituindo-se, segundo alguns tedricos, como o poder

simbolico de uma sociedade globalizada.

Por isso, o carater cultural da midia esta intrinsecamente relacionado a sua dimensdo
simbdlica, sendo essa uma das caracteristicas da comunicacdo mediada, vindo a
constituir-se como o lugar em que os seres humanos fabricam, para si, teias de
significacdo. Na concepcdo de Thompson (1998), sdo os carateres cultural e simbdlico

dos meios de comunicacdo que deformam e representam os objetos do discurso.

Se 0 homem é um animal preso em teias de significado que ele teceu,
como Geertz uma vez observou, 0s meios de comunicacdo sdo rodas
de fiar no mundo moderno e, ao usar estes meios, 0s seres humanos
fabricam teias de significagdo para si mesmos (THOMPSON,;
BRANDAO; AVRITZER, 2008, p. 20).

A midia poderia ser definida de diferentes maneiras, como, por exemplo, a partir do
discurso da informacdo, da representacdo e da constituicdo de identidades. Todas essas
definicBes, porém, devem levar em conta 0 seu aspecto cultural e a sua dimensédo

simbolica e representacional.
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A midia articula acdo, poder e comunicagdo aos imaginarios sociais. Acrescente-se a
isso que as midias inseriram a democracia no espetaculo da industria cultural moderna.
Ao se pensar em discurso da informacéo, podemos refleti-lo ou compreendé-lo em um
contexto espetacular, no qual a prépria midia transforma o real empirico, ou 0 mundo a
descrever, mas ja interpretado, em mundo espetacularizado e midiatizado
(CHARAUDEAU 2006 b).

Ao desenvolvermos uma reflexdo que insere a midia como uma manifestacdo dos
aspectos da sociedade pos-industrial, ressaltamos que ela faz parte de um novo tipo de
comunicagdo, agora mediada e contextualizada. Podemos considerar, ainda, que ela
instaura determinados tipos de vinculos sociais. Dessa maneira, contribui para o
compartilhamento e a circulacdo de identidades, sem as quais seria dificil pensar em

uma sociedade democratica, tal como os sistemas de poder idealizam.

A globalizacdo da informacdo é um processo amplo, mas desigual, que faz surgir
determinados conglomerados e oligopolios midiaticos, promovendo a distribui¢do de
bens e produtos simbdlicos de maneira desigual, hegemdnica. Com efeito, 0s produtos
da midia circulam em uma arena onde estdo em jogo as produ¢des das mensagens (no
sentido que carrega, no simbolismo que transforma, nos topoi imbuidos de valores). Os
topoi circulam e, ainda, constroem a interpretacdo, ou a reproducdo de identidades

desses produtos simbolicos e dos seres envolvidos nesse processo de comunicagao.

Nesse capitulo, tentaremos também desenvolver, as concepcbes da midia de referéncia,
observando o papel da midia de neg6cios na construcdo e na reproducdo da imagem das
organizacles e das suas identidades. Nesse sentido, realizamos um dialogo com os
estudos de Argenti (1996), Alvesson (1990) e Gracioso (1995).

2.2 A midia como espaco de tematizacdo: a informagcao especializada

No que se refere a midia especializada, a reproducédo de identidades e de conteddos
simbolicos tém funcbes especificas em relacdo a amplificacdo, ao gerenciamento de
imagens e & divulgacdo das praticas das organizacdes. Nesses casos, a funcdo das

midias seria a de construir, ou consolidar, imagens das organizacBes que sejam
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favoraveis a propagacéo de suas praticas*. Nesse sentido, para Argenti (1996), Alvesson
(1990) e Gracioso (1995), a comunicagdo corporativa representa uma maneira de
construir e de consolidar a identidade das organizacGes. Os autores consideram, tal
como os estudos da psicologia social que tratam do conceito de representacdes sociais,
que a imagem € algo afetado pelas intencdes dos atores sociais que, por sua vez, afetam

e sdo afetados pelas organizagdes.

Podemos afirmar, nesse sentido, que a midia € um complexo emaranhado sistema
cultural. E, como uma instancia cultural, ela passa a ser a representacdo do espetaculo.
A midia precisa ser o reflexo refratado do espaco publico que retrata 0 mundo privado,
ja que é um dos dispositivos de que a sociedade do espetaculo dispGe. E em
consequéncia dos lugares que ela transforma, percebemos as constantes redefinicdes do
espaco publico e do espaco privado, 0s quais se encontram, agora, intermediados por
ela. Por esses postulados, ao redefinir a configuracdo da esfera publica, a midia se
relaciona a definicio do espago publico que, desde sua origem?,

[...] funda as bases da oposi¢éo entre a coisa publica e a coisa privada,
passando pela civita romana, que desenvolve a nogdo de ‘bem
comum’ ligando-a a de poder, e pelo Renascimento, que tira 0 que é
publico do mundo monéarquico para amplid-lo num mundo burgués e
guase exclusivamente citadino, época contemporanea, que,
associando-a a nocdo de opinido publica, faz dela um espaco de
representacdo, de compartilhamento e de discussdo da cidadania
(CHARAUDEAU, 2006 a, p. 113, grifo do autor).

Nesse sentido € que os termos “midia” e “espetaculo” tornam-se correlatos. Opondo-se
a concepcao de cultura como espetaculo, Debord (2003) critica o fato de que uma
discussdo vazia e organizada sobre o espetaculo pode considera-lo como o “dominio da

midia”, fato considerado pelo autor, mas designado como exagero:

O poder do espetaculo, tdo essencialmente unitério, centralizador pela
forca das coisas e de espirito perfeitamente despotico, costuma ficar
indignado quando Vvé constituir-se, sob seu reino, uma politica-
espetaculo, uma justica-espetaculo, uma medicina-espetaculo, ou

4 A Teoria Institucional, conforme veremos nas se¢Oes posteriores, estabelece uma relagéo do que afirma
considerar o gerenciamento de impressOes e as diferentes estratégias de consolidacdo de imagem
institucional, dentre elas a comunicagdo mediatizada, que propagam os valores subjacentes as
organizacOes na midia especializada, mas também na midia de referéncia.

5> A origem, segundo o autor, refere-se ao advento da polis grega.
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outros tantos surpreendentes ‘excessos midiaticos’. O espetaculo nada
mais seria que o exagero da midia, cuja natureza, indiscutivelmente
boa, visto que serve para comunicar, pode as vezes chegar a excessos.
[...] Assim como a légica da mercadoria predomina sobre as diversas
ambic¢Oes concorrenciais de todos os comerciantes, ou como a logica
da guerra predomina sobre as freqlientes modificagbes do armamento,
também a rigorosa l6gica do espetaculo comanda em toda parte as
exuberantes e diversas extravagancias da midia (DEBORD, 2003, p.
171).
A critica de Debord (2003) incide, portanto, no fato de que o espetaculo, em alguns
acontecimentos, estd reduzido aos “excessos midiaticos”. Ou seja, a “comunicagdo
mediada’® costuma transformar os fatos em acontecimentos espetacularizados. Contudo,
Debord (2003) reconhece que os fatos sociais se desdobram em acontecimentos
espetaculares e, através da midia, vém carregados de simbolismos mercantis e

ideoldgicos.

Os acontecimentos que a midia transformara em simbolo passaram a substituir outras
formas de representacdo, ou de recriacdo do real. Para Debord (2003), a sociedade
torna-se fragil, uma vez que estd exposta a uma expansao tecnoldgica dos meios de
comunicacdo. O autor reitera que, “[...] quando atingiu o estadgio do espetacular
integrado, a sociedade que se declara democratica parece ser considerada em toda parte
como a realizacdo de uma perfeicdo fragil” (DEBORD, 2003, p. 182), sob a aparéncia
da suposta passividade e fragilidade do espectador que fabrica uma pseudodemocracia

perfeita.

Uma sociedade organizada, sob o principio de uma pseudodemocracia, agora também
espetacular, é, enfim, a sociedade perfeita para ser governada, sob a finalidade de
estabelecer representacdes, em termos de uma simbolizacdo. Entretanto, a forma de
coercdo social é obtida através do espetaculo democréatico; a saber, a midia como
fendmeno cultural, cujos aspectos entendidos como fatos sociais se veem representados,
refratados e difundidos. O espetaculo da democracia permite ao sujeito viver por
procuragdo. Os mecanismos gerados pela instituicdo midiatica permitem que o0s

individuos se “identifiquem-projetem”’ com os signos e os simbolos que ela gera.

® Termo utilizado por Thompson (1998) e que estamos tratando como ‘midia’.
" Termo que se refere ao mecanismo de “identificagdo-proje¢do”, utilizado por Morin (1969) para
designar a identificagdo dos individuos com os simbolos gerados pela cultura de massa.
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Todo delito e todo o crime séo de fato sociais. Mas, de todos 0s crimes
sociais, nenhum seré considerado pior do gque a pretensdo impertinente
de desejar mudar algo nesta sociedade, a qual acha ter sido, até agora,
paciente e boa demais; mas que ja ndo aceita ser criticada (DEBORD,
2003, p. 187).

Considera-se, agora, que a ndo critica remete a um consenso aparente que recobre um
pano de fundo, os conflitos subjacentes, mais pode ser atribuida a sociedade, ja que a ela
é acrescentada uma mediacdo capaz de se colocar como a reproducdo do social, ou
como o espelho da sociedade. Dessa maneira, 0 espetaculo da democracia, quando
atinge o status do espetacular integrado, passa a ser o simulacro da sociedade do

espetaculo, reproduzindo, nesse sentido, a opinido sobre si mesma.

Pode-se, entdo, afirmar que a sociedade do espetaculo, regida pelo espetaculo da
democracia, obviamente, pauta-se na busca pelo consenso. Para isso, e sob diferentes
estratégias, para nds estratégias retoricas, a midia se constroi em um ambiente propicio
para a propagacdo de uma materialidade discursiva, transmissora de valores que tenta
equalizar, sendo harmonizar, as opinides. Evidencia-se o outro, o diferente a partir de
uma complexa construcdo da informacdo que harmoniza e constréi o consenso. Essa
mesma sociedade do espetaculo transforma-se através do objetivo de fazer o mundo a

descrever em um recorte privilegiado da esfera publica.

O aspecto simbolico, tratado anteriormente, ndo retira da midia a sua estrutura de
producdo e difusdo de valores. Ao contrério, as grandes midias sdo regidas por um
imperativo mercadoldgico que faz os fatos, evidenciados pela noticia, tornarem-se
produtos culturais. Mas a complexidade da circulacdo cultural midiatica suscita uma
série de representacdes que interligam sujeito, objeto e mundo. Por isso, a circulagdo

cultural ativa fenémenos complexos, tais como o fenbmeno das representacdes sociais.

Moscovici (2003) e Jodelet (2001) observam que os fendmenos representativos nas
sociedades contemporaneas sdo caracterizados por intensidade e fluidez das trocas da
pluralidade e das mobilidades sociais. Assim, postulamos que a midia é um sistema de
comunicacgédo bastante amplo, complexo e difuso que se baseia nas relagdes de troca de
bens simbdlicos. A midia é conduzida e orientada pelas representacfes sociais,

enquanto sistema de interpretacdo, producdo e difusdo, em larga escala de produtos e
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bens simbélicos, E por isso que “[...] representar ou se representar corresponde a um ato
de pensamento pelo qual um sujeito se reporta a um objeto [...] N&o hé representacédo
sem objeto e sem sujeito” (JODELET, 2001 p. 32).

A midia, como elemento preponderante da comunicacdo social, nas sociedades
contemporaneas, bem como nas relagdes de troca e de intermediagéo, faz com que o
objeto, no estado de acontecimento empirico, seja substituido ou representado por ela,
uma vez que ele pode estar distante, ou ausente, dos sujeitos comunicantes. Logo, a
midia reproduz e faz circular as representagdes sociais, trazendo a marca do sujeito e de
suas atividades. Desse modo, a midia atua como um campo simbdlico que relaciona a
realidade empirica social a uma construcao de consenso, estabelecida na interacdo. Com

efeito, a midia consegue construir a ilusao de consenso.

Por isso, consideramos que a midia é uma forma de representacdo social, ja que se
refere ndo apenas a fendmenos elaborados, individualmente, mas pela ideia de
coletividade que garante os valores necessarios aos engajamentos sociais. Ora, se
admitirmos, junto a Jodelet (2001), que as representacfes devem ser estudadas a partir
de sua articulacdo com os elementos afetivos, mentais e sociais podemos afirmar que as
midias proporcionam aos sujeitos, envolvidos no processo de interpretacdo (ou
recepcdo), os aspectos de identificacdo intergrupais, interindividuais e ideoldgicos,

apontados na definicdo de representacdo social.

E nesse sentido que a midia pode ser entendida como um objeto cultural, enquanto
reproduz, constroi e modifica as representacdes sociais, as quais, por sua vez, estdo
ligadas ao fenbmeno de acontecimento e de valor social. Por esse aspecto, as
representacdes sociais se reportam as identidades sociais, uma vez que as reproduzem.
Moscovici (2003) ressalta que ndo h& ruptura entre o universo externo € o universo
interno do individuo. Por isso, perfilhamos que as representacfes sociais, mobilizadas
pela midia, fazem circular as identidades sociais. Elas sdo pensadas a partir do que a
constitui de fora, ou seja, a partir da reconfiguracdo geopolitica, que envolve o0s
movimentos de migragdo, 0s novos conceitos de etnia, territorializagéo,

desterritorializagdo, globalizac&o e migracéo.
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Por esse viés, ndo existe identidade fixa, sendo que a construcdo de um sentimento de
identificacdo s se faz mediante a presenga do outro. A diferenca é o conceito basico
para a definicdo das identidades culturais. Para nds, as identidades sociais séo efeitos
discursivos constituidas no discurso, jamais fora dele. A reproducdo e a circulagdo de
identidades sociais sO serdo possiveis atraves de um espaco em que elas possam ser

construidas discursivamente.

Ora, as midias sd@o um espaco discursivo capaz de criar, manter e circular as identidades
sociais, através das representacdes. Elas se constituem como um espaco discursivo e,
portanto, simbdlico, capaz de fazer a ligacéo entre sujeito, instituicdes, objetos e mundo.
Dessa maneira, as identidades sdo representadas, midiaticamente, atraves dos diversos
papéis sociais que exercem diferentes posicdes sujeito, sob as quais a midia interpela.
Reiteramos que o espaco midiatico proporciona uma gama de interpretaces para essas
identidades sociais, uma vez que a diversidade das posi¢cdes-sujeito, interpelada pela
midia, e as diversas formas de interpretar o mundo s&o da relacdo entre as identidades,
as representacdes e a midia. Entendido dessa maneira, podemos afirmar que as midias
de negdcio postulam uma relacdo de sujeitos e de referentes socialmente
contextualizados. Nesse aspecto, elas precisam reconhecer as préaticas e os valores (bens
simbdlicos) circulantes nesse meio para difundirem e propagarem imagens dos atores
sociais, que respondem pelas acdes das organizac6es, ou dos modelos propagados pela

organizacdo, em forma de educacdo e propaganda.

Na midia, em geral, o fato, entendido como um mundo que precisa ser reconhecido,
mostrado, evidenciado e descrito tem o status de acontecimento, de algo que esta para
além da linguagem, mas que também esté inerente a ela (CHARAUDEAU, 2006 b). A
midia se coloca, por sua vez, como uma instancia reprodutora de significado, fazendo a
mediacdo entre o sujeito que necessita da informacdo e a propria informacdo, em seu
estado bruto de acontecimento. Ela realiza, ainda, a mediacao entre 0 mundo, enquanto
objeto, e o0s sujeitos envolvidos no processo comunicacional. De alguma forma, a midia
atua como um filtro social, através do qual o sujeito percebe seu espago, sua relacdo

com 0 mundo e com 0S outros sujeitos.

Entretanto, ao considerar um fato em particular, ou, 0 mundo como referente e, ainda,

ao se referir a determinadas identidades que precisam ser representadas, a midia esta
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interpretando o fato, uma vez que faz um recorte da realidade. Se algum acontecimento
empirico necessita ser midiatizado, ou compartilhado pelos individuos pertencentes a
uma comunidade partilhada, significa, entre outras coisas, que esse mesmo fato ja foi
interpretado pelo sujeito enunciador, dada a sua importancia. Tal procedimento poderia
se justificar pelo fato de se constituir como um recorte, fruto do olhar e de uma visao,
socialmente demarcada, de quem o retira do seu estado bruto e o transforma em

acontecimento discursivo, vindo a constituir-se como acontecimento construido.

Ora, a mediacdo é feita através da linguagem, mas uma linguagem que estabelece a
relacdo entre o fato e a instancia receptora. Para Charaudeau ( 2006 b, p.152), “[...]
relatar o acontecimento tem, como consequéncia, construi-lo, midiaticamente. No
instante mesmo em que ele € relatado, constrdi-se uma noticia no espaco tematico de
uma rubrica”. Se entendermos por rubrica um lugar de onde se delimitam as premissas
para se chegar a um discurso de informagéo, notaremos que o discurso se constitui
como um determinado esforco retérico de eloquéncia e, portanto, de persuasao e de

seducao.

Entdo, o fato midiatico € um acontecimento construido a partir de um mundo filtrado,
ou interpretado, segundo os valores partilhados pelos sujeitos enunciadores, e pela
doxa®. O valor interpretativo que a midia proporciona, e que nos possibilita uma
reflexdo pelo seu engendramento discursivo, ndo é capaz de excluir o carater imperativo
e mercadoldgico que as midias impressas evidenciam. Ao contrario, as assercdes e as
formas enunciativas empregadas pela midia, para fazer reagir determinados

esteredtipos, ou rumores de estere6tipos, satisfazem uma Idgica de mercado.

A realidade empirica, tal como nos informa Charaudeau (2006a), ndo passa de um ponto
de vista em particular. No entanto, o que nos é informado, através da linguagem, sob a
pretensdo de verdade, € um fato construido a partir da visdo de um determinado ponto
de vista, que é, a0 mesmo tempo, particular e coletivo. A midia, sob a caricatura do
espelho social, tenta dar conta de mediar a relagéo entre o fato e os sujeitos envolvidos
na linguagem, ou de representa-los. E nesse sentido que estamos a volta de um real

construido. Por tras do discurso midiatico, ndo ha um espaco social mascarado,

8 Conjunto de crencas compartilhadas.
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deformado ou parcelado por esse discurso. E preciso que o discurso, enquanto
acontecimento e acdo linguageira, aponte para os sistemas de valores, ou para as
rubricas, para que, finalmente, possa indicar o posicionamento de um determinado
segmento social. Dessa forma, o discurso e o acontecimento se veem imbricados de
valor social que determina a forma de ver o mundo, mas também de relata-lo, descrevé-
lo, sob uma ética que evidencia os lugares de onde se proferem os enunciados, a partir

de uma ordem social que é individual e, a0 mesmo tempo, coletiva.

Outro fator importante, afirma Charaudeau (2006b) , € que para existir o acontecimento,
em termos midiaticos, é necessario nomea-lo. O acontecimento s6 significa se for um
acontecimento discursivo. O acontecimento, em seu estado bruto, ou em sua situagéo de
empiricidade, constitui-se como um mundo a descrever, por isso precisa ser
evidenciado. Para Charaudeau (2006b), o “processo de transformacdo” consiste em
tornar o mundo a descrever, em seu estado bruto, em acontecimento discursivo, ou em
uma espécie de real construido. Nesse parametro, o autor também define um outro
procedimento: o0 “processo de transacdo”, etapa da discursivizacdo do acontecimento em
que a instancia midiatica constrdi a informacdo, de acordo com a imagem que faz da

instancia receptora.

A informacdo é construida sob os parametros da linguagem como acontecimento e acao,
ou seja, como discurso. Nesses termos, ela nos permite trata-la como objeto de estudo ja
que proporciona os efeitos de sentido, ainda que ndo seja possivel evitar o equivoco
que, inevitavelmente, a lingua pode instaurar. Portanto, procura-se a articulacdo da
descricdo do acontecimento (como real construido e interpretado) aos valores da

instancia receptora, como veremos, a seguir, em nossas analises.

N&o podemos deixar de considerar, também, que a midia depende dessa relacéo entre a
instancia de producdo e a instancia de recepc¢do, através da enunciagdo. Essa relacdo se
refere, também, ao lugar onde a opinido publica é construida. Passa-se do lugar da
construcdo da informacdo para o lugar da construcdo da opinido. E para ativar a opinido
é preciso que a instancia produtora de informacdo comece a reativar os sistemas de
crenca e de valores. O saber, aos quais ele imagina possuir a instancia receptora, refere-

se aos sistemas de crenga:
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A crenca pertence a um dominio no qual ja existe uma verdade
constituida, que depende de um certo sistema de pensamento, ao qual
0 sujeito adere de maneira racional. E, pois, um dominio que se define
pelo encontro entre uma verdade como ‘saber que se sabe saber’ e um
sujeito que se dirige a essa verdade minado de ‘uma certeza sem
provas’ e que dela se apropria (CHARAUDEAU, 2006 b, p. 121).

A verdade constituida, bem como o acontecimento em seu estado bruto, se define, a
bem da verdade, como um conjunto de saberes e valores que sdo compartilhados por
uma comunidade imaginaria. Dessa maneira, produzir e definir a opinido publica
depende, in extremis, de um investimento linguageiro: primeiro de convencimento do
leitor acerca da importancia da noticia, segundo de construcdo de uma informagéo que
se coloque, ao menos ilusoriamente, a transparéncia da linguagem, no que se refere a
reconstituicdo dos fatos, ou do mundo a descrever, transformado em acontecimento

discursivo ou, conforme Charaudeau (2006b), acontecimento construido.

Por Gltimo, a construcdo de um fato, enquanto acontecimento discursivo, depende,
também, da necessidade de se desenvolver uma informacao que seja capaz de alia-lo aos
sistemas de crenca. E preciso, também, um arduo trabalho para se reproduzir efeitos de
sentido que oscilam entre o conhecimento prévio que o sujeito receptor, supostamente,

possui, é a fabricacdo, a reproducdo e a instauracao de valores que a midia estabelece.

Admitimos, que o ato de informar participa dos processos de construgdo dos sentidos.
Por isso, a informagdo é um fendmeno discursivo. Em todo acontecimento discursivo, o
sentido, que nunca é dado a priori, e sim construido no instante de producéo e recepgédo
de sentido, s6 se faz possivel através de dois processos de semiotizacdo dos sentidos, a
saber: a transformagdo e a transacdo. O processo de transformacdo consiste em
converter 0 mundo a significar em mundo significado, através de um certo nimero de
categorias da lingua que estruturam as formas textuais. Por exemplo, o ato de informar
abrange os modos de organizacdo do discurso quando descreve, identifica, nomeia e
qualifica os fatos; e também quando, pelo processo de transacdo, esse ato constroi
sentidos para 0 mundo, no que tange as hipoteses formuladas sobre a identidade do
outro, as posic¢des sociais que o destinatario ocupa, seus diferentes papeéis sociais, seu
suposto estado psicoldgico. E o que veremos nas estruturas modais das asser¢des, como
as designac0es e as predicacdes que atuam, Nno NOSSO corpus, como pseudo-argumentos,

sustentando a mise-en-scéne epiditica.
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O mundo da informacédo define-se, ainda, pelas formas como faz uma enunciacdo, ou
um ato de linguagem, se transformar em contrato midiatico®. Por isso, analisar a midia
por seus efeitos enunciativos, e através dos diferentes papeis sociais que assume, nas
diferentes instancias enunciativas, das diferentes posi¢cdes sujeito que se coloca, € um

trabalho de analise interpretativa.

Nesse sentido é que a midia se constitui como um objeto de analise discursiva: por que
nos permite refletir acerca do acontecimento, enquanto ato linguageiro, que retira do
real empirico a matéria bruta necessaria para instituir relacdes de sentido. Além disso,
permite-nos averiguar como a enunciacao se institui através de diferentes sujeitos que se
colocam, pela interacdo, como sujeitos envolvidos no processo comunicacional,

constituindo-se em termos de contrato midiatico, o que sera explicitado mais adiante.

Também em Charaudeau (2006b), a informac&o participa desse processo de transacao,
quando faz circular, entre os sujeitos envolvidos no discurso, determinados tipos de
saberes compartilhados. A informacdo leva em consideracdo que esses saberes devem
ser distribuidos e partilhados porque se referem ao bem comum. O ato de informar
atribui ao enunciador receptor da informacdo a condicdo de quem transmite, mas
também orienta os efeitos de sentido, produzidos pelo discurso informativo. Ao
enunciador receptor restaria interpretar e alterar o conhecimento assimilado,

reconfigurando, ou reproduzir o discurso contido na informacao.

O processo de transacdo evidencia o principio basico da linguagem que nao é, na
perspectiva citada, apenas de recortar, descrever, estruturar o mundo em relacdo ao

outro:

Ele fala em principio, para se colocar em relacdo ao outro, porque
disso depende a propria existéncia, visto que a consciéncia de si passa
pela tomada de consciéncia do outro, pela assimilagcdo do outro e ao
mesmo tempo pela diferenciagdo (CHARAUDEAU, 2006 b, p. 42).

® Contrato comunicacional que depende da instancia enunciativa (CHARAUDEAU (2006 b) , que neste
caso é a midia.
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Embora o principio dialogico ja tivesse sido preconizado por Bakhtin (1995), quando o
autor sugere que a linguagem é essencialmente para o Outro, Charaudeau (2006a)
enfatiza a questdo dialégica como um principio imanente da linguagem. O processo de
transacdo insere o discurso de informagdo no mesmo patamar que outros tipos de
discursos. Ou seja, a informacdo representa 0 mundo através do discurso, quando
descreve, narra ou argumenta os acontecimentos. Nesse sentido, o discurso de
informacdo representa uma interagcdo pela linguagem, entre os sujeitos discursivos

(insténcia de producdo e instancia de recepcao).

Assim, todo discurso “[...] antes de representar o mundo, representa uma relacdo, ou
mais exatamente, representa 0 mundo ao representar uma relacdo” (CHARAUDEAU,
2006 b, p. 42). E isso também é verdade para o discurso de informacdo. Nesse sentido,
também as relacdes estabelecidas com a informacéo se constituem como um objeto de
andlise discursiva. Por isso é que consideramos 0s géneros midiaticos como variantes da
informacdo que se adaptam as necessidades e encenam situacdes discursivas em que 0s
sujeitos, interlocutores, tém de converter o mundo a significar em um mundo a
descrever (ou comentar) e o mundo significado em um mundo descrito, ou comentado.
O mundo descrito, por exemplo, ndo pode ser considerado como um retrato fiel, que
reflete 0 mundo tal como ele é. Por conseguinte, nenhuma informacdo pode ser
analisada fora de seu contexto especifico de producdo e de sentido, assim como dos
processos de semiotizacdo, explicitados acima, de transformacdo (significacdo) e

transacéo (interagdo).

Por uma relacdo de distanciamento, entre as duas instancias da enunciacdo, a midia
impressa constitui-se como um objeto de estudo, a partir do qual se podem analisar,
lexicalmente, os efeitos de sentido, de orientacdo de leitura e de referenciacdo do

mundo, pois

[...] a relacdo de distancia e de auséncia fisica entre as instancias da
troca faz com que a imprensa seja uma midia que, por definicdo, ndo
pode fazer coincidir tempo e acontecimento, tempo da escritura,
tempo de producdo da informagdo, e tempo de leitura
(CHARAUDEAU, 2006 b, p.131).
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Podemos pensar que a midia impressa, como o proprio discurso da informacdo e como
0 produto de transacdo econdmica, precisa de um tempo para ser produzido e outro para
ser consumido. Isso porque a midia impressa se insere no universo complexo da escrita.
Acrescente-se que o tempo da enunciacdo é o tempo da producdo e da fabricacdo de
fatos. Talvez, o que torne a midia uma importante articuladora de sentidos, seja a sua
capacidade de substituicdo e representacdo dos fatos. Ela, através da linguagem, faz
circular os discursos, as representacfes das identidades, sob o status de se referir ao
acontecimento. Por esse ambito, a atividade € muito mais analitica que na oralidade. Ou
seja, a imprensa, enquanto um sistema midiatico, media a relacdo entre 0 mundo, a

linguagem e o outro, através de um discurso que se baseia em uma logica hierarquizada.

Esse processo linguageiro nos leva a afirmar que a midia de negocios, enquanto midia
de referéncia, € um tipo especifico de midia, no qual se pode ver constituidos dois
espacos, ricamente propicios ao desenvolvimento de reflexdes, acerca do discurso: 0s
espacos, interno e externo, da instancia de producéo e da instancia de recepgédo. Dessa
maneira, a construcdo da informacéo, sob o seu ambito discursivo, deve ser construida
de maneira que a elaboracdo da linguagem seja suficientemente capaz de aproximar as

duas instancias.

O exercicio retérico, agora, transcende as barreiras da oralidade e, transferida para a
linguagem escrita, sob a pretensdo de descrever o0 mundo das organizacdes, demandara
da instancia de enunciacdo (ou do ethos, orador) uma hierarquizacdo que é, em suma, a
tentativa de controle dos efeitos de sentido. A hierarquizacdo se refere a escolha dos
argumentos, a maneira como ele designa e predica, assim como a organizacdo da
noticia. E nesse sentido que a midia de negdcios constr6i uma légica hierarquizada do

mundo.

A elaboracgdo de uma linguagem, de um discurso que pretende agrupar acontecimento e
verdade, depende de uma estruturacdo l6gica que organize a noticia, conforme alguns
critérios, tais como: padronizacdo, espacamento, iconicidade, visibilidade e, ainda, de
acordo com algumas regras de encaixe de ideias e expressoes, tal como nos aponta
Charaudeau (2006a). A organizacdo da noticia, como acontecimento discursivo,

conforme a ideologia do “mostrar a qualquer preco”, sob a ilusdo do espelho social se
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Vé, nesse sentido, submissa ao poder das palavras e a sua forma de organizacao, que

precisa aliar acontecimento, noticia e opini&o.

2.3 Midia e as organizacdes: a construcao das imagens e as dimens@es de valores

Por conseguinte, a midia de referéncia, e especializada, representa um seguimento
caracteristico das grandes Midias. Caracteriza-se, sobretudo, por compor a producao ,
ou os locutores, de especialistas sobre 0 assunto , na recep¢do por uma espécie de . E
comum considerar que a midia especializada atue como uma das estratégias de
competicdo e marketing (Wood Jr, 2006) e ainda como uma literatura popular de gestéo
que tem caréater pedagdgico e instrucional. Para entender como a midia de negdcios atua
como midia especializada, algumas defini¢cbes tedricas sobre as organizacdes
apresentam uma perspectiva que nos interessa nesta pesquisa, pois concebem as
organizagGes como uma espécie de metafora apropriada da sociedade, que reflete os
Seus organismos e as suas estruturas. Esse processo resulta, para nds, na perspectiva de
representacdo simbolica e discursiva dessas organizacfes. Algumas teorias percebem
que a cultura organizacional perpetua seus bens simbodlicos de maneiras diversas: quer
em seus artefatos (SCHEIN, 2009), quer na difuséo e apropriacdo de valores latentes a
ela (HOFSEDE, 1990).

Autores como Mayo (1960), dentre outros, também levam em conta a dimensao
qualitativa, ndo-comparativa, dos aspectos da cultura das organizacGes. Carrieri e Silva
(2014) chamam a atencdo para o fato de que a analise da cultura organizacional, como
proposta tedrica, tiveram a sua primazia em campos de pesquisa anglo-saxonicas,
especialmente nos Estados Unidos. A analise é principalmente aplicada as organizacdes
americanas que tém alcance internacional. Nesse sentido, ¢ realizada,
comparativamente, a andlise dos artefatos considerados simbolos da identidade
nacional/local, no caso americano, com aquilo que poderia vir a ser considerado

simbolo/artefato alheio a organizacao.

Associada as grandes mudancas, desde a Revolugdo Industrial, que acompanharam as
sociedades e as organizacbes, 0 desenvolvimento tecnoldgico e a crescente

competitividade entre os paises modificaram o fluxo das informagGes e dos costumes
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dos individuos, das sociedades e também das organizacdes. O movimento da
globalizacdo modificou, ainda mais, as relagfes entre as empresas. A exemplo disso,
podemos citar o0 movimento de assimilacdo cultural dos valores locais pelas empresas
multinacionais/transnacionais. Esse movimento tenta aliar valores culturais pertencentes
a nacionalidade de origem da empresa aqueles percebidos no local em que ela se

implantou.

Assim, as perspectivas tedricas que se propdem a explicar o aspecto da Cultura das
OrganizacOes tentam assimilar as mudancas observaveis no aspecto cultural das
organizagOes que eram originadas do contexto social. Por esse ambito, as organizagoes
precisavam ser entendidas sob o ponto de vista da pluralidade cultural que as formavam,
ou das diversas influéncias e mudancas que receberam do meio externo, que também era
por ela influenciado. Portanto, algumas perspectivas passaram a considerar a
compreensdo da cultura das organizagfes a partir da integracdo com o social, da
diferenciacéo entre o local e o nacional, entre o global e o individual, e, portanto, dessa

fragmentacéo cultural.

Por esse Viés, 0s contextos organizacionais sdo influenciados por sujeitos e instituicdes
que trazem consigo experiéncias diversas, valores e bagagens culturais de diferentes
ordens. Para Berger e Luckman (1985), a construcdo da realidade social que da vida as
organizagbes se faz mediante a articulacdo de diferentes contextos em que essas
organizagOes se inserem. Nesse sentido, a identidade das organizacfes se constituiria a
partir da assimilacdo de valores e de crencas subjacentes a ela, e que é fruto do
constante didlogo com a sociedade. Esse € um didlogo nem sempre tdo harmonioso, ja
que as organizacOes, para atenderem as demandas sociais, e adaptarem aos seus
padrdes, precisam ajustar seus os valores neoliberais'® aqueles que aliam valores sociais

e humanos como: cidadania, cooperativismo, solidariedade, sustentabilidade.

No Brasil, os estudos sobre a cultura das organizacbes ganham evidéncia com 0s
trabalhos desenvolvidos por autores como Carrieri e Silva (2014), que em suas

pesquisas chamam a atencdo para a necessidade de percepcdo de novas perspectivas

10 Relacionados a sobrevivéncia dessas organizagdes no mercado, tais como a competitividade e a
lucratividade.
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locais e para o aspecto antropoldgico, simbdlico e discursivo da concepcdo da
identidade organizacional. Nesse sentido, mesmo considerando elementos da construgao
de uma identidade para as organizacGes, é preciso que se leve em conta 0s aspectos
maultiplos, diversos, abertos, ininterruptos e indefinidos que poderiam produzir essas
representacdes:“[...] o0 mosaico cultural espelha a organizacdo sem que necessariamente
ela tenha que compor algo homogéneo” (CARRIERI; SILVA, 2014, p. 40). Ou seja, 0s
elementos que compdem os valores das organizacgdes levam em consideracdo aquilo que
Ihe é interior, como as pressdes advindas do seu ambiente externo, considerando toda a

complexidade desse ambiente externo que € a estrutura social.

Nessa perspectiva, € interessante a observacdo que se faz a respeito da cultura
organizacional: a de que ela é observavel e ndo mensuravel apenas do ponto de vista
quantitativo, mas interpretavel a partir de seus aspectos simbdlicos, culturais e
representacionais, ou seja, discursivos. Notamos, entdo, que se a cultura organizacional
é teorizada no ponto de intercessdo entre antropologia, sociologia e as ciéncias sociais, é
preciso reconhecer que ela sé pode ser analisada atraves de uma abordagem discursiva,
em que pesem o0s aspectos da linguagem, das representacdes, dos imaginarios, das
identidades, do contexto, do simbdlico e do ideolégico. Nessa perspectiva, a anélise
tedrica das culturas nas organizacOes deve levar em conta as representacdes sociais e as

identidades coletivas para a formacdo do conceito cultura nas organizacgdes.

Acreditamos, por isso, que um dos desafios atuais nos estudos acerca das organizacdes é
oferecer uma definicdo completa para o conceito de “cultura organizacional”, dada a
grande pluralidade de defini¢bes advindas de varios campos dos saberes. Podemos
pensar, entdo, que ha uma tensdo e um deslizamento recorrente na definicdo cientifica
do conceito de Organizacdo. Entre os mais importantes, destacam-se aqueles que se
apropriam da nogédo de cultura derivada da antropologia. Dentre eles, podemos citar
Berger e Luckman (1985) e Smircich (1997), autores que consideram a cultura como
metafora, a cultura organizacional na geréncia comparada, a cultura como abordagem
psicoestruturalista, ideologia corporativa, construcdo de significados, psicodindmica e

simbolista.

A perspectiva paradigmatica, por sua vez, concebe a cultura a partir de uma orientacéo

interpretativa. Nela, as organizagOes séo vistas a partir de uma perspectiva plural,
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heterogénea e dindmica. Nessa vertente, a cultura ndo é mais um bloco homogéneo que
define uma organizagdo. Ao contrario, ela é definida como 0s processos organizacionais
que representam seu desenvolvimento cultural, em meio a diferentes processos de
apreensdo e difusdo de valores, normas e crencas. Dessa forma, cultura e comunicagéo
sdo veiculos por meio dos quais a realidade é constituida no contexto organizacional.
Para Machado-da-Silva e Nogueira (2000), a cultura é considerada um processo
heterogéneo, dindmico e aberto. Sendo assim, esses estudos, especialmente os que
concebem a cultura como metéfora, a exemplo de Smircich (1997), consideram um
continuum em que as organizacdes exercem e sofrem influéncias externas, acumulam
bens simbolicos herdados de uma sociedade multifacetada, cujos valores, crengas e
normas interferem na maneira como as organizagdes constroem seus simbolos, seus

artefatos e suas identidades, suas missoes e os dinfudem.

Algumas grandes correntes tedricas concebem as organizacgdes a partir de elementos nao
mais culturais, mas identitarios. Reconhece-se, dessa forma, que as organizagdes
precisam ser entendidas a partir da estabilizacdo entre suas praticas e seus discursos. Na
Teoria  Institucional, por exemplo, estabelece-se uma relacdo  entre
movimento/mudanca, no qual a construcdo da identidade das organizagBes estd
condicionada a construcdo de sua imagem. O chamado “novo institucionalismo” destaca
o0 papel das normas culturais e dos elementos do contexto institucional, na construcédo de
estruturas e processos organizacionais. Para essa abordagem, a realidade social é uma
construgdo humana criada por interacbes (SCOTT, 1996). E interessante ressaltar que,
para a Teoria Institucional, a realidade ndo é construida individualmente, mas sim,

coletivamente, através de cooperacdo social e aceitacao.

Em Selznick (1996), tem-se que a institucionalizagdo é a emergéncia de padrdes de
interacdo e adaptacdo das organizagdes em resposta ao ambiente, “[...] precisamos saber
quais valores interessam em determinado contexto, como sdo construidos na cultura e
na estrutura da organiza¢do” (SELZNICK, 1996). Ja Scott (1996) ressalta que as
pressdes internas e externas ao meio determinam a maneira como 0s discursos das

organizac0Oes representardo a sua identidade.

A Teoria Institucional, como se vé acima, tem focado sua atencdo em descrever as

organizag0es, enfatizando os seus elementos socioafetivos. Assim, as organizagdes séo
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analisadas e teorizadas de maneira a entenderem o dialogismo com o que lhes €
externo, de modo que é preciso “[...] saber quais valores interessam em um contexto
determinado; como sdo construidos no contexto e na estrutura social das organizacdes”
(SELZNICK, 1996, p. 271). Assim, 0 novo institucionalismo perspectiviza um foco da
interpretacdo das identidades organizacionais que nao esta na identificacdo das
demandas do ambiente técnico; mas responde de diversas maneiras, as pressdes
advindas do seu exterior, ou seja, da sociedade e dos valores subjacentes as
organizagOes. Nesse sentido, “[...] o chamado novo institucionalismo surgiu destacando
o0 papel das normas culturais e dos elementos do amplo contexto institucional, como as
normas profissionais e as agdes do Estado, na construcdo de estruturas sociais e
processos organizacionais, por exemplo” (MENDONCA; VIEIRA; ESPIRITO SANTO,
2002).

Sendo assim, as caracteristicas desse novo institucionalismo enfatizam a importancia
dos valores e normas culturais para a construgdo das identidades das organizagdes. O
novo institucionalismo chama a aten¢do para 0 modo como as empresas constroem sua
imagem, adequando-se as regras da estrutura social que lhes ditam as normas, e de
como elas deveriam se portar, socialmente, para serem legitimadas. Assim, considera-se
que o ambiente organizacional € construido por meio de normas e regras advindas da
construcdo do seu sistema simbdlico, compreendidas como categorias cognitivas
(BERGER; LUCKMAN, 1985). Por esse mesmo viés, Machado-da-Silva e Goncalves
(1999) consideram que as estratégias escolhidas e as decisdes empreendidas sao
influenciadas por uma inércia ambiental, no que diz respeito a conformidade, as regras,
as normas, as crengas e aos mitos institucionalizados, em conflito com os critérios de

eficiéncia.

Desse modo, a Teoria Institucional diferencia 0 ambiente técnico, e suas regras préprias
de formulacdo, dos valores externos a esse ambiente que precisam, também, serem
apreendidos discursivamente. Nao podemos distribuir essas dimensdes de valores, a ndo
ser a partir de uma andlise retorico-discursiva que considere, sobretudo, a diversidade
cultural e o lugar dos valores, como as doxas, por exemplo, por possuirem sua origem

na diversidade cultural antropologica.
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Chanlat e Bédad (1996) também reconhecem que as empresas podem ser definidas
como um complexo fendmeno de linguagem que leva a acdo. Ainda, por serem agdes de
linguagem, elas ndo sdo neutras, pois instauram relacdes de poder. Em relagéo ao poder,
varios pesquisadores das organizacGes sustentam a legitimidade dessas a¢bes que, por
sua vez, estabelecem-se em novas relacfes entre o0 poder e seus atores sociais, evitando,
assim, o aparecimento do conflito. A comunicagdo, dentro e fora das organizagdes,
proporciona o acirramento e a competicdo, no mundo corporativo. Ela é necessaria para
que os discursos consolidem préticas, regulem o aparecimento de identidades sociais,
estimulem as relacOes capitalistas, econdémicas e neoliberais. Para tanto, os discursos
das organizac¢Ges na midia de negdcios parecem evidenciar e refratar valores morais e
capitalistas vigentes que pautam as condutas éticas entre a organizacdo, Seus
colaboradores e seu publico alvo e que devem refratar os comportamentos sociais e suas

principais demandas.

Parece ser necessario que as empresas construam suas imagens, que sdo parte de sua
identidade organizacional, pautadas nos valores e nos acordos coletivos. Parte de uma
das estratégias observadas no Gerenciamento de Impressdes, a midia de negécios atua
fazendo circular a doxa neoliberal capitalista, mas também uma doxa em que os direitos
humanos, a sustentabilidade, o discurso ético, reconhecidos socialmente, aliam-se para

formarem a imagem favoravel das organizacgdes

No mundo das organizacGes, as empresas consideradas éticas sdo
aquelas cuja conduta é moralmente respeitada e cujas politicas se
reconhecem sintonizadas com a moral vigente, subordinando as suas
atividades e estratégias a uma reflexdo ética prévia e agindo
posteriormente de forma socialmente responsavel (ALMEIDA, 2004,
p. 37).

Dessa maneira, o Gerenciamento de ImpressGes reconhece que a imagem das
organizacOes deve responder as demandas sociais de modo positivo. Por isso mesmo,
essas organizacOes acabam por refletir, tambem, a pressdo coercitiva: se, por um lado
elas absorvem, de maneira diferente, as pressoes e exigéncias advindas do meio social;
por outro, devem responder, de modo semelhante, umas as outras, as demandas sociais,
de modo a parecer que essas demandas também lhes sdo proprias. Isso ndo significa, no

entanto, que o dialogo entre os valores socio culturais com 0s organizacionais seja
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harmonioso. Implica considerar, entre outras coisas, que, ao pautar a construcao de suas
identidades a partir da estrutura social, e das normas culturais vigentes, o discurso que
surge da constru¢do da imagem organizacional, na midia de negdcios, por exemplo,
pode escamotear os conflitos entre os valores culturais e os organizacionais, 0 que

poderemos comprovar, ou ndo, através das analises.

Todo esse processo é bastante complexo. Retratar e divulgar a imagem das
organizagOes, através de uma midia especializada, faz parte de um comportamento
organizacional correspondente a uma das estratégias recorrente nas Teorias
Institucionais, conhecido como “gerenciamento de impressoes (REED, 1999) e da
indUstria do manegement. Alveson (1990) discute o papel da ‘midia de referéncia’, que
seria 0 de tentar modificar/influenciar a maneira como a imagem, ou a identidade
organizacional, é construida dentro e fora do ambito organizacional. Por isso mesmo, o
processo de divulgagdo de agdes, de estratégias de marketing, e de estabelecimento de
midias especializadas, como a midia de negdcios, € um fendbmeno que se insere dentro
desse processo denominado “gerenciamento de impressdes”. Nessa perspectiva tedrica,
a instituicdo se define como um conjunto complexo de valores “[...] que molduram os
contextos emergentes de interacdo ‘ou encontros sociais’” (PRATES, 2000). E nesse
contexto que a organizacdo promove e promulga valores sociais que surgem nas Teorias
Institucionais como conceito que baliza a mediacdo entre as organizacdes, sua imagem
institucional e a sociedade (SELZNICK, 1996; SCOTT, 1996).

Porquanto, as organizacOes, enquanto substrato social, no qual os sujeitos atuam, estdo
também submetidas as regulacdes e as pressdes do seu meio externo. Os impedimentos,
as crises morais, os valores éticos e as demandas sociais de uma dada cultura, em que as
organizagOes se inserem, sdo fatores que, de certa forma, normatizam as condutas e as
identidades das organizagdes. Pfeffer e Salancik (1978) enfatizam que as organizacfes
extraem recursos da sociedade, e essa, por sua vez, avalia a utilidade e a legitimidade

das organizagoes.

O processo de constru¢do da imagem das organizagdes pode ser definido pela “[...]
aquisicdo e manutencdo de uma imagem organizacional legitimada” (MENDONCA,;
AMANTINO-DE-ANDRADE, 2002). Desse modo, duas tentativas de compreensao da

construcdo dessa imagem se diferenciam: as que concentram esforgos para buscar a
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compreensdo da imagem construida, apenas no ambiente técnico-organizacional; e as
que se esforcam para tentar compreender como essa imagem forma-se, no didlogo com
a cultura e a sociedade. Nessa Ultima perspectiva, a instituicdo estd em constante
dialogo com um sistema de valores que moldura os contextos emergentes de interacdo
social (PRATES, 2000).

Com efeito, as estratégias de gerenciamento e constru¢cdo da imagem veem a
institucionalizacdo como a interacdo e a adaptacdo das organizacdes que sdo, de uma
certa forma, uma resposta ao ambiente: “[...] precisamos saber, quais valores interessam
num contexto determinado, como séo construidos na cultura e na estrutura social da
organizagdo” (SELZNICK, 1996, p. 270). Machado-da-Silva e Gongalves (1999)
acrescentam que as organizacdes interagem, simultaneamente, com o ambiente em
busca de legitimacdo. Por essas perspectivas, a identidade das organizagdes sdo uma
resposta em relacdo as necessidades advindas dessa relacdo, desse didlogo entre os
aspectos interiores as organizacfes e a sociedade, estratégia denominada como

isomorfismo.

De acordo com Alveson (1990), essa estratégia visa produzir um retrato das
organizacGes, a0 mesmo tempo em que parece ser um certo tipo de ‘apelo’ aos varios
publicos, todos eles ligados as organizacGes: 0s empregados, 0os consumidores, 0s
acionistas, os estudantes de administracdo. Destacam-se, dentro dessas estratégias, todas
as que intentam formar uma imagem e uma identidade organizacional, sempre em
comunica¢do com o seu publico alvo. Sendo assim, a busca por uma identidade
organizacional, para Argenti (1996), € entendida como uma busca por uma
manifestacdo ‘visual’ da imagem da organizacdo. Entende-se por imagem
organizacional, nessa perspectiva, a construgdo discursiva da imagem das organizagoes

por diferentes significados e intengdes sociais.

E preciso salientar, ainda, que o gerenciamento de impressdes, dentro da Teoria
Institucional, considera que a imagem é construida de forma a influenciar a audiéncia, e
dela depende para construir os significados que se deseja: “[...] uma imagem §é,
primariamente, uma ‘descricdo’ de algo desenvolvido, ou menos afetado, por uma
pessoa, ou um publico acerca de um objeto [...]. (ALVESON, 1990, p. 370). Gracioso

(1995), por sua vez, defende que a imagem institucional € oposta a sua imagem de
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substancia, compreendida como a natureza e o comportamento da empresa. Disso
resulta que as organizacOes passam de um reconhecimento acerca de uma ordem social

da ‘substancia’ para a necessidade de uma ordem social baseada na ‘imagem’.

Esses preceitos, contudo, sdo reflexos culturais de como as organizacdes sao afetadas
pelos movimentos de massa da contemporaneidade, descritos nas sessoes anteriores. Ao
discutir o papel da midia de negécios, como evento cultural de massa, Argenti (1996)
chama a atencdo para o que ele denomina “pseudoevento”: “[...] um acontecimento que
ndo é espontaneo, mas que foi plantado com o proposito imediato de ser informado ou
reproduzido” (ARGENTI, 1996, p. 183). Os ‘pseudo-eventos’ sdo parte do
gerenciamento da imagem que substituem, por sua vez, 0s eventos espontaneos. Eles
sdo classificados em torno de acdes corporativas, classificadas como: i) propaganda
corporativa; ii) relacdes com a midia; e ii) comunicacdes financeiras. Dessas trés acoes,

para o que nos interessa, destacamos as relagdes com a midia, que objetivam:

[...] moldar a imagem da organizacdo por meio de terceiros. Dela
ocupam-se especialistas que devem estar aptos a realizar pesquisas
junto a escritores e produtores treinar gerentes para entrevistas, bem
como controlar relagdes com os reporteres e editores dos meios de
comunicagdes. Trata-se de uma atividade critica considerando a
competitividade dos negocios, de forma que, a partir dela, espera-se
apresentar uma imagem positiva aos acionistas e a outros
componentes criticos (ARGENTI, 1996, p. 185).

Dessa forma, uma das estratégias de legitimacdo das agdes organizacionais é a
veiculacdo de suas praticas na midia especializada, que tornam publicas e notérias todas
as suas acles, construindo uma imagem institucional, baseada nos anseios sociais.
Notamos, contudo, que a Teoria Institucional, através do gerenciamento de impressdes,
consideraria, de modo indireto, que o processo discursivo, através dos processos de
construcdo dessas imagens, € mais importante que as acdes dentro das organizacdes. Ao
elaborar estratégias, como a divulgacdo de suas praticas na midia de negécios, as
organizacOes gerenciam suas imagens, através de praticas discursivas e retoricas que

tentam trazer uma conformidade entre o que € social e 0 que é institucional.

A ideia de legitimacdo que esse conformismo com os valores sociais traz para as

organizagOes acaba fornecendo um cenario propicio para que as instituicbes se tornem
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homogéneas, ou seja, atraves de mecanismos coercitivos, ou ndo, as instituicbes
estabelecem relagdo com a sociedade, a partir dos valores semelhantes que diz propagar.
Assim, constroem os “dominios de significagao” (BERGER; LUCKMAN, 1985), para
0S quais 0s correspondentes sdo as categorias cognitivas e os sistemas de crenca. De
todo modo as organizacdes, ao adotarem critérios sociais e culturais para a legitimacédo
de uma identidade institucional, procuram demonstrar a tentativa de ajustamento de seu
ambiente as pressdes advindas do que lhe é externo, e o faz através de diferentes
estratégias. Scott (1996) classifica essas estratégias de legitimagdo em “defensiva” e “de

aproximacao”.

A estratégia defensiva é considerada como um comportamento reativo das organizacdes
que visa, grosso modo, a responder as pressdes, quando elas colocam em risco, ou em
ameaca, a identidade positiva das organizacfes. A estratégia de aproximacdo visa a
construir meios para que as ac0es aceitas socialmente sejam divulgadas e propagadas de
modo a contribuir para a expansdo e melhoramento de suas imagens. Com efeito,
consideramos que a estratégia de aproximacdo € a mais adequada para a compreensdo
do nosso objeto. Ela se subdivide em: i) conformidade categorica - a) mecanismo no
qual as regras institucionais (formas tipificadas e pressupostos basicos) ddo o modelo
para a organizacdo; ii) estrutural, b) isomorfismo da estrutura para com o ambiente
organizacional; iii) de procedimento - c) ado¢do de procedimentos técnicos
estabelecidos pelo ambiente. Concentraremos nossos esforcos na compreensdo da
estratégia de “aproximag¢do”, e suas formas de adaptacdo ao ambiente, explorando a
Responsabilidade Social Empresarial, como uma forma de isomorfismo, que sera

analisado posteriormente.

2.4 A midia de negd6cios e a industria do management

A partir desse quadro tedrico acima exposto das organizacOes, pode-se afirmar que a
midia de negdcios constitui-se como um tipo de midia de referéncia, tespecializada. A
partir das concepcbes do mundo dos negdcios, ela representa, entdo, uma importante

ferramenta para empreender imagens positivas as organizagdes. Compreende-se,

1A Revista Exame é uma midia de referéncia e especializada que constroi a tematizacdo especifica para
um publico também especializado.
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também, que essa midia atua, ainda, como mediacéo entre os sujeitos envolvidos com as
organizacdes, desde os que atuam no seu ambiente técnico, a partir de uma determinada
estrutura  organizacional  (funcionérios,  gestores,  diretores,  fornecedores,
clientes/consumidores), até a comunidade beneficiada/impactada, direta ou
indiretamente. Dessa maneira, a midia de negocios, assim como considera a Teoria
Institucional, se constitui como uma ferramenta de homogeneizacao e estabilizacdo de
imagens, com vistas a construir uma imagem positiva da organizagdo que responde as

pressdes do seu meio.

O fendmeno de expansdo da midia de negdcios, também chamada de “literatura popular
de gestdo”, consolidou-se, no Brasil, a partir das décadas de 1980 e 1990 (WOOD JR;;
PAULA, 2006). A midia de negdcios, também chamada de “pop management”, tenta
retratar o contexto real (ou imaginario) de turbuléncia e competicdo das organizacdes.
Ainda, segundo Wood Jr. e Paula (2006), a literatura popular de gestdo, ou os pop
management, costumam ser referéncia para gestores, consultores e estudantes de
administracdo. A maior parte dessa literatura parece se inspirar, ou se basear, nas
opinides de profissionais supostamente bem-sucedidos, assim como em analises de
consultores especializados. Para Wood Jr. e Paula (2006 p. 93), no que se refere ao
contetdo, “[...] as paginas dos livros e revista popular de gestdo sdo permeadas por
padrdes recorrentes: relatos de feitos heroicos, exaltacdo de novas tecnologias

referenciais, e conselhos para o sucesso profissional.”.

De um modo geral, o fenémeno de expansdo da midia de negdcios, como literatura
popular de gestdo, esta associado a cultura do management, movimento de grandes
transformac6es no campo politico empresarial, derivada, sobretudo, da globalizacdo que
passou a influenciar as relagdes interindividuais e sociais. Ao longo do século XX, a
midia de negdcios passou a influenciar a experiéncia social e cultural, invadindo os
campos e os dominios da ciéncia e da tecnologia (DEEKS, 1993). Sendo assim, a
cultura, de modo geral, transforma-se em uma cultura de negdcios, pois exerce
influéncia sobre a vida social, influencia a distribuicdo de prestigio e o status de lideres
e subordinados, de modo que o prestigio organizacional passa a influenciar a hierarquia
social. Outro aspecto também €é que as organizaces desempenham um papel importante
na socializacdo dos individuos, no que se refere a educacéo e a aquisicdo de habilidades

(DEEK, 1993). Nesse contexto, a Industria do Management considera que as midias de
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negocios, por sua vez, ttm o papel de transmitir os valores que estdo sob a esfera de
influéncia do mundo dos negécios (WOORD JR.; PAULA, 2006).

A definicdo de cultura do management, no sentido antropoldgico, considera o conjunto
de codigos e padrdes que regulam a acdo humana, individual e coletiva, e que se
manifestam em todos os aspectos da vida (WOOD JR.; PAULA, 2006). Nesse sentido, a
cultura do management, mais que considerar os valores tacitos, inerentes a cultura
organizacional, como os artefatos, materializa-se, sobretudo, discursivamente em livros
e revistas (literatura do pop management ou da midia de negocios) cultuados nas
organizagBes. Assim, a logica das modernas préaticas de gestdo ultrapassou a esfera
econdmica e disseminou-se, por meio das midias de negdcios, como modelo de conduta
para outras esferas da vida social. Para Barbosa (2003, p. 82), a cultura do management
define-se como “[...] uma série de fluxos culturais — imagens, valores, simbolos e
significados — que permeiam o discurso e atividade empresarial e gerencial das grandes

2

empresas |[...].”.

Para Ehrenberg (2010), um dos fenbmenos relacionados a cultura do management é o
“culto da performance”, ou o “culto da exceléncia”. De acordo com o autor, esse culto
vem da confluéncia entre trés discursos: o0 esportivo, que se caracteriza pela justa
competicdo, no qual apenas os melhores vencem; o do consumo, em que o individuo
aprende a desfrutar de si mesmo; e o empresarial, no qual homens de negdcios deixam
de ser vistos com odio, temor ou indiferenca para serem tomados como modelos ideais

de conduta.

E nesse Gltimo contexto que a midia de negdcios se torna um elemento importante para
a industria do management. Segundo Costa e Carvalho (1996), a midia de negdcios
contribui para a homogeneizacdo de praticas administrativas. Wood Jr. e Paula (2002a)
afirmam que ela se efetiva em trés eixos: a) eixo da promocao de valores associados ao
empreendedorismo e ao sucesso empresarial; b) eixo da indugdo sistematica de
novidades gerenciais; d) eixo da legitimacdo das novidades gerenciais. Com isso, 0
discurso organizacional, através dos valores garantidos pela industria do management, e
disseminado pela midia de negdcios, é reproduzido por uma construgédo discursiva que
associa 0s valores organizacionais as representacfes capitalistas e éticas de mundo

vigentes.
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A midia de negdcios é considerada uma forma especifica de comunicacdo mediada,
fazendo parte do quadro mais amplo de gestdo, que, como vimos, é utilizada como
estratégia de construcdo de imagem. A midia de negdcios constroi a imagem
organizacional de modo a selecionar, enfatizar e priorizar certas praticas de certos

discursos, e ignorar outras.

No ambito nacional, como parte da industria do management, a marca Exame e, mais
precisamente, a Negocios em Exame nascem em julho de 1967 como um encarte de
revistas técnicas e industriais, tornando-se, em 1971, uma publica¢do independente. Na
década de 80, no periodo de consolidacdo da midia de negdcios, a Exame torna-se a
principal revista especializada na area. Com esse perfil, atingiu um publico que estava
na geréncia e direcdo das empresas, além de profissionais liberais, consultores,
professores e pessoal da éarea de publicidade. Ela apresentava-se como a principal
ferramenta de atualizagdo gerencial, atuando como um agente difusor de novidades
(DONADONE, 2000).

A partir de 1974, com a instabilidade econdmica no pais e no mundo, 0s empresarios e
gerentes passaram a buscar mais informacdes sobre 0 modo como a politica econdémica
afetaria as empresas e suas aplicac@es financeiras. Essas mudancas nas necessidades do
leitor mudou o perfil do publico-alvo das revistas de negocios que, aliadas ao suporte
econémico da Editora Abril, pareciam se ajustar aos tempos turbulentos da economia
brasileira. Na década de oitenta, com a recessdo econdmica e o crescimento das taxas de
inflacdo, o jornalismo econémico ganhou mais espaco. As noticias passaram a enfocar
aspectos econdmicos do cotidiano, e a presenca de "analistas de economia” ganhou

destaque nas publicacdes.

A revista Exame, além de fornecer andlises de como as mudangas na economia
afetariam as industrias, passou a divulgar as "novidades" tecnoldgicas e organizacionais
implementadas pelas empresas, na tentativa de superar a crise financeira, e procurou
alimentar o crescente interesse dos empresarios e gerentes acerca de novas praticas de
gestdo que garantissem a sobrevivéncia das empresas diante das dificuldades da
economia (DONADONNE, 2000).
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Ainda na década de 1980, o jornalismo passa a enfocar noticias sobre o funcionamento
de precos, servicos e variagcfes nos mercados, deixando de lado as grandes teorias
econdmicas para se focalizar na satude econémica dos seus leitores e das empresas
lideres. Por meio de cadernos de negdcios e de empresas, 0S jornais e revistas de
negocios passaram a referenciar as experiéncias de "sucesso™ que eram passadas como
informagdes aos leitores, para que eles tomassem as mesmas decisdes na sua vida diéria,
utilizando-as como fonte de referéncia nas empresas. No decorrer dessa década, o
mercado de noticias econémicas cresceu consideravelmente nos Estados Unidos. Com o
incremento na divulgacdo das noticias econémicas, surgiram diversos individuos que
buscavam orientar 0s gerentes/leitores sobre as mudancas na economia e suas
influéncias nas empresas, os denominados “gurus”. Atuando em alguns segmentos
sociais importantes para as organizacOes, esses gurus apresentam um conjunto de ideias

e solucBes para os gestores no que se refere ao sucesso no gerenciamento dos negocios.

Ja a partir do ano 2000, o contexto nacional e internacional passou a ser foco de
interesse e preocupagdes de empresarios e gerentes que “[...] passaram a buscar maiores
informacdes sobre 0 modo como 0s acontecimentos econémicos afetariam as empresas
e suas aplicacdes financeiras” (DONADONE, 2000 p. 3). Atualmente, a Exame possui
uma circulacdo de cerca de 150.000 exemplares, aproximadamente 115.000 assinaturas
e, segundo o histérico publicado na sua versdo online, a revista chega a 700 mil leitores.
A revista se apresenta como sua missao levar a comunidade analises aprofundadas como
estratégia, marketing, gestdo, consumo, financas, recursos humanos e tecnologia'?. Ela
tem como publico alvo clientes, consumidores, empresas, organizagdes, estudantes e

professores de administracdo.

E a partir dos anos 2000, também, que a Revista Exame , apoiada nas caracteristicas da
literatura pop manegement comeca a se preocupar em construir a imagem das empresas
através dos temas de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) que se define, grosso
modo, pelos compromissos assumidos pelas empresas com os valores sociais . Dessa
forma, a construcdo do tema também passa ser a resposta as pressdes externas ao
ambiente técnico, mais precisamente, da sociedade de modo geral que , no século XXI,

passa a requerer das empresas uma postura de maior acordo com os valores e bem estar

12 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/sobre>. Acesso em: 11 jan. 2015.
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sociais, ambientais, para além dos interesses estritamente econdmicos, enfatizados como
recorte tematico anteriormente. E nesse contexto também que Os Guias, como uma
publicacdo tematica, com destaque para a sustentabilidade ambiental, surgem . uma
selecdo das melhores empresas, distribuidas entre varios setores da economia. Essa
selecdo constitui-se como uma estratégia de gerenciamento que auxiliam os gestores
que buscariam, nesses Guias, informacGes de fécil acesso que permitam a eles fazer

projecdes, estabelecer comparagOes, tomadas de decisdo e controle.

Desde o ano 2000, a Revista Exame apresenta essa publicacdo anual, cujo conteddo
resulta na premiacdo de empresas. Trata-se de um resultado proveniente de uma
pesquisa realizada no seguimento empresarial, com a finalidade de ranquear as
empresas-modelo do ano, de acordo com os aspectos da Responsabilidade Social
Empresarial (doravante, RSE). A partir de 2007, a Revista e o Guia passaram a contar
com o auxilio do CGves— Centro de Estudos Sustentaveis da Escola da Administracao
de Empresas da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), na elaboracdo do ranking. Antes

dessa escola a pesquisa de teor estatistico era reavaliada pelo Instituto Ethos.

A selecdo das empresas da-se através de uma pesquisa encomendada a setores
académicos e jornalisticos, externos a redacdo da revista. A pesquisa compreende Varias
etapas: na primeira, as empresas candidatas ao prémio sdo convidadas a responderem
um questionario, com aproximadamente 140 perguntas, que serd analisado por
pesquisadores da Fundacao Getulio Vargas. Essas perguntas séo distribuidas em quatro
dimensdes, que serdo enquadradas conforme os seus temas de base como estratégia
metodoldgica de analise, divididos de acordo com as perguntas dos questionarios

emitidos pelos pesquisadores da CGves:

Dimenséo Geral:

(a) A empresa por meio de sua alta administracdo estd comprometida com a
sustentabilidade?

(b) De que maneira esse compromisso é manifestado? Visdo e missdo?
Planejamento Estratégico? Documento publico com metas a longo prazo?

Dimenséo ambiental:
A empresa elabora relatorio de emissao de gases de efeito estufa?
O inventario é elaborado de acordo com a metodologia CHG Protocol?

13Segundo informacdo constante na linha editorial do Guia de Sustentabilidade Corporativa da Revista
Exame (2013).
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A empresa possui programa e metas de reducao das emissfes?

Dimensao social:
A empresa possui compromisso formal com a valorizacgdo da diversidade?
De que forma esse compromisso esta impresso?

Dimenséo Econémica

O planejamento estratégico contém investimentos para o controle de gastos
gases de efeito estufa e busca por investimentos com a economia verde?

O processo de riscos corporativos considera critérios socioambientais de
curto, médio e longo prazo?**

O questionario, dividido nas quatro dimensdes expostas no excerto acima, é enviado as
empresas que as respondem de maneira objetiva, pelas opc¢des “Sim” ou “Nao”. Dessa
forma, a pesquisa de campo é estruturada com o questionario fechado, e os resultados

sdo, primeiramente, mensurados quantitativamente.

Na segunda etapa, as perguntas sdo agrupadas por setor de atividade em que as
empresas concorrentes atuam, de acordo com determinados objetos-tema:
“compromisso”, “transparéncia” e “governanga corporativa”. As respostas s&o
quantificadas e consolidadas em graficos, em uma sessdo da revista intitulada
Pesquisa/Critérios. Na organizacdo iconica dessa secdo, encontram-se 0s dados
estatisticos das respostas dadas, em forma de graficos (consolidados). Paralelo a isso,
uma sessdo jornalistica faz um relato descritivo acerca dos meétodos de selecdo e dos
principais resultados obtidos, destacando aspectos relevantes em relacdo aos valores
correspondentes a RSE, encontradas, principalmente, na fala dos gestores. Essa secéo
aponta-nos, também, a constituicdo do ethos de marca (ASSIS, 2015) e os ethé

institucionais que compdem o discurso de selecdo do Guia da Revista Exame.

As demais etapas tratam de dimensdes financeiras, social, ambiental e de
sustentabilidade empresarial. Além de responderem ao questionario, as empresas
também podem relatar as suas proprias praticas, acerca da sustentabilidade, que

consideram ser importantes e inovadoras.

Também sdo selecionados setores diferentes da economia para agrupar empresas

selecionadas. O CGves seleciona até quatro empresas de cada grupo dos setores

14 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/guia-de-sustentabilidade/arquivo/2012/>.
Acesso em: 11 jun. 2016.
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envolvidos e, nessa etapa, as empresas selecionadas poderdo ser interrogadas novamente
por jornalistas, a fim de se verificar as informacdes prestadas. Apos isso, é formado um
conselho deliberativo de especialistas, responsavel por escolher, dentre os setores, uma
ou duas empresas. Em outra etapa, as empresas escolhidas por tal conselho séo,
novamente, entrevistadas pelos jornalistas para a elaboracéo das reportagens. Paralelo a
iss0, 0 guia também disponibiliza um universo total das empresas concorrentes, todos 0s
relatorios, demonstrando a dimenséo, os critérios e os indicadores com os resultados

totais da pesquisa®®.

Os resultados decorrentes da pesquisa sdo relatados e narrativizados; eles apontam,
ainda, para qual é a empresa vencedora. Em seguida, elabora-se uma reportagem a
respeito da “empresa-modelo” de cada setor, reportagem essa que ocupa mais paginas
do que as reportagens que narrativizam e descrevem'® as demais colocadas. A empresa
vencedora, além disso, recebe como primeira pagina a foto do (a) presidente da

empresal’.

Como se tentou analisar nesse capitulo, tanto a Revista Exame quanto O Guia de
Sustentabilidade Corporativa constroi a estratégia de gerenciamento, através da
construcdo da imagem positiva do seu objeto discursivo, no caso, as empresas
selecionadas, as demandas advindas de um publico-alvo bastante diverso, mas

especializado, que vai, desde o consumidor, até os dirigentes de empresas concorrentes.

% Dados disponiveis em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/guia-de-
sustentabilidade/inscricoes/2013/index.shtml>. Acesso em: 22 jan. 2013.

16 Entendemos que estratégias discursivas, como a narracdo e a descricdo, apontam discursivamente
(modus e dictum) para a construcéo das representacdes.

MnformagGes constantes no Guia (Editorial) e na Secdo que apresenta as empresas—modelo intitulada:
Pesquisa/Critérios. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/guia-de-
sustentabilidade/inscricoes/2016/como-funciona.shtml>. Acesso em: 11 jun. 2016.
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3 O DISCURSO EPIDITICO

Como se observou, no capitulo anterior, a midia de negdcios, como midia especializada,
tem a tarefa de divulgar as boas praticas da empresa, tornando a sua imagem mais
aceitavel e contribuindo para que ela seja mais competitiva no mercado. Para isso, uma
das estratégias de consolidacdo dessa imagem, que vai de encontro aos anseios sociais,

se da pelo elogio das praticas empresariais.

E nossa intencdo, nesse capitulo, levantar e analisar os aspectos argumentativos
inerentes ao Género Epiditico, pois a problematica de adesdo, inerente a esse tipo de
discurso, nos faz acreditar que ele possa compor um ‘pano de fundo’ retérico que
sustenta 0 nosso objeto. Nesse sentido, partiremos de uma analise das origens desse
género, abordando a sua desvalorizacdo historica, passando pela Retérica Classica a
Nova Retorica, assim como apresentando outras abordagens discursivas
contemporaneas do epiditico no campo da argumentacdo. Nesse sentido, cabe-nos
discutir a triparticio em géneros da Retorica e seus desdobramentos nos usos
contemporaneos dessa disciplina. Outro aspecto a ser estudado é a relacdo do género
epiditico com as provas retdricas, observando em que medida ele integra, ou ndo, essas
provas. Nesse aspecto as categorias ethos-logos-pathos serdo analisadas a luz da

correlacdo com as da Nova Ret6rica: orador, discurso e auditério.

E também objetivo desse capitulo oferecer ao leitor uma discussdo sobre as intencdes
pragmaticas desse género, que, contrariamente ao efeito persuasivo, sugere uma
problematica da adesdo, conforme propdem Danblon (2001), Pernot (1993, 2000),
Dominicy (1996, 2001), Branddo (2011) Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005).
Levantamos, confrontamos e analisamos as principais caracteristicas do epiditico em
relacdo aos valores que sustenta, representa e dissemina. Para tentar discorrer sobre essa
problematica da adesdo, estabeleceremos com Cassin (1990, 1995) a analise das
intengBes pragmaticas contidas nesse género. O reforgo a valores pre-existentes como
uma intencdo pragmatica, estabelece a relagdo com a plataforma comum de valores,

evidenciando alguns lugares (topoi) e negligenciando outros.
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Acreditamos que trazer essa abordagem retdrico-epiditica para o centro de uma
discussdo sobre midia de negdcios permite-nos proporcionar uma discussdo atual dessa
tematica, que correlaciona a construgdo de uma mise-en-scéne de valores a analise do

nosso objeto.

3.1 As origens

A constituicdo do poder grego, bem como sua hierarquizagdo, permitia aos cidadaos®
da polis exercerem, diretamente, o poder social e decidir sobre questées de ordem civil
que fossem do interesse geral. Por isso, era comum que esses cidaddos se reunissem em
pracas e/ou em espagos publicos para deliberarem sobre assuntos que fossem do
interesse de todos.

No exercicio da democracia grega, tratar a palavra, ou a linguagem, como discurso e
acao passa a ser a primeira necessidade. Ao mesmo tempo, cresce a necessidade de se
desenvolver técnicas para deliberacdo, ja que a persuasao sO poderia ser adquirida
através de um esforco retorico que dependeria da habilidade de eloquéncia do orador.
Ora, era necessario o desenvolvimento da habilidade retdrica para que se pudesse obter
a adesdo das pessoas acerca das teses propostas que eram, por sua vez, de interesse
comum. Ou seja, a forma mais sensivel de convencimento e de seducdo do Outro era a
palavra oral, proferida nas pracas publicas, sem que houvesse uma mediagdo capaz de
intervir no dialogismo e no didlogo presentes nas relacbes de troca, de ideias e de
opiniGes, no exercicio da democracia como proprio ato discursivo (HABERMAS,
2004).

O termo democracia, adaptado para as sociedades modernas, veio pertencer a um campo
semantico de valor positivo, passando a designar o desejo e o interesse da maioria em
debater, em meio a diferentes pontos de vista, questdes de ordem publica e social. Nesse

sentido, a democracia é 0 pretexto para a constru¢cdo de uma argumentagdo que

estabeleca relacdes lineares, ja que inaugura uma crenca de que o consenso, entendido

18 Os cidadaos, na sociedade grega antiga, eram apenas os homens. As mulheres e as criangas ndo podiam
deliberar sobre assuntos concernentes a polis (HABERMAS, 2004).
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como fato comum a varios entes pensantes, poderia ser de interesse de todos. Por isso,

e nesse aspecto, Meyer (2007, p. 84) afirma que:

[...] a nossa época pode reconhecer dois grandes periodos para a
retorica [...]. Nos momentos intermédios e privilegiados em que os
esquemas antigos oscilam, e os novos ainda mal se esbocam, a livre
discussdo restabelece os seus direitos e, de uma maneira geral, a
liberdade.

A verdade, por conseguinte, estaria contida na adesdo, ou na preferéncia de uma suposta
maioria que decide. Ela estaria fundada®® no topo da quantidade: ou seja, quanto maior
for o nUmero de pessoas que aderem a uma tese, mais essa tese terd o valor de verdade.
Dai surge a necessidade de se tratar a palavra, a linguagem enquanto discurso, em um
campo de estudos que trate a necessidade do “empenho da palavra para o util”. Nas
sociedades contemporaneas, o poder de argumentacdo, e de deliberacdo, ainda se
constituem como principios imanentes da linguagem, principalmente no que concerne
as relacdes de poder. Alie-se a isso o fato de que os moldes da constituicdo do poder
politico da Grécia Antiga sdo utilizados como modelos a serem seguidos pelo exercicio
do poder nas sociedades modernas.

Como os cidaddos gregos e atenienses se reuniam em pracas para deliberar e
argumentar sobre o destino da polis, além de, muitas vezes, discutirem sobre assuntos
do préprio interesse dos mesmos, a linguagem constituia-se como 0 mecanismo para
substituir esse tipo de exercicio e de participacdo do poder. Surge, entdo, a Retérica
concebendo técnicas para que os cidaddos pudessem melhor utilizar a palavra em
funcdo do atil. Os estudos retdéricos tém sua primazia no periodo classico, pouco antes
da filosofia erigir-se como estatuto disciplinar e importante lugar de divulgagdo do
conhecimento. Aos sofistas é dada a primazia do interesse pela retdrica. Eles atribuiam
a arte retorica o exercicio do util. Coérax e seu discipulo Tisias, por exemplo,

desenvolveram um manual pratico que discorria sobre o exercicio de técnicas eficazes

19 Na Retorica Classica, inaugura-se o conceito de topoi, que corresponde aos lugares onde se agrupam os
argumentos. Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005, p. 95) desenvolvem, posteriormente, esse
conceito, tratando-os como lugares comuns “[...] aqueles que se caracterizam por uma banalidade que ndo
exclui, de modo algum, a especificidade”.
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do discurso, para fins de retomada de posse, em casos de apropriacdo indevida de

terras®,

E interessante notar que o manual de Cérax constituia-se como uma tentativa de
elaborar o discurso do verossimil e, portanto, do razoavel, para estabelecer seus fins
praticos (MEYER, 2005). Associando esse manual ao nascimento da Retdrica, podemos
afirmar que ela teria uma origem social, de onde se consegue depreender uma
exploracdo dos preceitos praticos de uso da linguagem, tal como o uso de técnicas para

se convencer o juri acerca da tomada ilegitima de terras.

Os sofistas, segundo Plantin (1995), desenvolveram um legado importante para o que se
abordaria, mais tarde, acerca da argumentacdo, tais como as noc¢des de paradoxo,
antifonia, dialética de determinacdo interativa. Na esteira deles, mas em contraposicdo a
seus preceitos basicos, Platdo inaugura o conceito de verdade, ou a busca pela verdade,
como conceito fundamental da filosofia, opondo-se ao que considerava como
‘falseamento da verdade’, proporcionada pela sofistica (MEYER, 1999). Inclusive,
deve-se a Platdo, e ao estatuto da filosofia como disciplina do conhecimento que conduz
a uma razdo pratica, o inicio do declinio da Retorica, enquanto técnica do uso pratico da
linguagem que buscava o razodvel (MEYER, 1999; REBOUL, [1999] 2000).

Apbs Platdo, atribui-se o legado de construir o estatuto da Filosofia Grega a um de seus
discipulos: Aristoteles. Foi ele quem reestruturou toda a retorica, embora reconheca-se,
como em Pernot (1993, 2002), que outros tedricos ja teriam adotado a Retdrica como
objeto de estudo. E importante destacar que o abandono dos preceitos platénicos, por
Aristoteles, fez a Retdrica e a Filosofia se distinguirem uma da outra, seguindo, cada
uma, um caminho diferente. Porém, Retdrica e a Filosofia fizeram com que os campos
da ciéncia, de uma maneira geral, herdassem o raciocinio demonstrativo e a dialética.
Essa ultima, talvez, porque associada a sofistica, provou muitos séculos de descrédito.
Por outro lado, a demonstracdo, como método da razdo pura, influenciou toda uma
tradicdo de pensamento, a Era cartesiana, em que se buscava, pelo método

demonstrativo, encontrar resultados univocos (MEYER, 2005).

23egundo consta nos manuais de retomada dos estudos da retdrica, tais como os de Meyer (1999) e de
Reboul ([1999] 2000).
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Entretanto, a maioria dos estudos acerca da historia da Retorica reconhece, e isso €
evidente, que a Retorica Classica herda da filosofia platdnica o método cientifico da
demonstracio dos raciocinios?!, como forma de se chegar & conclusio ou & verdade de
uma proposicdo discursiva. Desse modo, 0 logos, como instrumento para se chegar a
razdo pura, é, de uma certa forma, sobrevalorizado. Porém, como afirma Carrilho
(1999), Aristoteles segue os passos de Platdo em sua pretensao de diferenciar Retorica,

Sofistica e Dialética.

Destaca-se, contudo, o legado dos estudos aristotélicos para o que se desenvolveu, a
posteriori, acerca da argumentacao e da retdrica. Aristoteles mostrou que a verdadeira
intencdo da retérica € “[...] ver o que, em cada caso, € capaz de gerar persuasao
(ARISTOTELES, ([1958] 1998, p. 33). Ele foi o responsavel, portanto, por dar a
linguagem, ao discurso, a primazia do efeito pragmatico da persuasdo. Desse modo, a
Retorica, para Aristoteles, serviria ao Util, mas também ao verdadeiro e ao justo.

Nota-se que a Retorica Classica ampliou os estudos da eficacia persuasiva, dando a ela
o0 estado de techné, arte da eficacia persuasiva, conforme a triparticio em géneros: o
deliberativo, o judiciario e o epiditico??, embora essa triparticdo, como pleiteia Pernot

(2000)23, ja tivesse sido abordada por outros estudos que precederam os de Avristoteles.

Poder-se-ia ter, pois, a impressdo, ao ler a Retdrica, de que a
triparticdo dos géneros é uma inovagdo radical, nascida inteiramente
na cabeca do Estagirita. Nossa hipdtese é de que as coisas nao se
passaram assim — 0 que nao diminui de modo algum o mérito de
Aristételes — e de que o quadro Aristotélico havia sido preparado pelas
reflexdes e pensadores anteriores (PERNOT, 2002 p.14).

Cada género é caracterizado frente a primazia e forca dada a uma das trés provas

Retoricas®*. Entende-se que a Retorica Classica da continuidade aos estudos platonicos,

2ICom base na estrutura de raciocinio de um entimema, ou do silogismo, cujas proposi¢des conduzem a
uma conclusdo, baseada na validade das premissas.

220 termo epiditico apresenta diferentes versoes de grafias, em diferentes publicacdes e autores. Optamos
por “epiditico” por acreditarmos ser ela a tradugao oficial do termo para o portugués brasileiro.

23 Na arqueologia que faz, os estudos aristotélicos tentam analisar as bases que fundamentam os estudos
retéricos (PERNOT, 2002).

24 As provas retoricas sdo o Ethos, o Logos e o Pathos, conforme se vera mais adiante (PERNOT, 2000).
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no qual o discurso apoditico, como logos, é privilegiado?®. Nesses casos, a critica
entende que o estudo dos meios de prova, para se chegar a uma conclusao, parte de
entimemas e silogismos, esses mesmos contidos no discurso. A eficacia que a Retorica,
como techné, confere ao discurso estaria relacionada a forca dos argumentos, ou ao
logos, e pouco exigiria das outras provas retéricas: ethos e pathos. O efeito persuasivo
residiria na forga argumentativa, conferida na passagem entre os silogismos e a
conclusdo. Nesse caso, a forca dos argumentos garante uma conducao légica a razao,

contida nas relagcdes entre premissa maior, premissa menor e concluséo.

3.2 Os géneros retdricos

O problema dos géneros parece ser de fundamental importancia para a compreensédo da
Retdrica, enquanto problematica da argumentacdo e do discurso. A triparticdo da
Retérica em géneros estd intimamente ligada a atuacdo das provas retdricas e sua
eficacia no discurso. Embora esse enquadramento em géneros se atribua, também, a
outros pensadores, contemporaneos e predecessores de Aristoteles?®®, é a classificacéo
aristotélica dessa triparticio em géneros que ficou mais conhecida no pensamento
ocidental: género deliberativo, género judiciario e género epiditico. Para essa
classificacdo, Aristoteles toma, como um dos pardmetros principais para o
enguadramento em géneros, o ouvinte (pathos) e o seu papel de atuacdo na cena
discursiva. Em cada um deles, o auditdrio constituia-se por: i) membros de uma
assembleia (deliberativo); ii) juizes de um tribunal (judiciario); iii) expectadores de uma

cerimodnia (epiditico).

Tabela 1 - Classificacdo dos géneros

) i Tempo . Tipo de argumento
Papel do ouvinte | Conteldo ) Fim (telos) ) )
compreendido mais apropriado
Juiz (fala sobre o Util Exemplo
Género Exortagdo Futuro o
) ) futuro) Prejudicial
Deliberativo
Juiz (fala sobre o Acusacao Passado Justo Entimema

%Conforme se pode atestar através dos estudos de Pernot (2000), acerca do epiditico e seu percurso de
valorizacdo/desvalorizacdo no mundo greco-romano.
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Género passado) Defesa Injusto
Judiciario
Género Espectador (fala . o
o . Elogio Principalmente o Belo L
Epiditico sobre as a¢des ) Amplificacdo
o Censura presente Feio
(enk6émion) presentes)

Fonte: Adaptado de Pernot (1993).

Em relacdo ao género Epiditico, aléem do tipo de argumento classico, a amplificacdo,
conforme se observa no quadro 1, o auditorio desempenha o papel de espectador, em
uma relacdo alinear, quase passiva, pouco responsiva com o orador. Esse auditorio
encontra-se em uma ““quase ndo presenca” na cena discursiva, pois so cabe a ele o papel
de assistir, sem participar, interlocutivamente dela. Por ter uma finalidade discursiva
puramente estética (o belo, ou o feio), ligadas a distracio das massas, 0 enkémion?’ foi

esvaziado de sua funcéo politica e social, principalmente na abordagem de Aristoteles.

Uma vez utilizados nas sesses solenes, nas laudacfes e no enkdmion, os discursos
epiditicos tinham finalidades estéticas e pertenciam ao dominio filosofico e literario. A
Retdrica Classica ndo considera, portanto, outros alcances possiveis que o epiditico
poderia ter nos usos e funcdes sociais daquela época, tais como o econdémico e 0
politico. Para Pernot (1993), embora os estudos recuperem a importancia do epiditico
no mundo Greco-Romano, o género epiditico tem suscitado grande controveérsia, ja que

foi desvinculado, naquele tempo, da sua funcdo social e politica.

Pernot (1993) considera que houve uma longa tradi¢do, desde Aristoteles, até outros
filésofos da antiguidade grega e romana, que consideraram os discursos do elogio como
“intiteis”. A isso se deveu, inclusive, e em grande medida, o declinio da Retdrica na
histéria do pensamento e no ensino. Essa tradicdo durou muito tempo e, em estudos
atuais, como os da Nova Retdrica, como os da mise-en-scene des valeurs, pode-se
verificar a retomada pelo interesse nesse género retérico, em trabalhos de autores como
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , Amossy (2011a) e Danblon (2001, 2012,
2013).

27O género epiditico é tratado como enkémion por Pernot (1993), pois a abordagem desse género na
retdrica classica se limitava aos usos e fungdes cerimoniais.
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Desde a segunda metade do século IV a.C, o enkémion era assunto de
reflexdo e matéria de ensino. Apesar de os primeiros tratados de retorica
terem se dedicado principalmente a eloquéncia judiciaria, ndo esconde que ja
se ocupava do elogio antes. Mas ndo parece que essa atividade tenha
atribuido ao elogio um lugar determinado em uma classificacdo sistematica
das formas retoricas. Esse lugar serd conquistado na segunda metade do
século, com a apari¢do do Género Epiditico na Retérica (PERNOT, 1993, p.
25-26).

Embora tivesse pouco privilégio, esse género foi, enquanto pratica, fruto de uma
sociedade altamente hierarquizada, na qual eram comuns rituais de louvacOes
(BRANDAO, 2011). Pernot (1993) ressalta que varios estudos da Retorica, anteriores e
contemporaneos a obra aristotélica, mostram uma comum intencdo de reivindicar o
carater das formas literarias, como valor estético, contido no género epiditico. Trabalhos
como os de Pernot (1993, 2000), sobre a historia da retorica, tentam resgatar a
importancia que o género epiditico possui, principalmente nos dominios politico, social
e ideoldgico. O autor enfatiza, porém, o fato de outros autores tentarem recuperar o
papel e a importancia do Epiditico, frente as questdes de cunho social, levando em
consideracdo, principalmente, que eles criticam a retorica aristotélica por ela nédo
abarcar o importante papel politico do epiditico, e de todas as formas de eloquéncia e de

aparato, tdo importante para as relagdes sociais daquele tempo.

Entdo, do ponto de vista das teorias de abordagens retoricas (da atualidade até os nossos
dias), a triparticdo dos géneros em deliberativo, judiciario, em que a tese parece garantir
uma disposicdo para 0 ponto de partida da argumentacéo (pela sua natureza polémica)
parecem ser 0s géneros que garantem melhor essa relagdo. Tanto no deliberativo quanto
no judiciario, reconhecem-se 0 embate em torno de uma tese polémica, sob o qual ndo
ha& consentimento, a priori. Nesses casos, a forca dos argumentos, da premissa maior
que leva a conclusio?®®, deve ser capaz de garantir a persuasdo, cabendo ao auditorio
julgar ou deliberar. A razdo repousa sob a forca (l6gica) dos argumentos, e a sua

estrutura é capaz de conduzir a uma concluséo pratica, em forma de proposicéo.

Pensando no epiditico, e na triparticdo classica, e considerando a relagdo entre Ethos,
Logos e Pathos, podemos nos questionar se esse ndo seria um género de menor

importancia, uma vez que ele integraria, com menos eficacia, as trés provas, exigindo

28 Em raciocinios entimematicos ou silogisticos.

65



do pathos pouca responsividade, conforme se atribui as abordagens da Retdrica
Cléssica. Entdo, porque considera-lo um género retérico, e em que medida ele pode ser
integrado a retdrica??. Danblon (2001) salientou o aspecto incongruente da noc¢do do
género epiditico da Retdrica Classica, principalmente, em relacdo ao papel de
julgamento atribuido ao pathos. Para o autor, no entanto, a questdo que permeia o

género epiditico é a seguinte:

14...] a questdo que se coloca entio, de um ponto de visto tedrico, é a
seguinte: se a retorica se define como a arte de obter a adesdo de um
auditério no que diz respeito a um assunto sobre o qual ainda ndo ha um
consenso estabelecido, em que medida o género epiditico — também chamado
de género demonstrativo — pode ainda ser considerado uma atividade
retérica?”(TRADUCAO MINHA DO ORIGINAL)

Esse paradoxo revela uma certa desvalorizacdo do género epiditico pela Retorica
Cléassica. Danblon (2001) se questiona, entdo, se o papel do auditério ndo seria reduzido
ao de mero espectador, ndo tendo ele nenhuma fungdo discursiva, por assim dizer, por

que integrar o epiditico como género retérico.

“Havia na atividade epiditica uma dimensdo de espetaculo e de
apresentacdo publica. O significado lexical do termo epideix,
demonstracao, é suficiente para prova-lo [...]. De fato, o epiditico teria
essa estranha particularidade de que o orador e o auditério néo
considerariam 0 mesmo objeto. O orador tomaria como objeto de seu
discurso a beleza ou a feiura de certas agdes, enquanto o auditério
julgaria a beleza ou a feiura do discurso em si, quer dizer, o talento do
orador.” (TRADUCAO MINHA DO ORIGINAL)

Para autores como Pernot (1993), Danblon (2001), Dominicy (2001), dentre outros, 0
género retorico tem como finalidade a critica e o elogio, e ainda é considerado por suas
finalidades artisticas ou estéticas. Nesses casos, e especialmente em Danblon (2001), o
importante é devolver ao epiditico a sua dimensdo retérica. Dessa maneira, por

exemplo, o auditorio ndo mais desempenharia o papel de mero espectador, mas atuaria

[...]1a question qui se pose alors, d’un point de vue théorique est la suivante : si la rhétorique se
définit comme ’art d’emporter 1’adhésion d’un auditoire sur une matieére qui n’est pas encore
établie, comment le genre épidictique — parfois appelé genre démonstratif — reléve-t-il encore
d’une activité rhétorique? (DANBLON, 2001, p. 22)®
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de modo a louvar ou a criticar o objeto do discurso, evidenciando uma disposi¢éo para a

adesao.

Conforme observamos, na secdo anterior, 0 Género Epiditico tem uma longa tradicdo de
estudos relacionados a eloquéncia do aparato, trechos solenes e célebres. Perelman e
Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) consideram que, de Gorgias a Isocrates, todos
concebiam o Género Epiditico no ensino da retorica. Se considerarmos, tal como
Aristoteles, que a finalidade do epiditico é exaltar as coisas belas ao lugar das
necessarias, reconhece-se, nos discursos do elogio, uma funcdo puramente estética, ja
que o auditorio faz o papel de mero espectador, ao ndo participar de uma acao
responsiva do ato de linguagem. Outros tedricos, no entanto, questionavam a incluséo
do epiditico na triparticdo retorica, ja que para a Retdrica Classica, a triade ethos, logos

e pathos desempenham importante papel na construcao da argumentacao.

Pernot (2000) leva em consideracdo, porém, que a triparticdo dos discursos em géneros
retoricos teria acontecido frente a debates anteriores aos pensamentos aristotélicos, ja

que

[...] a teoria retdrica, longe do meio e do fim do IV século, longe de se
constituir como uma novidade radical, inscrevia-se hum processo de
elaboracdo gradual e num sistema de ecos e debates que remontavam
ao inicio do IV século, e muito provavelmente ja ao fim do V
(PERNOT, 2000, p. 74).

Os estudos voltados a Retorica do Elogio sofreram, na Retorica Classica, duas lacunas
decorrentes da complexidade que o termo epiditico implica. Para Pernot (2000), o
Género Epiditico recobre a categoria dos discursos do elogio e também da critica. De
modo geral, esse género era concernente a todas as formas da eloquéncia de aparato,

mesmo as literarias e até aquelas tidas como veiculo de divertimento.

No entanto, ndo se pode ignorar que a classificacdo dos géneros, proposta por
Aristoteles, influenciou toda uma tradicdo de estudos de género. Como se percebe pela
classificacdo da tabela 1, o auditério cumpria o papel de expectador. Para o
estabelecimento da persuasdo, o auditorio precisa ser levado a agir de alguma maneira.

No judiciario e no deliberativo atribui-se uma participacdo responsiva de julgar o objeto
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de discurso, aceitando, ou ndo, a tese proposta, influenciando diretamente na

deliberacéo e no julgamento.

Entretanto, essa classificacdo, baseada principalmente na importancia e na atuacdo do
auditorio, frente a sua interacdo com o orador, desprivilegia a importancia politica,
econdmica e social do género epiditico. A importancia politica do género em questéo,
acreditamos, esta relacionada a sua capacidade de engendrar uma mise-en-scéne capaz
de evidenciar o elogio como pano de fundo . E evidente, portanto, que a divisio entre
géneros dos discursos, realizado por Aristoteles, desconsidera uma importancia social

que o género epiditico poderia vir a ter naquela época.

3.3 Da desvalorizacéo a atualidade do género epiditico

A partir do Tratado da Nova Retdrica (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1996]
2005), o género Epiditico passa a ser caracterizado como lugar privilegiado, no qual se
destaca um papel central na arte de persuadir. Para os autores, o epiditico compreende
“[...] uma parte central da arte de persuadir e a incompreensao manifestada a seu

respeito resulta de uma concepcao erronea dos efeitos da argumentacao” (PERELMAN;

OLBRECHTS-TYTECA, ([1996] 2005, p. 40).

Partindo desse mesmo raciocinio, Danblon (2005) questiona sobre qual seria o papel do
epiditico, e se a sua intencdo seria manipular, persuadindo. Ora, se em termos
pragmaticos, o efeito retorico (ou de adesédo) € diferente, importa questionar, como fez
Danblon (2005), por que o epiditico, que foi considerado um género de menor
importancia, foi integrado a Retdrica. Se a sua importancia concerneria ao valor
estilistico de suas proposi¢bes, ou se sendo ele considerado um género de menor

importancia, deveria pertencer a techné poética.

Com mais atualidade, e ampliando a discussdo realizada por Pernot (1993, 2000),
Danblon (2001) estabelece uma anélise diferenciada a caracterizagdo do género

epiditico, partindo do problema da integragdo entre as provas retoricas.

“[...] cada um dos trés géneros ¢ caracterizado por Aristételes em
virtude de critérios especificos. Para compreender essa classificacao, é
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preciso lembrar que, segundo o fil6sofo, o objetivo da atividade
retorica € a producdo, por parte do auditério, de um julgamento que se
baseia naquilo que é apresentado pelo orador.”(TRADUCAO MINHA
DO ORIGINAL?®

Como se observa, segundo essa abordagem acerca da triparticdo aristotélica, a
classificacdo dos géneros versa sobre a fungdo de julgamento atribuida ao auditério.
Sob esse aspecto, salienta Danblon (2001), os discursos epiditicos versam sobre o0s
problemas que ja foram julgados, no sentido de que ndo ha uma posicdo a se tomar.
Talvez, por esse motivo, na classificacdo aristotélica, convencionou-se atribuir ao
auditorio um papel de menor importancia, uma vez que ndo cabia mais a ele o papel de
julgar uma matéria controversa, pois ela ja estava julgada. Sendo assim, nos géneros
judiciario e deliberativo, a finalidade deo6ntica (de julgamento) é a natureza (til ou inutil

de uma decisao.

“O orador do deliberativo aconselha ou ndo aconselha, € o auditorio decide.
No género judiciario, de finalidade epistémico, o objeto do discurso é o
julgamento, se a hatureza das a¢Ges imputadas a um agente sdo ou ndo justas.
O orador do judiciario acusa ou defende, e o auditério julga.”.(TRADUCAO
MINHA DO ORIGINAL)

A finalidade dedntica de aconselhar, defender, ou julgar. E, sendo assim, reforca-se o
laco entre orador, discurso e auditério, ou entre ethos, e diminui-se a forca
argumentativa das proposi¢Ges no epiditico, caso se considere que o que estd sendo
apreciado € a capacidade e a finalidade estética da exposic¢do (laudacdo/enkémion). A
natureza dedntica das acdes do auditério, frente ao papel exercido pelo orador, permite
que os géneros deliberativo e judiciario apresentem uma argumentacdo em torno da
razdo que transforma os discursos em verdadeiros ‘“combates argumentativos”, nos

quais se podem reconhecer as matérias controversas (DANBLON, 2001).

Se ao papel do auditério, na classificacdo dos géneros, é atribuido o papel debntico,
portanto, de julgamento, no género epiditico, o auditério ndo julga o talento do orador.
Isso permite a Danblon (2001) afirmar que, nesse género, o objeto de julgamento nao se

confunde com o objeto de discurso. Ou seja, 0 objeto de discurso é estilistico, julga-se a

%9...] chacun des trois genres est caractérisé par Aristote en vertu de critéres spécifiques. Pour
comprendre cette classification, il faut se rappeler que, selon Aristote, I’activité rhétorique a
pour fin un jugement que 1’auditoire doit produire sur la base de ce que lui présente 1’orateur
(DANBLON, 2005 p. 22)%.
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capacidade oratoria do orador e ndo o “objet du jugement”, nos termos de Danblon

(2001). Esse aspecto atribui a ele um aspecto mais integrativo das provas retoricas .

Danblon (2001) exp@e, por fim, a incoeréncia que, além de seus trabalhos, outros
autores como Cassin (1995), Pernot (1996), Plantin (1995), Dominicy (1996), dentre
outros, conseguiram reconhecer na triparticdo aristotélica quanto a desvalorizagao
epiditica. Para esses autores, existe uma incongruéncia entre aquilo que o orador julga
(o objeto de discurso, o objeto de julgamento) e aquilo que o auditério julga: “...]
I’orateur prendrait pour objet de son discours la beauté ou la laideur de certaines
actions; mais 1’auditoire jugerait de la beauté ou de la laideur du discours lui méme,
c’est-a-dire du talento de I’orateur.”®! (DAMBLON, 2001, p. 42). Desse aspecto,
levantado por Danblon (2001), salientamos o desequilibrio entre as provas retoricas que
a concepcdo de género epiditico, na Retorica Classica, provocou. Talvez esse
desequilibrio, na maneira como se concebe o epiditico seja o responsavel pela

desvalorizacéo e ao esvaziamento de sua funcédo politica e social, naquela época.

3.3.1 A amplificagdo como aspecto cognitivo da argumentacao epiditica

Dominicy (1996, 2001) salientam que a retorica € um género hibrido, pois ela nasce de
uma intercessdo entre a dialética e a sofistica: Da dialética herda o dialogo, a natureza
demonstrativa, a possibilidade de dialogicidade por suas caracteristicas de articulacéo,
entre varios pontos de vistas; Da sofistica ele herda as caracteristicas da intengéo
pragmatica, ou seja, os efeitos de adesdo, e os efeitos retdricos capazes de serem
engendrados pelo discurso. Nesse sentido, de comum acordo com o que se estabelece na
Retdrica Classica, os aspectos cognitivos dos argumentos, no epiditico, apontam para a
uma aproximagdo com a mimesis poética. Dominicy (1996, 2001) ressaltam, também,
que a natureza poética dos argumentos amplificadores, no epiditico, possui uma
dimensdo catartica, que o liga as emocdes e tem sua origem na dimensdo cognitiva, ou

na técnica da amplificacéo.

31“Em seu discurso, o orador objetiva a beleza ou a feiura de certas acdes, mas é o auditorio que jugara a
beleza e a exaltacdo do discurso em si, ou seja, o talento do orador.”.
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Em linhas gerais, a amplificacdo como técnica argumentativa visa salientar as virtudes
do objeto louvado ou as visdes prototipicas/estereotipadas dele. Disso reconhece-se uma
dimensdo puramente emotiva, ou perceptual, que liga o discurso ao seu orador, atraves

dos valores que o orador supde que o auditdrio neles reconhecera.

Na evocagdo ‘indireta’ da poesia, ou dos discursos epiditicos, certas
disposicdes ndao poderiam se ancorar na mente do receptor sem a
intervencdo de informagdes de ordem perceptual ou emotiva que captam
de uma maneira ndo ‘descritiva’ a singularidade do real a que
remetem.(TRADUCAO MINHA DO ORIGINAL)%*

Por esse aspecto, considera-se, também, que a estratégia da amplificacdo do epiditico
seja reconhecida de maneira diferente se comparada com as dos géneros deliberativo e
judiciario, respectivamente, o exemplo e o entimema. No entanto, se considerarmos que
0 exemplo e o entimema apresentam analogias como estratégia de raciocinio, a inducao
e o silogismo, no pensamento dialético, sdo verdadeiros processos inferenciais que
conduzem a uma conclusdo provavel, ou razoavel. Esses processos inconclusos de
pensamento, mas razoaveis, sdo também amplificadores, e, por isso, podem ser
considerados argumentos epiditicos. Desse modo, a natureza inferencial da amplificacéo
ndo se dd mesma maneira que nos silogismos “[...] ou se preferimos ndo se trata de um
esquema argumentativo que o orador convida o auditério a percorer (TRADUCAO
MINHA DO ORIGINAL).®. Esse caminho argumentativo, pelo contrario, poderia ser
considerado uma estratégia que constroi uma “significacdo natural” (GRIZE, 1990), de
modo a se considerar que a virtude atribuida a um personagem esta atrelada a ele de
forma natural, de modo a construir um “efeito de evidéncia” e ndo mudando um estado

inicial de tomada de posi¢do do oradr..

Por isso mesmo, 0 argumento da amplificacdo ndo se apresenta como um argumento

intencionalmente utilizado em virtude de persuadir o auditorio. Ele se apresenta como

%2Dans 1’évocation ‘indirecte’ de la poésie ou des discours épidictiques certaines dispositions ne
pourraient s’ancrer dans 1’esprit du récepteur sans qu’interviennent des informations d’ordre
perceptuel ou émotif qui captent d’une maniére non ‘descriptive’ la singularité du réel envisagé
(DANBLON, 2001, p. 41).%

83¢[...] ou, si on préfere, il ne s’agit pas d’un chemin argumentatif que I’orateur invite
I’auditoire a parcourir.” (DOMINICY, 1996, p. 69)
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um tipo de exclamacdo que o orador deixa escapar, e parece constituir-se como um
argumento “natural”, e que o auditério (pathos) reconhecera facilmente (DANBLON,
2001). Desse modo, a funcéo do orador é resgatar o que jé esta 1& no objeto, e que se
presume amparado objeto de acordo com o auditorio, facilmente capaz de ser

reconhecido.

E importante salientar também que, do ponto de vista linguistico, para explicar a
natureza do argumento, no epiditico, atuam na amplificacdo os “pseudoargumentos” dos
enunciados exclamativos, com funcdo de genericidade; esses terdo natureza de
asser¢des e que sao advindas de enunciados que realizam atos ilocutdrios expressivos.
“Soit la vérité de leur contenu propositionnel est présuposée: c’est le cas des énoncés
exclamatifs comme ‘Catherine est belle’!.” (PLANTIN, 1995, p. 34)%. Os atos
expressivos ilocutorios permitem que os valores advindos de uma plataforma comum
sejam atribuidos a homongia®, nos termos de Cassin (1990, 1995), representando uma
verdade universal. Para isso, é preciso atuar de modo a considerar que o auditdrio seja
universal e, também, considerar, que a verdade das proposi¢Ges se encontra em um ‘ja
dito’, ou estar ai, sem que o orador se comprometa diretamente com ele. Esse efeito de
evidéncia soO € possivel gracas as estratégias de inducdo e do efeito de generalidade que

0s atos exclamativos produzem ao atuarem como pseudoargumentos.

Por outro lado, o reconhecimento dessas atribui¢fes prototipicas dependera, em maior
ou menor grau, dos valores que se reconhece, e nos quais 0 orador visa a creditar um
efeito de evidéncia, que conferem ao enunciado produzindo o status de
pseudoargumento, substraido da deliberacdo. Resta, contudo, ao auditério, reconhecer
essas evocacdes oferecidas pelas categorias prototipicas das exclamacdes (DANBLON,
2001; DOMINICY, 1996; DOMINICY, 2001).

Danblon (2001) estabelece uma relacdo entre a amplificacdo com a teoria dos Atos de
fala, concluindo que ela se realiza, pelos discursos expressivos, na louvagdo epiditica.

De modo ndo assertivo, como caracteristica da amplificacdo e do efeito de evidéncia, a

%A verdade do contelido proposicional é pressuposta, como é o caso do enunciado exclamativo,
por exemplo: Catherine é Bela!

%Termo utilizado por Cassin (1990) para se referir a coesdo social estabelecida nos moldes de
contrato.
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amplificacdo é fundamentalmente o argumento reconhecido no epiditico. Assim, o autor
salienta que o auditdrio tem a impresséo de reconhecer uma categoria que ja esta la (os
valores), quase como conteido proposicional pressuposto, pré-assertivo®. Resta ao
auditorio, por sua vez, reconhecer-se e participar dessa ‘racionalidade coletiva’. Desse
modo, percebe-se que a amplificacdo (como estratégia de argumentacdo epiditica) ndo
aciona apenas elementos emocionais®’, mas conduz ao razoavel, a partir do raciocinio
entimematico. Age, dessa forma, reforcando a adesdo em torno dos valores
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005), acionando um efeito de

evidéncia e; por isso mesmo, aciona elementos que desencadeiam essa racionalidade.

De igual modo, o efeito de evidéncia diminui as intencdes discursivas e pré-discursivas
da cena, 0 que nos remete a problematica da adesdo. Ora, se podemos afirmar que nédo
existe uma escolha de uma acéo a se conduzir, podemos igualmente dizer que, ao propor
0 reconhecimento de valores que se pressupdem, que ja estdo 14, o epiditico também
permite considerar que a ‘negociacdo das distancias’ entre o orador e auditorio também
passam a serem menores, por meio dos valores que se reconhecem no e por meio
discurso. Se estamos diante de um quadro retorico, em que a intencdo é influenciar o
comportamento do outro, frente ao objeto de julgamento, por outro lado temos o reforgo
aos valores pré-existentes, através de um quadro em que se acentua o sentimento de
pertencimento a comunidade, pela “coesao social”, e pela doxa, que a retorica epiditica

evoca.

3.3.2 A retérica dos valores

Se partirmos do pressuposto de que o discurso epiditico é desenvolvido por uma cultura
que considera os discursos como fatores de coesdo social, é preciso considerar que a
doxa, ou a homondia, nos termos de Cassin (1990, 1995), é preponderante para a
construcdo da argumentacdo epiditica. Para Aristoteles, a funcédo principal da linguagem
é a assertiva. Em Cassin (1995), temos ainda que o discurso € o centro da vida politica
e por ele circulam os fatores de coeséo entre os cidaddos, ou seja, os valores ou a doxa.

Nesse caso, entdo, a linguagem teria funcdo assertiva, pois, para garantir a coesdo da

30s valores estdo presentes nas assercdes, na forma como se constrdi o objeto discursivo, e no elogio que
se constroi sobre eles.
S"Evidenciados, por exemplo, pelos atos ilocutérios expressivos, exclamativos.
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“polis”, a linguagem retorica ndo teria o objetivo de conduzir a uma verdade, ou de
descobri-la mas de descrever tanto quanto for possivel a realidade que nos cerca atraves
dos lacos de coeséo social que os valores da doxa.

Nesse sentido, considera-se que os atos ilocutorios expressivos, evocados pela cena
epiditica, sdo formados por um logos performético, nos termos de Searle (1981),
criando e construindo um efeito de mundo (CASSIN, 1990, 1995). O termo “homonéia”
aponta para uma coesdo citadina que, obviamente, sO se tornara possivel atraves do
reconhecimento da existéncia de uma disposicdo ética para o reconhecimento de
virtudes, tais como a prudéncia, a sabedoria e a coragem. Danblon (2001), nessa linha
de raciocinio, enfatiza que o orador, aquele que elogia uma personalidade, se
preocupard em mostrar, pela amplificacdo, as belas acbes fundadas nas virtudes
reconhecidas por uma coletividade. Dessa forma, a louvacdo pela amplificacdo sO se
processa através da representacdo das virtudes coletivas. O ser/objeto louvado

representaria a materializacdo dos valores.

Por esse aspecto, a problematica epiditica pode ser considerada uma problematica
representacional, na qual os valores exercem uma funcdo preponderante para a
construcdo do “efeito de evidéncia”. Essa funcdo de coesdo estabelece uma relacdo em
gue, como ja se abordou aqui, 0 objeto louvado configura-se como a encarnacdo das

virtudes dos cidaddos e com a coesdo social.

Assim, a mise-en-scene epiditica também tem como caracteristica trazer para os estudos
da lingua e do discurso a perspectiva representacional. “A linguagem, portanto,
desempenha papéis distintos na construcao da realidade social e ndo na representacdo dos fatos
brutos”*®. De onde se consegue perceber uma relacdo representacional que a
amplificacdo, ja na Retorica Classica, poderia remeter. Disso decorre que a retorica
epiditica é, com efeito, a retérica dos valores, pois depende dos fatores de coesdo social
para construir efeitos de evidéncia, de realidade e para construir o objeto de julgamento.

Ao depender mais dos fatores de coeséo do que das intengdes do orador, reconhece-se a

38“A linguagem, portanto, desempenha papéis distintos na constru¢io da realidade social e nio na
representacdo dos fatos brutos”. “Le langage va donc jouer des rdles bien distincts dans la
construction de nottre réalité sociale et dans notre description des faits bruts.” (VIGNAUX,
1993 p. 81)%
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importancia da “nocéo de efeito” da linguagem que esse género proporciona, além da

“nocdo de intengao” (prometer, declarar, exclamar).

A logica natural tratada por Grize (1990) e Vignaux (1976) nos oferece elementos
importantes para considerar o funcionamento das operac@es cognitivo-discursivas como
representacdes que sustentam a conducgdo de uma orientacdo argumentativa contida no
discurso. Esses autores consideram a argumentacdo a partir do estabelecimento de uma
plataforma comum (o consenso/homonoia), sendo o interlocutor uma espécie de “alter

ego” com o qual o locutor compartilha algo.

Para o funcionamento argumentativo em questdo, a l6gica natural traz a baila uma
perspectiva argumentativa das representagdes, em que as esquematizacfes sdo, grosso
modo, o produto das interacdes l6gico-discursivas que estdo presentes na dimensao
retérica e argumentativa do discurso. A partilha da plataforma comum®® de valores,
nessa perspectiva, processa-se pelo jogo de imagens prévias, ou pela expectativa que se
tem entre os interlocutores. A abordagem de uma teoria da argumentacao que se quer
dialdgica e discursiva coaduna com nossa pressuposicao sobre a retorica epiditica que se
define, grosso modo, por ndo alterar o comportamento do individuo em relagdo a um
estado de coisas. Do contrario, parte-se dos valores que os individuos, na interacao,

demonstram possuir, a fim de refor¢a-los.

Na Nova Retorica, por sua vez, os acordos se constituem como uma abordagem que
considera o reconhecimento de certos objetos de valores adequados aos auditorios
particulares e a determinadas estratégias argumentativas. O reconhecimento desses
objetos de acordos permite que se possa articular, ainda mais, a retorica epiditica aos
estudos discursivos, como bem observa Amossy (2011c, p. 33), ja que “[...] considerar o
ramo da argumentacdo como um ramo da Andlise do Discurso abre diferentes dire¢des
de pesquisa”. As nogdes sobre acordo trazem um campo aberto ao tratamento

discursivo-linguistico das relacdes entre orador, discurso e auditorio através dos valores.

%Para nds, a plataforma comum é o termo que designa o consenso, muito apropriado para tratarmos da
argumentacao epiditica.
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Em sintese, os acordos versam sobre o que é presumidamente admitido pelo auditorio:
as presungdes. A nocdo de acordo, como categoria inerente a Nova Retorica, de
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), traz aos estudos de retérica modernos um
novo olhar tedrico que permite, ainda mais, uma articulacdo com as teorias em discurso,
mais especificamente se considerarmos os trabalhos de Amossy (2011a, 2011b).
Também é importante destacar que os acordos permitem estabelecer uma relagao entre

os valores, as provas retdricas e o epiditico.

As premissas que servirdo de fundamento a construcdo dos argumentos precisam
preparar, de certa forma, a “disposi¢cdo dos ouvintes”, reforcando o contato entre os
espiritos, ou 0s seus raciocinios, as proposic@es iniciais. Os géneros retdricos, por sua
vez, criam toda uma mise-en-sceéne para que 0s acordos, nos termos de Perelman e
Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), possam ser efetivados. Seriam eles as condicdes
argumentativas que permitem o aparecimento das provas, dos fatos, das verdades e das
presuncdes. Essas Ultimas gozam do status de poder alcangar o acordo universal, “[...]
todavia a adesdo as presuncfes ndo é maxima; espera-se que essa adesao seja reforcada
num dado momento, a outros elementos. Os que admitem a presuncdo contam mesmo,
habitualmente, com esse refor¢o” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958]
2005,p. 83).

E preciso destacar que os objetos de acordo, como ponto de partida da argumentacéo,
consideram os valores como elementos de coesdo que devem ser presumidamente
conhecidos pelos oradores e que se pressupfem que pertencam também ao auditério.
Nesse interim, o acordo que tem como base uma plataforma comum de valores
estabelece o elo argumentativo entre orador e o auditério. Nossas analises visam
observar como essa construcdo relaciona ethos e pathos, ou, orador e auditdrio, a partir

dessa plataforma comum de valores, as imagens institucionais.
Sendo, entdo, um género que depende de uma “plataforma comum de valores” para

fundar seus acordos entre orador (ethos) e auditério (pathos), podemos afirmar, junto

com. Sob o enquadramento em género, a retérica do elogio se caracteriza por sua funcéo
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social”.(TRADUCAO MINHA DO ORIGINAL)*. Podemos acrescentar, ainda, que o
género epiditico, que visa, em Ultima instancia estabelecer uma logica do consenso, esta
relacionada também ao fato de gerar uma espécie de lI6gica dos contrérios. Ou seja, a
aparente harmonia que o0 consenso e a coesao social estabelecem opacificam os conflitos
que subjazem essas representacdes, baseadas em uma “significacdo natural”. Para o
que nos interessa na analise do nosso corpus, 0 consenso resultante da representacao
que as empresas-modelo trazem advém do fato de além de ser um género oratorio, 0
elogio e a celebragdo constituem um fenémeno politico e social ( TRADUCAO
MINHA DO ORIGINAL).*

3.3.3 A louvacdo e a blasfémia: do elogio a critica das intencionalidades retéricas

Elogiar e criticar sdo duas atividades que permeiam as a¢des dos homens. Como ja se
abordou anteriormente, a partir de diferentes perspectivas*?, essas duas atividades tém
fim representacional e unem o objeto discursivo aos valores que ele representa, frente a
outros que ele nega. Dominicy (2001, p. 34) pontua que “De uma maneira ou de ou de
outra, o elogio, a louvacdo ou a blasfémia sempre estiveram relacionados a felicidade e
as a¢des dos homens”.”* ( tradugdo minha do original). Do ponto de vista heuristico, no
entanto, pode-se estabelecer entre a louvacao e a blasfémia uma diferenca sutil: a critica
ou, em termos classicos, a blasfémia, constitui-se com a construcdo de uma espécie de
“contraexemplo”. Desse ponto de vista, a louvacdo (o elogio), ao contrario, constitui-se
como uma entidade incapaz da acdo (DOMINICY, 2001), de onde se depreende a
dificuldade de se atribuir ao elogio uma teoria da decisdo. “Encore faut-il que celle-ci
procede d’une décision elle-méme définitoire d’un ‘caractére moral’ louable ou
blamable.” (DOMINICY, 2001 p. 50)*. O carater moral do orador, portanto, é definidor

40[...] a laube du genre, la rethorique de 1’éloge se caracterisé par sa fonction sociale.” PERNOT
(1993, p. 19)

41¢[...] avant d’étre genre oratoire, 1’éloge et la célebration constituent [...] un phénoméne
politique et social.” (PERNOT, 1993, p. 621).)

42 inguisticas cognitivas e argumentativas.

43 «[...] d’une maniére ou d’une autre, 1’éloge , la louange ou le blime ont toujours a voir avec
le bonheur et les actions des hommes “

“<E também necessario dizer que esses fatos procedem de uma teoria da decisdo em si mesma,
definidores de um carater moral, elogiavel ou criticavel, .” “Encore faut-il que celle-ci
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para o estabelecimento da mise-en-scene retorica. Além disso, acdo e decisdo sdo
igualmente importantes para o desenvolvimento dessa mise-en-scéne e para 0

estabelecimento de uma teoria moral.

Dessa forma, estreita-se os lacos com a dialética, em estudos como os de Dominicy
(2001), para se analisar as caracteristicas do objeto louvado. Para ele, sendo o epiditico
também uma teoria da decisdo, de louvar ou de criticar, € preciso conhecer a maneira
como o objeto louvado esta sendo construido, moralmente: a partir do desejo e da
vontade, dos valores que sdo ligados a estrutura social, mas também ao individuo. Para
isso, estabelece uma relagdo com os estados intencionais, que séo situacbes pré-
enunciativas aos atos de fala. Esses estados intencionais estdo, por sua vez, relacionados

ao desejo e a vontade.

Desse modo, o objeto louvado precisa estar, também, em consonéncia com aquilo que
aciona esse estado intencional do locutor. Resta saber quais sdo as virtudes capazes de
acionar esses estados intencionais*, para comporem o objeto louvado : “[...] la volition
quant a elle, exige que 1’état de choses tombe seus le controle, au moins partiel, du Sujet
Intentionnel — ou en tout cas, ce que celui-ci pense, ou se présente comme en pensant,
qui’l en va ainsi.”*® (DOMINICY, 2001 p. 12). Dominicy (2001) consegue exemplificar
que construir uma imagem acerca da invencibilidade de um atleta, demonstrando por
exemplo os records quebrados por ele, aciona-se o desejo da imortalidade. Essa

imortalidade é também um estado intencional.

Desse modo, o0 sujeito intencional constréi, mesmo que, minimamente, a ilusdo que se
controla um estado de coisa desejaveis. Nessa perspectiva, o elogio se constrdi por atos
expressivos que acionam esse estado de coisas desejaveis, principalmente por atos
expressivos que, mesmo através declaracdes, conseguem estabelecer relacdo entre a

instancia de recepcdo e a instancia de producéo.

procéde d’une décision elle-méme définitoire d’un ‘caractére moral’ louable ou blamable.”
(DOMINICY, 2001 p. 50)*,

“SEstamos considerando que esses atos intencionais sdo, ao mesmo tempo, individuais e
coletivos.

A vontade , quanto a isso , exige que um estado de coisas esteja sob o controle, a0 menos
parcial, do sujeito intencional, ou em todo caso, 0 que ele pensa se apresentar como verdade
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Assim, elogiar consiste, no nivel da praxis filosofica, estabelecer uma construcdo do
objeto discursivo, relacionando a nivel heuristico a um “quem?” e a um “como?”. O
homem de valor, ou 0 objeto de valor, precisa se relacionar a homonoia através das
virtudes. Suas caracteristicas morais sdo, entdo, ligadas a phronesis, conjunto de valores
relacinados ao desejo e a vontade que fazem a ética da praxis se diferenciar em duas: a
ética da moral e do habitus; e a ética intelectual (razdo) que estabelece uma relacéo
entre os meios e os fins. A retdrica epiditica, contudo, conforme aponta Dominicy
(2001), estabelece essa relacdo primeira, dos impulsos e das emoc0es, estando ligada a
ética da moral e do habitus, como a oracdo funebre, por exemplo, em que a ‘belle mort’
é louvada. Assim, na retdrica epiditica, em que as virtudes morais sdo louvadas, torna-se

0 objeto louvado digno de virtudes.

Vé-se que as virtudes éticas ligadas a moral humana, certamente, relacionam as
preferéncias éticas ao carater dos homens. Desse modo, considerando, por exemplo, a
ética da moral e do habitus, o homem virtuoso é aquele que, segundo Aristdteles
([1958] 1998), apresenta-se como prudente, sabio e corajoso. Contudo, “[...] la
superiorité morale du prudente doit alors résider tout entiére dans la nature vertuese de
la proieses pour laquelle il pencherait ;or, cette nature vertueuse est précisérnent
fixéepar référence a lui (AUBENQUE, 2012, p. 71) #’. Mas em certas ocasides, como a
‘belle mort’ dos soldados em guerra, o habitus da coragem é escolhido e pode ser,
facilmente, relacionada em virtude de um desejo e de uma vontade de eternidade. Para
outros casos, a prudéncia esta relacionada a permanéncia da vida, a op¢do pelo bom, ao

util e ao necessario.

Relacionando a problematica das virtudes, ao que nos interessa nesse trabalho, podemos
afirmar que o elogio, no género epiditico, constitui-se: "[...] se o discurso epiditico se
nutre de uma ética da preferéncia espontanea, ele tendera a construir o objeto de louvor
e/ou de blasfémia em uma entidade bem ou malnascida, de tal modo que faz parte de
uma sorte de destino inerente a ele (TRADUCAO MINHA DO ORIGINAL)"*. Assim,

47A superioridade moral do homem prudente deve residir inteiramente na natureza da phronesis, donde a
natureza do virtude é precisamente fixada em referéncia a si mesmo.

48 «...]si le discours épidictique se nourrit d'une éthique de la préférence spontanée, il tendra a instaurer
I'objet de I'éloge ou du blame en une entité bien ou mal née, jouissant comme par nature d'une bonne ou
d'une mauvaise fortune”(PERNOT, 1993, p. 174-176)
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pode-se estabelecer a relagdo entre a phrdnesis (conjunto das virtudes éticas), o
epiditico e 0 acaso (DOMINICY, 1996).

Assim, a construcdo do elogio esta ancorada no dominio ético, desde as abordagens
classicas. Mas também, um pouco diferente do que previa os preceitos aristotélicos, ele
se constréi, acreditamos, a partir da espontaneidade dos atos do ser/objeto louvado. O
dominio do ético (a phrénesis na praxis aristotélica) consegue fornecer um pano de
fundo para o que se tornara em objeto de desejo e de vontade, fruto, entdo, da
necessidade individual da instancia de recepcdo, do auditorio. Para que 0 objeto
elogiado seja digno de ser considerado ‘modelo’®®, é preciso, ainda, que ele construa
condigdes ‘naturais’ e consiga estabelecer, entre a instancia de produgéo e a instancia de
recepcdo predisposicBes, que sdo individuais, mas também coletivas. O exercicio do
elogio visa, como constru¢do de um modelo, em Ultima instancia, atuar como lagos na
‘homonoia’ social. Desse modo, e considerando os aspectos dessa construgdo que levam
em conta o social, frente ao estatuto de percep¢do do individual (phronesis) e frente a
construcdo das virtudes do objeto elogiado, fica claro que o habitus das virtudes precisa
se valer de um ethos individual (o desejo, a vontade, os estados intencionais do

individuo que elogia) frente as disposi¢des sociais (da moral construida socialmente).

3.3.4 A problematica da adesdo e as abordagens do nosso tempo para o género epiditico

Exceto Quintiliano®, que atribuiu ao epiditico uma funcéo social, todo o pensamento
filosofico greco-romano desprestigiou, de uma forma ou de outra, as atividades
discursivas que tinham como finalidade pratica o enkdémion. Porém, na atualidade, a
Nova Retorica ressalta que “[...] os discursos epiditicos constituem uma parte central na
arte de persuadir e incompreensdo manifesta a seu respeito resulta na compreenséo
erronea dos efeitos da argumentacdo” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958]
2005, p. 54). Interessante notar que, nesse trecho, os autores parecem abordar o
epiditico a partir de um elemento central da Retdrica, denominada “a arte de persuadir”,
atrelando a ele um protagonismo retdrico. Seria o epiditico o género mais retérico, por

ser 0o mais persuasivo. Ora, se ele constroi uma disposicdo para agdo, e néo

4 E, por isso mesmo, elogiavel.
%0 Sobre isso, ler Pernot (1993).
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necessariamente uma acdo de julgar, decidir, etc., podemos observar que, de alguma
maneira, Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) ndo consideram esse protagonismo
do epiditico; principalmente, quando se observa que o Tratado desses autores nao
remete, de maneira enfatica, a presenca do epiditico a analise que faz dos argumentos
l6gico, quase logicos, argumentos baseados na estrutura do real®) nos capitulos

subsequentes da obra.

H4&, ao longo dos Capitulos da Nova Retorica, uma preservacdo da analise da estrutura
do argumento classico, na sua forma silogistica, ou entimematica, que privilegia a
estrutura: premissa maior, premissa menor, conclusdo. Esses argumentos podem ser
mais facilmente encontrados nos casos em que a persuasdo € garantida em discursos de
natureza deliberativa (discursos politicos, normativos, em geral) e o judiciario
(juridicos). Além disso, no decorrer da obra de Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958]
2005), ndo se verifica uma exploragdo entre a relacdo entre as categorias
retéricas/discursivas, de forma a garantir que a eficicia desses argumentos dependeria,

em grande medida, das relacbes entre orador e auditorio.

No decorrer do tratado, Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005, p. 55) retomam a
questdo discernindo os objetivos da argumentagdo entre os géneros: “[...] se 0 objetivo
da argumentacdo, no deliberativo e no judiciario, é influenciar e persuadir o auditorio,
levando-0 a acéo, no epiditico, 0 papel seria intensificar a adesdo aos valores”. Parece
ser importante destacar o protagonismo que o epiditico atribui aos valores. Nesse ponto,
toda a relacdo entre as provas retdricas, os acordos, 0 “contato entre 0s espiritos”, as
presuncbes do auditério e os pontos de partida precisam reconhecer, sobretudo no
epiditico, a importancia dos valores, dos elementos déxicos, como elos que unem as

provas retoricas, de modo a construir a disposicao para acdo dos ouvintes.

Desse modo, a abordagem parece mais devolver ao deliberativo e ao judiciario o
principal efeito argumentativo manifestado por eles: a persuasdo. Se o objeto de
discurso (a tese) proporciona verdadeiros combates, a ponto de discernir a verdade das

proposi¢Oes, cabe ao auditdrio aderir ou ndo a tese proposta, 0 que por si SO ja aponta

51 Cada argumento corresponde a um capitulo do Tratado da Argumentacdo: a Nova Retdrica, de
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) .
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para uma tomada de decisdo. Contrariamente, se se considera que o epiditico visa 0
reforco aos valores preexistentes, ndo se pode, contudo, afirmar que o efeito do discurso
remete a uma decisdo. Seria mais apropriado, contudo, remeter a problemaética do

reforco aos valores a uma teoria da adesao.

Faz-se, ainda, a vinculagdo do epiditico com os objetivos da educacédo e da propaganda,
dois dominios retdricos do nosso século. Através dos exemplos que sdo louvados e
criticados, “[...] o discurso educativo, assim como o epiditico, visa ndo a valorizacdo do
orador, mas a criagdo de uma certa disposi¢do entre os ouvintes” (PERELMAN,;
OLBRECHTS-TYECA, [1958] 2005, p. 52). Muito embora, ao abordarem o epiditico,
os tedricos da Nova Retdrica fagam a separagdo entre educacao e propaganda, e também
entre a escolha de acdo (deliberativo e judiciario) e a disposicdo para ela (no epiditico),
elas ndo sao suficientemente desenvolvidas para o esclarecimento de questdes

importantes que surgem para apontamentos discursivos.

Embora ndo resolva a problematica da persuasdo®?, ou da adesdo, a Nova Retorica
oferece ao epiditico um lugar de prestigio, ao lhe atribuir uma disposicdo para a acéo, e
por reconhecer, nele, aspectos sociais importantes, principalmente nesses dois dominios
que influenciam uma série de géneros discursivos. Desse modo, o género deixa de ser o
lugar de “[...] mera ostentacdo estilistica e declamacdo oratéria” (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005, p. 55) para tratar da sua natureza pragmatica e
representacional, pois visa o reforco a valores pré-existentes. Na perspectiva em
questdo, a comunhdo entre os valores ¢ uma finalidade que se persegue, enquanto no
deliberativo e no judicidrio busca-se a estratégia para a persuasdo: de um lado a
avaliacdo da eficacia de um discurso é aleatéria, de outro, a adesdo provocada sempre

pode ser sutilmente reforgada.

Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) concordam com Danblon (2001), Dominicy
(1996) e Pernot (1993) quando afirmam que os géneros deliberativos e judiciarios
utilizam predisposi¢des que julgam o que o auditério ndo possui. J& 0 género epiditico
lida com valores que o auditdrio ja tem, e sobre os quais, pressupostamente, haveria

concordancia. No entanto, embora permita a promog¢édo do consenso, sem o qual nédo

52 Entendemos que os efeitos persuasivos sdo menores, ou ao menos sdo dissipados ou disfarcados.
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haveria adesdo nem persuasdo, 0 género ndo impede que haja discordancia sobre a
intensidade da adesdo. O discurso educativo e o propagandistico, no nosso século, nessa
perspectiva, ndo visam explicitamente & comunhdo em torno dos valores, mas suscitam

a adesdo em torno dos mesmos.

Por isso mesmo, concentraremos esforcos na analise para atribuirmos o epididico a
propaganda e a educacdo, dois dominios que igualmente influenciam a composicao do
nosso corpus. Concentraremos nossa aten¢do naquilo que serd importante para nossas
analises: o aspecto do refor¢o a valores pré-existentes nesses dois dominios que, para
nos, evidencia que o epiditico, assim como a mise-en-scene que ele proporciona, do
ponto de vista pragmatico, esta apto a construir modelos (educacdo), e a amplificar os

valores (propaganda).

Alguns estudos atuais reconhecem o papel da palavra como acgéo e influéncia sobre os
outros. Nesse sentido, lingua, argumentacdo e discurso, em se tratando dos estudos
sobre a eficacia retdrica, devem ser reconhecidos nos trabalhos de pesquisa e de analise.
Trabalhos, por exemplo, preconizados por Meyer (2007), Perelman e Olbrechts-Tyteca
([1958] 2005) e Amossy (2006, 2011a, 2011b, 2011c) reiteraram que o0 ponto de partida
da argumentacdo, no campo politico e judiciario, por exemplo, é a polémica que se
instaura pela natureza da tese. Todos os elementos convocados para a construcdo do
discurso, o carater tridimensional da argumentacdo (orador, discurso e auditorio), 0s
objetos de acordo e o0 ponto de partida da argumentacdo apresentam-se em torno dessa
polémica, ou do objeto de batalha proporcionado pela natureza da tese. A despeito
disso, Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005, p. 53) afirmam que:

Contrariamente aos debates politicos e judiciarios, verdadeiros
combates em que 0s dois adversarios procuravam, acerca de matérias
controvertidas, ganhar a adesdo de um auditério que decidia o
desfecho de um processo ou de uma acdo por empreender, 0S
discursos epiditicos ndo eram nada disso. [...] Quer se tratasse de um
elogio fanebre, ou do elogio de uma cidade diante de seus habitantes,
[...] os ouvintes s6 representavam, segundo os tedricos, o papel de
espectadores. Apds ouvir o orador, tinha apenas de aplaudir ou ir-se
embora.

Nesses casos, reconhece-se que o epiditico visa o reforgco a valores pré-existentes. Ndo

ha um embate acerca de uma matéria controvertida, ao menos de forma aparente. Mas,
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ao contrario, as premissas e 0 ponto de partida da argumentacao precisam pautar-se em
valores que pressupostamente o auditério ja possua, para reforca-los, amplifica-los, ou
demonstra-los. Ao mesmo tempo, o exemplo, através do elogio, ou da censura social e
politica, constréi uma acéo de influéncia que caracteriza o epiditico como uma teoria da
decisdo, devolvendo a esse género o seu aspecto pragmadialético. Nos termos de
Dominicy (2001, p. 43), “[...]de uma maneira ou de outra, o elogio, a louvacdo e a
critica se relacionam aos comportamentos e agdes dos homens.””*3. Ou ainda, como
preconizam Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , a disposicdo para a acdo se
aproxima, nos nossos tempos, ao epiditico da educacao, pois versa sobre assuntos sobre
0s quais, entre o orador e o auditdrio, existe uma concordancia, e sobre os quais criam-
se uma disposicdo para elas. Nesses casos, portanto, remetem aos imaginarios sociais

e/ou as representacoes.

Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) reconhecem, de certa forma, que vivemos
no século da publicidade e da propaganda. Dessa forma, 0os meios de persuasao, em que
se consideram os tipos de argumentos amplificadores e demonstrativos, devem levar em
conta os valores sobre os quais ja existem uma concordancia entre orador e auditorio.
Mas, pode-se, sempre, questionar em que medida a educacdo e a propaganda, préprias
do género epiditico, se servem dos pseudoargumentos. De outro modo, pode-se dizer,
também, como a amplificacdo e o exemplo constroem, discursivamente, estratégias

argumentativas para construir efeitos de adesao.

Por essa razdo, o Qénero em estudo parece-nos tdo apropriado aos estudos
contemporaneos. Ele permite, discursivamente, o reforco aos valores, através da
amplificacdo, j& que reforca esses valores consensuais ao amplifica-los, como
pressupomos acontecer na escolha das empresas-modelo e nos valores por elas

reconhecidos.

58 “[...]1“[...] d’une maniére ou d’une autre, 1’éloge, la louange ou le blame ont toujours a voir avec le
bonheur et les actions des hommes.”
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4 DISCURSO, RETORICA E ARGUMENTACAO

Neste capitulo, discutiremos a articulagdo entre as abordagens discursiva, retorica e
argumentativa. Partindo do pressuposto que a abordagem argumentativa do discurso se
da pela via retdrica, analisaremos como e por gquais meios essa argumentacdo pode ser
apreendida e analisada discursivamente. Nosso percurso de analise tedrica partira da
exposicdo das principais contribuicbes em estudos da linguagem, no campo da
argumentacdo. Em seguida, embasados em uma articulagdo contemporanea, entre a
Retdrica e a Analise do Discurso, abordamos os estudos de Amossy (2006, 2007,
2011a) que reconhecem na Nova Retdrica de Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958]
2005) um marco para esse dialogo. Entre essas abordagens, incluindo a dos estudos do
discurso e da Retorica, abordamos dois aspectos importantes da argumentacdo que
tentam dar conta dessa aproximacao: dimensédo e visée argumentativa (Amossy, 2006).
Analisamos em gue medida esses dois aspectos argumentativos podem ser engendrados
no discurso. Também é nosso objetivo compreender como seria possivel uma anélise
argumentativa e retorica dos aspectos discursivos, considerando algumas nogdes caras a
retérica, tais como os entimemas, 0s silogismos e 0s topoi e as asserc@es como
intencbes pragmaticas . Essas problematicas tecerdo dialogo com o dialdgico, o
comunicacional, o textual e o linguistico, a partir das contribui¢cbes da semiolinguistica,
especificamente a respeito dos atos de linguagem e dos modos de organizagdo propostos
por Charaudeau (2006a) .

4.1 Problematicas da Argumentacao

A argumentacdo é objeto de interesse tanto das ciéncias sociais quanto das ciéncias da
linguagem, e até mesmo das ciéncias exatas, através da LoOgica, por exemplo. Ducrot
(1991) conseguiu trazer esse objeto para o centro do que denominaram como Teoria da
Argumentagdo na Lingua. As inimeras contribuicdes da TAL para os estudos da
linguagem sdo, sem duavida, incontestaveis. Grosso modo, essa proposta de analise
argumentativa se ocupa da argumentacao no enunciado e exclui aspectos relevantes que
pudessem justificar uma analise propriamente discursiva. “Desse modo, “[...] ha
encadeamentos argumentativos na prépria significagdo das palavras e dos enunciados de

que ¢ feito o discurso”, ndo considerando, portanto, a argumentacdo como arte de
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persuadir. A famosa formula classica da Teoria da Argumentacdo na Lingua (A donc
C>) em que a conclusdo (C) esta contida na proposicdo (A)*°, delimita a abordagem
argumentativa aos limites do enunciado. Trata-se, portanto, de uma abordagem

semantica dos niveis argumentativos na lingua.

Essa proposta se difere, radicalmente, da abordagem retdrica (desde a Retdrica Classica
a Nova Retorica e outras abordagens atuais). Como se discute, nesta pesquisa, a Nova
Retorica tem como uma das principais caracteristicas, que interessam aos estudos
discursivos, a de reconhecer nos sujeitos falantes a capacidade de discutir problemas
comuns e influenciar seus pares. Por outro lado, a proposta da Argumentacdo na Lingua
tem sentido especifico de argumentacédo: a de analisar 0s encadeamentos argumentativos
existentes nas proposicées, constituindo-se como um fato de lingua e ndo de discurso.
Outras abordagens como as que aproximam argumentacao , retdrica e discurso como as
de Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) vieram integrar uma abordagem da
argumentacdo que se estabeleca tanto no campo da linguagem quanto no campo do
discurso. Mas uma abordagem necessariamente discursiva s6 veio a ser considerada
com os trabalhos de autores como Amossy (2006) e Plantin (1995), que integraram uma

abordagem discursiva a Nova Retérica.

Uma analise argumentativa do discurso, como a que nos interessa aqui, tem como
principio de base uma abordagem linguageira, interacional, genérica, estilistica e
textual. Ela depende das possibilidades da lingua e das condi¢des sociais e institucionais
que determinam, ainda que parcialmente, o sujeito fora das quais “[...] a orientagéo, ou a
dimensdo argumentativa do discurso ndo pode ser apreendida como discernimento.”
(AMOSSY, 2007, p. 127). Muito embora o tratamento argumentativo da retérica nao
seja uma abordagem simplista, uma abordagem retérica do discurso deve ser resultado
de um tratamento complexo do logos (discurso). A abordagem integrativa entre anélise
do discurso e retdrica da-se, sobretudo, considerando as contribui¢cdes da Nova Retorica,
marco inicial para essa abordagem, ja que ela propde, entre outras coisas, a

reivindicagdo ética que essa obra propbe, em substituicdo a uma argumentacdo pautada,

5 “A portanto/logo C.”.

% Ducrot (2004) exemplifica que em: “Tu conduis trop vite. Tu vas avoir um accident” [Tu conduzes
rapido demais. Tu vais provocar um acidente], a consequéncia do excesso de velocidade ja esta contida
no advérbio “trop” [demais].
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apenas, na batalha verbal que se faz atraves da reafirmacédo da funcédo social, das trocas
verbais em substituicdo a reinvindicacdo de uma responsabilidade cidadd, pelos valores
que seleciona, rejeita, silencia e evoca (AMOSSY, 2007).

Além disso, pode-se sempre perguntar qual € o objeto de uma andlise argumentativa do
discurso. A resposta pode ser encontrada em Amossy (2006), quando autora propde
substituir “[...] & I’opposition problématique de 1’argumentatif et du non-argumentafif,
on substituera la conception des degrés d’argumentativité[...] telle que la développe
Christian Plantin”.®® (AMOSSY, 2006, p. 24). Esses niveis argumentativos sdo
entendidos de modo a considerar que, mesmo a fala que ndo ambiciona convencer,

exerce influéncia sobre os outros.

Para essa dicotomia, a autora reconhece dois aspectos argumentativos nomeando-0s
como visée e dimensdo argumentativas: o primeiro “[...]visa explicitamente a agir sobre
o publico”.%’ ou ainda, “[...Jou exercer uma influéncia com uma intengio de persuasio”.
58 Nessa abordagem, existe uma tese sobre a qual se supde concordar ou n3o, que visa
explicitamente agir sobre o publico, incitando-o0 a tomar uma decisdo favoravel ou nédo

sobre ela.

O segundo aspecto, a dimensdo argumentativa, reconhece que nem todo ato de tomar a
palavra visa, necessariamente, a aprovacdo de uma tese que divide o auditorio entre
favoraveis ou ndo a ela. Os discursos com dimensdo argumentativa ndo visam,
necessariamente, agir sobre o outro; ao contrario, parte dos valores que se supde que lhe
pertencem, para reforca-los. Amossy (2007, 2011a) nos lembra, entretanto, que mesmo
a fala que ndo ambiciona convencer exerce uma influéncia sobre os outros, orientando

0s pontos de vista, refor¢ando os valores e aumentando a adesédo em torno deles.

Segundo Amossy (2006), entre os géneros discursivos que circulam, nos dias de hoje, e

qgue figuram com uma dimensdo argumentativa, estdo: o artigo cientifico, as

56«[...] a oposi¢do problematica entre o argumentativo e o niio argumentativo serd substituida pela

problematica dos niveis argumentativos, tal como ¢ desenvolvida por Cristian Plantin.”.

S7visent explicitement a agir sur le public™>’

58« ...] “[...] exercer une influence sans se donner pour autant comme une entreprise de persuasion®®”,
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reportagens, programas televisivos, certos tipos de testemunho ou autobiografia, o relato
de ficgdo, a conversagdo cotidiana, a carta intima. Resumindo, grande parte dos géneros
midiaticos teriam a capacidade de apresentar uma dimensdo argumentativa, mesmo

aqueles gue ndo tém uma visée explicita de argumentacao.

Assim como a Andlise do Discurso, a Nova Retdrica percebe que a importancia do
discurso ndo se refere apenas a sua intengdo pragmatica®®, mas também a atividade de
representacdo e a uma atividade social. Uma perspectiva interacional permite pensar a
argumentacdo ndo apenas do ponto de partida da tese, mas através de toda a

circunstancia de discurso que permeia os atos de interacdo: sujeito, lingua e enunciado.

Se na Nova Retdrica os meios de prova se definem por uma légica do razoavel, entdo
podemos pensar que essa dimensao perpassa as estratégias linguistico-discursivas e 0s
entimemas dos objetos de analise em ciéncias humanas. A dimensdo demonstrativa da
argumentacdo, efetiva-se, portanto, através do discurso que, de maneira tridimensional,

da sentido as trés provas ethos, logos e pathos.

Amossy (2011a) tambeém nos chama a atencdo para uma dimensdo argumentativa
presente nos esquemas de raciocinio, no logos, e que, independentemente de uma visée
explicita de argumentacdo, utiliza-se dessa abordagem integrativa entre as provas
retoricas. Nesse sentido, a autora propde que, se ndo ha no discurso uma tese polémica a
ser defendida, ao menos existe uma dimensao que aponta para estratégias e finalidades
que sdo também capazes de gerar persuasdo, pois fazem convergir todas as provas

retoricas (ethos, pathos e logos) para um ou mais pontos de vista concordantes.

Desse modo, Amossy (2006, 2011a, 2011b, 2011c) estabelece uma diferenciacéo entre
abordagens que consideram o fendmeno da argumentacdo apenas sobre a perspectiva de
sua estrutura argumentativa, ou visée argumentativa, para considerar os fenémenos
argumentativos: aqueles em que se consideram os fatores enunciativos, psicol6gicos,
sociais, discursivos (interacionais, comunicacionais e dialégicos) modais e pragmaticos

que, juntos, constroem um dimensionamento da argumentagé@o no discurso.

%9evando o auditorio a uma tomada de decisdo.
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Se a AD prop0e a andlise da materialidade discursiva, condicionando-a as condi¢des de
producdo e de recepgdo, ela torna igualmente importante o reconhecimento das
instancias sujeito locutor e interlocutor, como o fazem a Nova Retdrica ao considerar
orador e auditorio, na construcdo das intencdes e efeitos persuasivos. O elemento
comum entre as abordagens retdricas e as discursivas estaria na consideracéo, ainda que
de forma ndo explicita, das provas discursivas. A influéncia que orador (ethos) e
auditorio (pathos) constituem para as validades das proposi¢oes, e do discurso (logos),

29 <¢

ou para as relacdes: “a adaptagdo do orador ao seu auditorio”, “ou sobre a pessoa e seus
atos”, ou ainda sobre o “discurso como ato do orador” (PERELMAN; OLBRECHTS-
TYTECA, [1996] 2005).

Por certo, é preciso manter a distin¢do entre uma estratégia de persuasdo programada,
por exemplo, e a tendéncia de todo discurso de orientar as maneiras de ver dos
interlocutores, mesmo aqueles que ostentam uma suposta neutralidade, o que, do ponto

de vista discursivo, ndo se sustenta.

4.2 As provas retéricas e suas abordagens contemporaneas

Neste momento, concentraremos nossa atencdo as provas retoricas do ethos, logos e
pathos, que, na nova Nova Retdrica, passam a ser consideradas como orador, discurso e
auditorio. Tais provas também tém uma correlacdo com as instancias discursivas, como
as de producdo, de recepcdo e do dizer. Essas categorias sdo capazes de atuar como

argumentos, como “provas retoricas”, COmo “estratégias de persuasdo”.

Amossy (2011a, p. 12) nos esclarece que a Nova Retdrica reconhece o papel da palavra
de “agir sobre o outro”. Assim como a Analise do Discurso, a Nova Retdrica e os
trabalhos de Danblon (2001, 2012) percebem que a importancia da linguagem nédo se
refere apenas a sua agdo pragmatica, mas também a uma atividade de representacéo e
uma atividade social, “[...] em outros termos: ela postula, a exemplo de que partilhar a
palavra ¢ indissociavel de partilhar a razdo” (AMOSSY, 2011b, p. 12). Nesse sentido, o

logos seria definido pelo razoavel:

O racional exprime-se por meio de um raciocinio do tipo hipotético-
dedutivo cuja validade ndo depende de um quadro comunicacional
qualquer e que segue um procedimento rigoroso e culmina com uma
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verdade penosa. O razoavel tem, ao contrario, uma parte ligada ao
senso comum. Ela representa aquilo que parece plausivel a uma dada
comunidade em funcdo de suas crengas e seus valores- o que lhe
parece dever ser aceito todo ser de bom senso [...] (AMOSSY, 2006,
p. 13).

Por essa definicdo, infere-se que o razoavel depende das situacfes de comunicacao e
dos agentes colocados em situacdo de interacdo. O logos retdrico participa do razoavel,
uma vez que ele se concretiza na atividade discursiva. Para Amossy (2007, p. 14), “[...]
na conducgdo das relagbes humanas, nas quais ndo ha verdade absoluta, somente um
acordo sobre o que parece plausivel e razoavel pode manter a vida social sob a égide da
razdo”. Nesse sentido, o logos retdrico distancia-se do logos demonstrativo, uma vez
que permite, através da troca verbal, e da interacdo com as outras provas retoricas, a

concretizacdo do razoavel, do plausivel, do verossimil, nas palavras e no contexto.

Porém, é sO através do discurso (logos) que se pode empreender uma busca pela
interrelacdo entre/com as outras provas retoricas. Como bem afirma Amossy (2011b, p.
40), “[...] o lugar que engendra o ethos é, portanto, o discurso; esse lugar se mostra
apenas mediante as escolhas feitas por ele”. Amossy (2006) observa que, nas teorias da
argumentacdo, vai-se do concreto ao abstrato. O concreto diz respeito as
“materialidades linguageiras”, enquanto os esquemas resgatariam, novamente, O
esqueleto que corresponderia a estrutura argumentativa. Por outro lado, é preciso que se
reconhecam as estruturas de raciocinio que subjazem e modelam o discurso: “Se é
preciso prestar atencdo nos esquemas argumentativos é porque eles se concretizam em
uma troca verbal situada no ambito de um discurso, cujo sentido eles ajudam a

construir, ainda que estejam longe de esgota-lo” (AMOSSY, 2008, p. 16).

Amossy (2011a) também nos chama a aten¢do para uma dimensdo argumentativa
presente nos esquemas de raciocinio e que, independentemente de uma visée explicita
de argumentacdo, utiliza-se das relagdes enunciativas entre as outras provas retoricas.
Amossy (2007) observa que, nas teorias da argumentacdo, vai-se do concreto ao
abstrato. O concreto diz respeito as ‘“materialidades linguageiras”, enquanto os
esquemas resgatariam, novamente, 0 esqueleto que corresponderia a estrutura
argumentativa. Por outro lado, é preciso que se reconhecam as estruturas de raciocinio
que subjazem e modelam o discurso: “Se € preciso prestar aten¢do nos esquemas

argumentativos é porque eles se concretizam em uma troca verbal situada no ambito de
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um discurso, cujo sentido eles ajudam a construir, ainda que estejam longe de esgota-lo”
(AMOSSY, 2007, p. 16).

Na abordagem da Retorica Classica, o estudo dos meios de prova, para se chegar a uma
conclusdo, parte de entimemas e silogismos, esses mesmos contidos no discurso (logos).
A eficacia que a Retorica, como techné, confere ao discurso estaria relacionada a forca
dos argumentos, ou ao logos, e pouco corrrelacionaria as outras provas retoricas — ethos
e pathos. Convence-se pela forca argumentativa, conferida na passagem entre 0s
silogismos e a conclusdo. Nesse caso, a forca dos argumentos garante uma conducéo

I6gica a razdo, contida nas relagdes entre premissa maior, premissa menor e conclus&o.

Por exemplo, a problematica do ethos, frente ao logos e ao pathos, poderia ser definida,
grosso modo, como aquela que trata da autoridade, do carater e dos estatutos
enunciativos e discursivos, em suas diferentes atualizacbes e ligados a fonte
enunciativa. E, portanto, o problema do ethos filia-se a atribui¢do, ou ndo, da autoridade
do locutor, frente a um ponto de vista. Responsabiliza-se, também, o estatuto social e
discursivo dessa autoridade. Mesmo em Avristételes ([1958] 1998, p. 52), o carater do
orador, bem como seu aspecto ético, constitui-se como uma das atividades centrais da
arte retorica: “Quase que se poderia dizer que o caracter [ethos] é o principal meio de
persuasdo”. Aristoteles ([1958] 1998) também chega a reconhecer que a maneira como
0 orador apresenta seu carater (ético) estd baseado no tripé: phronesis (sabedoria
pratica), areté (as virtudes) e eunoia (benevoléncia). Sobre esses aspectos mencionados,
e que, de igual modo, compBem o carater do orador, tem-se a atualizacdo deles
oferecida pelos estudos de Eggs (2011 p. 32), para quem “[...] os oradores inspiram
confianca (a) se seus argumentos e conselhos séo sabios e razoaveis (b) se argumentam

honesta e sinceramente, € (c) se sao solidarios e amaveis com seus ouvintes”.

O autor faz uma atualizacdo das virtudes que considera, a exemplo da Retorica Il de
Aristételes, igualmente responsaveis para a construcdo do carater do orador. Dito de
outro modo, Eggs (2011) acentua que se persuade pelas virtudes reconhecidas no

orador. Porém, em sua analise, o ethos atinge o estatuto de prova retorica, coisa que
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parece ndo acontecer, de fato, na Retorica 11 de Aristoteles®, pois elas sdo consideradas
“neutras” ou entechniques; ou seja, ndo sdo produzidas no/pelo discurso, mas

atualizadas por ele.

Em Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , o ethos ganha uma dimensé&o relevante
na busca pela persuasdo. Nesse caso, fica mais explicita a importancia que se da a
relagdo entre ethos e pathos ou, nos termos da Nova Retorica, ao orador e ao auditorio
que ganham uma funcéo retdrica: estabelecer com o outro, ou com o auditorio, 0 que
esses autores denominam como “contato entre 0s espiritos”. O auditério precisa se
ajustar as demandas do auditorio, frente a essa necessidade. Sendo assim, o orador
precisa se adaptar as necessidades frente ao ouvinte (pathos), através do discurso,
inclusive atraves de modalizagdes do dizer: “[...] cumpre observar, alids, que convencer
alguém implica sempre certa modéstia da parte de quem argumenta [...]” (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, [1996] 2005, p. 41). Os autores admitem que se deve
persuadir, pensar nos argumentos que podem influenciar seu interlocutor, preocupar-se
com ele, interessar-se por seu estado de espirito. Vé-se que, nesse caso, 0 ethos nao é
uma prova entechniques, mas, ao contrario, precisa “atuar”, ou encenar situacdes para

que se construa uma certa disposi¢cdo para a persuaséo.

Muito embora, reconhecemos que:

Os seres que querem ser importantes para outrem, adultos ou criancas,
desejam que ndo lhes ordenem mais, mas que Ihes ponderem membros
de uma sociedade mais ou menos igualitaria. Quem ndo se incomoda
com um contato assim serd julgado pelos outros como arrogante,
pouco simpatico, ao contrario daqueles que, seja qual for a
importancia de suas funcdes, ndo hesitam em assinalar por seus
discursos ao publico o valor que ddao a sua apreciacdo
(ARISTOTELES, [1958] 1998, p. 150).

De certo modo que a imagem do orador também persuade. Porém, é somente a partir da
Nova Retdrica que se desenvolve explicitamente a nocdo de orador, em fungdo de um
auditério, ou de um orador que precisa se adaptar a ele. Ao agir assim, a Nova Retdrica

abre caminho para o estudo de uma perspectiva mais representacional da Retodrica, a

0Aristoteles, como dissemos acima, ndo nega o papel persuasivo do ethos e do pathos, mas, em sua obra,
elas sdo entechniques. Isso significa que elas s0 adquirem forma e fungéo no e pelo discurso (EGGS,
2011).
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partir de um ethos discursivo que ndo se limita a encontrar no discurso (logos) as
evidéncias dele. Porém, atrelado a outros aspectos situacionais (psicolégicos, sociais e
afetivos), que sdo também creditados ao pathos, constréi-se a disposicdo para a

persuasao.

Outros estudos ancoram-se em pensadores como Isdcrates para defender os estatutos
das dimens6es sociais, ou dimens@es externas, ao discurso do ethos: “[...]é a reputacao
prévia, o ‘nome’ que importa. Nao se trata da maneira como ele se deixa ver em seu

discurso, mas do que ja se sabe sobre ele.”.

c’est la réputation préalable, le « nom » qui compte. Il ne s’agit pas de la fagon dont il
se donne a voir dans son discours, mais de ce qu’on sait déja de lui” (AMOSSY, 2006,
53)%. Nessa abordagem do ethos, de dimensdo extra discursiva, a autora encontra
contetdos semelhantes nos estudos de Cicero, Quintiliano e Gibert; jA nos estudos

atuais a ancoragem se da, principalmente, em Bourdieu.

Como declarou Amossy (2011b, p. 120), sobre a abordagem do ethos de Bourdieu,
acerca da fungéo sociologica do Locutor, “[...] o poder da palavra deriva da adequagdo
entre a fungdo social do locutor e do seu discurso”. De maneira analoga, Charaudeau (
2006a, p. 68) postula que “[...] a identidade dos parceiros engajados na troca ¢ a
condicdo que requer que todo ato de linguagem dependa dos sujeitos que ai se acham
escritos”. Além da identidade, no fazer psicossocial, os interlocutores definem os dados
externos em funcdo da condicdo de finalidade, propoésito e dispositivo. Por sua vez, 0s
dados internos sdo aqueles propriamente discursivos: 0s que definem o comportamento
e as restricbes do dizer. Esses espagos constroem o dizer, grosso modo e
respectivamente, em torno da responsabilidade enunciativa (problema de tomada da
fala), do problema das relacdes de forca em relagcdo as identidades estabelecidas no

discurso, e do problema da organizacdo do dominio ou agrupamento do tema.

Por outro Vviés tedrico, a abordagem socioldgica do ethos de Bourdieu (1980), segundo

0s preceitos de Amossy (2006), preocupa-se com a autoridade exterior da qual goza o

61 «[...] c’est la réputation préalable, le « nom » qui compte. Il ne s’agit pas de la facon dont il se donne a
voir dans son discours, mais de ce qu’on sait déja de lui”(AMOSSY,, 2006, 53)
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locutor. A abordagem discursiva, por sua vez, tenta especular tanto 0os mecanismos
internos, quanto os mecanismos externos, a exemplo da identidade psicossocial do
locutor, decorrentes de sua circunscri¢do no espaco fazer (externo) ao ato de linguagem,

e do fazer interno/discursivo, correspondente ao ser de fala.

Para 0 que nos interessa nesse trabalho, adotaremos em nossas analises o conceito de
ethos institucional, como evidenciado por Amossy (2006, 2011b), correlacionando-o
com o ethos discursivo, que considera a passagem do sujeito falante, como ser empirico,
no mundo, para o estatuto de locutor. Nesse sentido, consideramos que o ethos
institucional evidencia a construgdo de um locutor que reline vozes institucionais. Essas
vozes aparecem nas bordas externas do discurso, mas séo igualmente importantes para a
composicdo do locutor. Assim, o ethos do locutor é semelhante ao que propde o Locutor
do Guia, que promete, nos textos, reunir todas as vozes das instituicbes que deram
origem ao ranking. Essa passagem das vozes efetua-se por uma série de mediagdes.

E na interacdo verbal que “[...] a construcdo discursiva, o imaginario social e a
autoridade institucional contribuem para estabelecer o ethos e a troca verbal da qual ele
¢ parte integrante” (AMOSSY, 2011b, p. 137). Ou seja, 0 ethos se deixa contaminar
por toda a circunstancia de producédo, pelo contexto e por todas as margens que
determinam os papéis sociais, que se ancoram na plataforma comum de valores. Nesse
interim, leva-se em conta a posicao institucional do orador/locutor bem como os topoi a
que ele remete. Sob essa perspectiva, o ethos, como a imagem de si, construido no
discurso, € apreendido na interacdo verbal, mas se deixa contaminar por toda a
circunstancia de producdo e contexto (espaco do fazer psicossocial). E é essa

perspectiva de ethos, logos e atos que adotamos para realizar as nossas analises.

Do ponto de vista discursivo, o pathos se forma na instancia de recepc¢éo, real ou
imaginaria. Em Aristoteles ([1958] 1998, p. 160), o pathos se constitui como “[...] o
modo como se dispde o ouvinte [...] levando a experimentar determinados efeitos de
sentido”. No livro Il da Retdrica, em que Aristoteles se dedica inteiramente ao assunto,
o filésofo chega a fazer uma analise das predisposicdes dos seres humanos, elencando
uma espécie de perfil psicologico. De certa forma, presume-se que o estudo do livro Il
da Retdrica leva em consideragdo que quanto maior for o conhecimento do orador,

acerca das caracteristicas do auditério, maiores sdo as chances de persuaséo.
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Mas é, sobretudo, na Nova Retorica que o auditério ganha um estatuto e uma
importancia e ultrapassa a sua funcéo no discurso (entechniques). Perelman e Olbrechts-
Tyteca ([1958] 2005) consideram que as dimensdes externas ao discurso (psicoldgicas,
sociologicas, simbolicas) determinam as estratégias capazes de garantir a persuasao, ao
enfatizar a necessidade de se “[...]Jcolocar em contato os espiritos”®> (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, [1996] 2005, p. 41) para se construir os efeitos persuasivos.
Assim, o0s componentes e mediadores dos saberes socioculturais sdo também
preponderantes para a construcdo da persuasdo. A nocdo de auditdrio presumido define
a relacdo entre orador (ethos) e auditério (pathos), a partir de dimensdes simbdlicas em
que se deve considerar as questdes do fazer psicossocial % para a sua construgo:
“Pode-se tentar determinar-lhe as origens psicoldgicas, ou socioldgicas, o importante,
para quem se propde persuadir, efetivamente, individuos concretos, é que a construcao
do auditorio ndo seja inadequada a experiéncia” (PERELMAN; OLBRECHTS-
TYTECA, 2005, p. 115).

Igualmente, pode-se notar a importancia dada ao auditorio por Perelman e Olbrechts-
Tyteca ([1958] 2005). A Nova Retorica, em relacdo as provas retoricas, diferencia-se e
distancia-se de seus predecessores, principalmente por atribuir ao pathos uma fungéo
primordial na persuasdo: “[...] € em funcdo do auditério que toda argumentacdo se
move”. (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005, p. 83). Desse modo,
abre-se espaco para 0 estudo das relagcBes psicoldgicas entre essas duas dimensdes
(provas) retoricas. Ora, se é para atingir um determinado auditério que se engendra todo
e qualquer discurso, é preciso que o orador estabeleca relacdes psicoldgicas e afetivas

como estratégia para estabelecer um contato com esse auditorio.

Do ponto de vista discursivo, € importante salientar que a ideia de auditério atinge a
instancia de recepcdo e as dimensbes externa e interna do ato de linguagem
(CHARAUDEAU, 2006 a). Da relagdo entre ethos e pathos, é importante destacar que
as dimensdes socioldgicas e psicologicas atuam no engendramento dessa relacdo, o

colocar em contato os espiritos, estratégia que dimensiona um verdadeiro estudo do que

®2De onde se depreendem orador e auditorio.
®3Nos termos de Charaudeau (2006a) , para definir as circunstancias externas que definem, também, junto
com o espaco do dizer, o ato de linguagem.
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0 ethos estabelece acerca do pathos. Ora, se o auditorio € presumido pelo orador, e
dessa presuncéo depende todo o sucesso no empreendimento retérico, podemos indagar
quais sdo as apostas feitas pelo orador, para construir essa presuncdo do pathos, e para

que ele seja, em maior ou menor grau, atingido.

Pode-se afirmar, portanto, que a instancia de producdo, o orador, precisa presumir e, de
certa forma, construir a imagem do pathos, a instancia de recepgdo, a partir da
plataforma de valores ou da doxa, que orador supde pertencer ao pathos. Desse modo, e
como um jogo de representacdes e de imagens, para atingir uma determinada visada
discursiva é preciso estabelecer com a recep¢do um vinculo a partir desses valores. O
auditorio precisa construir, por outro lado, a imagem de que o orador partilha dos
mesmaos valores que eles. Desse modo, o Guia, ao se basear em institui¢fes legitimadas
socialmente para eleger as melhores empresas, e ao estabelecer as dimensdes de valores,
como veremos adiante, supde elencar a empresa vencedora -equilibrando e

harmonizando os valores internos e externos as organizacgoes.

A racionalidade ligada aos valores, porém, ndo é da ordem demonstrativa, mas conduz
as proposigoes a sistemas “[...] inexatos/inconclusos de pensamento de ordem das
crengas naturais” (AMOSSY, 2007, p. 132). Esse ponto nos chama a atencdo para o
estabelecimento daquilo que se constituird, também para nos, as provas retéricas e que
convencionaremos chamar de ‘plataforma comum de valores’. Ora, o0 elo que liga as
provas retdricas e 0 seu grau de importancia, na eficacia da adesdo, estd na relacdo que
inter-relaciona, pelo discurso (logos), o ethos e o pathos, ou orador e auditorio.
Estabelecer essa relacdo, através das presuncgdes, dos acordos, dos pontos de partida da
argumentacdo, dependera, em Vvarios graus, das apostas e dos acertos entre os valores
que ethos e o pathos possuem, e que se presume ter, no/pelo jogo da linguagem.
Embora ndo se constituam como provas retoricas na Retorica Classica, essas as

instancias discursivas ethos e pathos sdo engendradas no/pelo discurso.

4.3 A integracdo da Retorica na AD: modos de organizagdo do discurso e

modalizacé@o na cena discursiva
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Ao tratarmos da posi¢do do locutor na cena discursiva, remetemo-nos as problematicas
em torno da argumentacéo (dimensdo argumentativa) e da responsabilidade enunciativa.
Todas elas sdo questBes centrais em Analise do Discurso. Essa problematica, de base
semantica estruturalista, herdada das premissas de Bally et al. (1984)%, traz para a
Analise do Discurso a contribuicdo de reconhecer na linguagem duas dimensdes: modus
e dictum. O modus remete & posi¢do enunciativa do locutor, na inscricdo dele que se
deixa antever ou ndo na cena enunciativa. O dictum é da ordem das proposi¢des que
subjazem os discursos, funciona como estruturas de raciocinios, tais como 0s
silogismos, 0s entimemas, 0s topoi. Dessa forma, nos estudos sobre a argumentacéo e
discurso, a modalizagcdo pode ser entendida na maneira como as diferentes correntes
tratam da analise do contetdo l6gico das proposicbes (dictum) e seus modos de

apresentacdo pelo sujeito argumentante (modus).

Nas questdes centrais acerca da modalizacdo das assercdes esta a posicdo do sujeito
Locutor e as relacBes de influéncia que ele exerce, de implicacdo, ou ndo, na cena
enunciativa. Essas relacGes sdo, portanto, de natureza argumentativa e podem ser
atualizadas de diversas maneiras: através da inscri¢do ou ndo do sujeito locutor na cena
enunciativa, atraveés das representacdes que a enunciacdo aciona, e através das
categorias de lingua que apreciam ou ndo uma orientacdo argumentativa as assercoes.
Assim, a maneira como 0 sujeito escolhe para enunciar (0 modus), também evidencia
uma dimensdo argumentativa. Nesses casos, de relacdo de influéncias do locutor sobre o
interlocutor e do locutor sobre o discurso, é possivel que uma das estratégias seja a de se
apagar em relacdo a cena. Essa estratégia constitui-se, como “[...] une forme spécifique
de désinscription énonciative, dite effacement énonciatif (EE) ne favorise pas un régime

spécifique d’argumentation, qu’Amossy (2000) nomme la “dimension argumentative”
(RABATEL, 2005 p. 234)%,

®4As bases tedricas de Bally et al. (1984) detém as premissas fundamentais que nortearam as diferentes
correntes, dentre elas a AD Semiolinguistica, que se preocupa com as relaces de influéncia entre os
interlocutores, bem como as posi¢6es do Locutor e sua implicagdo na cena enunciativa. O dictum remete
a dimensao da linguagem que leva em consideracdo o contetido légico da proposicao, e modus & maneira
de como apresenta-la.

85¢[...] uma forma especifica de desinscrigdo enunciativa, denominada de EE, que favorece um regime
especifico de argumentagdo que Amossy (2000) nomeia de dimensdo argumentativa.”.

97



Do ponto de vista modal, segundo Vion (2004), o apagamento enunciativo é uma
estratégia, mais ou menos consciente, que permite ao Locutor dar a impressdo que se
retira da enunciacéo, objetivando seu discurso®. A desinscrigdo do Locutor que, na cena
enunciativa, remete ao simulacro de um apagamento, é também evidéncia de uma

descricdo objetivante, ou de construcdes discursivas em formas de assercoes.

N&o se trata, porém, de analisar uma modalizacdo em relacdo ao seu grau de verdade, de
evidéncia, de necessidade, de certeza, ou probabilidade da assercdo. Trata-se de uma
subjetividade que se apaga (ao nivel modal), com vistas a construir efeitos de evidéncia,
muito comuns a mise-en-information. A estratégia de esvaziamento enunciativo é,
também, nesses moldes, uma estratégia de “argumentacdo indireta” (RABATEL, 2005),
que aponta para a dimensao argumentativa (AMOSSY, 2011a, 2011b, 2011c), visto que
constréi um Locutor (Enunciador) complexo que se retira da cena enunciativa,

apagando todas (ou algumas) marcas da enunciacdo histérica (BENVENISTE, 1991).

Essa estratégia de desincricdo do sujeito Locutor, como indica Vion (2004), revela
discursos objetivantes, em que o locutor nio revela a sua presenca®’, ou a revela de
maneira discreta, gerando efeitos de sentido com diferentes niveis de verdade e
probabilidade, cujas assercOes parecem pertencer a uma doxa universal, e que parecem

querer atingir, também, um auditério universal.

Nesse raciocinio, a subjetividade ¢é regulada por um Locutor que rege a cena, cuidando
para que as marcas diretas/indiretas da sua presenca®, ou da sua orientagdo
argumentativa/ponto de vista, sejam apagadas, opacificadas. E uma estratégia que
garante a construcdo do efeito de “subjetividade discreta”, na qual o sujeito locutor
tenta, por diversas estratégias, administrar as evidéncias déiticas, axioldgicas e

deonticas de sua presenca no discurso.

Especialmente quando a problematica é argumentativa, a questdo da modalidade € de

extrema relevancia em quadros de analises argumentativas, como é o0 caso do nosso

Que, de certa forma, evidenciam o efeito de objetividade, inerente a visada de informagédo de que trata
Charaudeau (2006a) , e sobre o qual o discurso midiatico é o fiador.

®’Nao revela a sua presenca, no ambito da enunciacdo, ndo sendo possivel encontrar as marcas da
enunciacao.

®Marcas déiticas da enunciagdo/enunciacéo histdrica, conforme Benveniste (1991).
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corpus. Sdo casos em que o Locutor se deixa perceber ou ndo por varias estratégias
enunciativas. Cumpre perceber como o Locutor que se evidencia, modalmente ou néo,
na cena é capaz de construir estratégias subjetivantes, sob os discursos aparentemente

objetivantes, com vistas a atingir algum efeito de adesao.

Charaudeau (1992, 2006a), em sua proposta semiolinguistica dos modos de
organizagdo, explica os atos de linguagem em fungdo do posicionamento dos
interlocutores que se dao através de algumas categorias de lingua. O objetivo, ao que
parece, consiste em utilizar essas categorias para ordena-las em torno das finalidades
discursivas. Segundo explica o autor, os modos tém uma fungéo de base e um principio
de organizacdo, esse Ultimo, por sua vez, propSe uma organizacdo do “mundo
referencial” e de uma mise-en-scéne discursiva, que pode ser enunciativa,

argumentativa, descritiva, narrativa.

O Enunciativo, que mais nos interessa nesta tese, tem uma fungdo particular, na
organizacdo do discurso. Para Charaudeau (1992), a vocacédo essencial dele é a de dar
conta da posicdo do locutor em relacdo ao interlocutor, bem como suas relaces de
influéncia mutuas. Sendo também classificadas em torno de: (i) sua funcdo de base, que
leva em consideracdo as relacdes de influéncia; (ii) seu principio de organizagdo, em
que se considera os pontos de vista relacionados ao interlocutor, a posicdo dele em
relacdo ao mundo; (iii) a retomada do que ja foi dito, considerando a posi¢do em relacao
a outros discursos. Analisando a posic¢ao do locutor, 0 modo enunciativo de Charaudeau
(1992) estabelece trés comportamentos enunciativos que se organizam em torno da
posicdo dele nas cenas enunciativas: as relacdes de influéncia (alocutivo); o ponto de

vista sobre o mundo (elocutivo); e o0 apagamento do ponto de vista (delocutivo).

Em relacdo aos modos de organizacdo do discurso, chamamos a atenc¢do para o fato de
que existe, no modo delocutivo, uma relacdo entre o locutor e um terceiro (o tiers)que,
neste caso, € o objeto de discurso. Esse aspecto constitui-se como uma escolha
metodoldgica, cuja nog¢do (0 modo delocutivo) nos ajudaréd a recompor, nas analises, as
escolhas retoricas do locutor para construir o elogio. A construcdo do objeto de discurso
depende de um comportamento enunciativo do Locutor, que resvala no seu
comportamento discursivo (mise-en-information), que se apaga em relagdo a um ponto

de vista construindo-se, nos moldes de Vion (2004), um enunciador abstrato, visando a
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um “efeito de objetividade” na maioria das vezes, tdo comum nos discursos midiaticos
jornalisticos (CHARAUDEAU, 2006 b).

A construcdo de uma representacdo se da pela confluéncia entre as atividades
discursivas dos modos enunciativo e modal, sustentadas por algumas categorias desses
dois modos, que se enquadram a partir de um ponto de vista da orientagcdo
argumentativa. Se, por um lado, o descritivo, como modo de organizagdo do discurso,
na perspectiva de Charaudeau (1992), constroi o objeto de discurso como um “estar ai”
no mundo, 0 narrativo, por outro, constroi um mundo a partir do encadeamento de
sucessivas acgdes. Sendo o enunciativo um modo que tem funcdo particular na
organizacdo do discurso, € ele o responsavel por oferecer a funcdo primordial de
discurso na construcdo da mise- en-scéne: dar conta da posi¢do do locutor, em relagédo
ao interlocutor e a si mesmo, em relacdo ao objeto de discurso (o tiers). Desse modo, 0
enunciativo intervém sobre os outros modos, englobando-os. Nesse sentido é que as
categorias modais do enunciativo, como as designacdes por substantivacdo do verbo e
por enunciacdes averbais, entre outras selecionadas para a analise do nosso corpus,

modalizam os outros modos presentes, como é o caso do narrativo e do descritivo.

Sendo assim, consideramos que o0 nomear, o localizar e o qualificar, categorias do modo
de organizacdo do descritivo, estdo presentes na maneira como se designa e como
também se predica. De igual modo, a encenacdo narrativa esta presente na maneira
como o Locutor imprime, a mise-en-information, o efeito de verdade, comumente
exercido pelos verbos de acgdo. Eles podem ser escamoteados, principalmente, por
processos semanticos de substantivacdo dos verbos, em suas formas infinitivas. 1sso
equivaleria a afirmar que a assercdo também é modalizada, a partir das designacdes e de
algumas formas de predicacBes que escamoteiam a acdo, em uma estratégia de ndo
comprometimento do Locutor, testemunha da cena narrativa; ou ainda, a modalizagéo
pode se dar a partir de advérbios de circunstancia, de modo, de nimero, de intensidade,
que, ao situarem o objeto no espago e no tempo, e ao atribuir intensidade e numero ao

objeto, também constroem uma dimensao argumentativa.

Acreditamos que a mise-en-scéne, como componente retorico epiditico, ndo opde 0s
modos narrativo e descritivo na maneira como constréi o efeito de adesdo, os efeitos de

evidéncia. Também ndo diferencia visée discursiva/argumentativa em termos de efeito
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(de adesao) na forma como intenta construir o objeto discursivo, tampouco coloca esses
modos em relacdo de sequencialidade ou de linearidade. Como aponta Charaudeau
(1992, 2006a), a coexisténcia dos modos, na cena discursiva, sO é possivel através das
categorias de lingua que se alternam. Sendo o modo enunciativo, ao nosso ver, fator
determinante para a composicdo da cena retdrica, ele evidencia/apaga a posi¢do do
locutor, alternando a maneira como se organiza o texto e o discurso. Acreditamos,
ainda, que os modos se revezam nas atividades -semantica e discursiva - e nas maneiras

de construir as representacoes.

Desse modo, na composicdo do nosso objeto, vé se a cena discursiva se constroi,
delocutivamente, por discursos relatados e assergdes que parecem apresentar o objeto
como tal. Os rétulos e a ndo implicacdo direta do sujeito, na cena enunciativa,
compromete, denuncia, escamoteia, manipula e também evidencia o valor de verdade
relacionado a validade l6gica dos contetdos proposicionais. Para Charaudeau (2006a),
as categorias da lingua, que constroem o modo delocutivo, sdo a assercdo e o discurso
relatado. Mas, podemos analisar, ao nivel modal, como as assercdes configuram uma
dimensdo ou visée argumentativa, apagando o ponto de vista, ou modalizando-o.
Podemos também analisar o elogio e a dimensdo argumentativa, através dos os recursos
linguisticos, que efetivam a construcdo discursiva do apagamento do ponto de vista. E
ainda, ha de se investigar como a ‘subjetividade discreta’ se constroi quando o discurso

relatado se apresenta pela via ad hominem ou ad verecundiam.

No plano enunciativo e semantico, podemos relacionar o apagamento do locutor ao
Esvaziamento Enunciativo® (EE), que é sensivel a referenciacdo. Segundo Rabatel
(2005), o EE favorece o surgimento do objeto de discurso, independentemente do
locutor. Desse modo, a referenciacdo nominal, a substantivacdo dos verbos, os
sintagmas nominais, precedidos por um valor genérico (como as formas averbais), 0s
termos neutros, entre outros, sdo evidéncias da subjetividade discreta, ou do

apagamento do locutor, nas problemaéticas que envolvem a construgéo de sentido.

Rabatel (2005), por sua vez, observa que 0s conectores logicos e as marcas espaco

temporais devolvem aos enunciados a relacdo entre os objetos de discurso e seus

89Consideraremos similares as duas operagdes de lingua observadas no EE e no Modo Delocutivo.
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interlocutores, situando-0s no espaco e no tempo. No plano enunciativo, Rabatel (2013)
chama a atencdo, também, para a mise-en-description como processo de dinamizacao
dos objetos, que os constroi discursivamente pela posicdo do olhar do locutor,
considerando, também, que na mise-en-information decorrem as informacdes

partilhadas (formas prototipicas de construgdo da representacao).
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5 CORPUS E METODOLOGIA DE ANALISE

Este capitulo é dedicado a apresentacdo do corpus, selecionado para a nossa pesquisa,
assim como ao detalhamento do método de utilizado no tratamento desse corpus e nas
nossas analises. Em relacdo ao corpus, apresentamos as suas caracteristicas
composicionais, como a capa e a distribuicao das reportagens em secdes, observando as

suas regularidades discursivas.

Demonstraremos, nas se¢Bes que se seguem, qual o recorte realizado por n6s no
material de analise, para que pudéssemos dar conta dos nossos objetivos, apresentando
as secOes do Guia de Sustentabilidade da Revista Exame que serdo analisadas:
Pesquisa/Critério, A mais sustentavel do ano, e a A mais sustentavel. Também é nossa
intencdo, neste capitulo, esclarecer os procedimentos de pesquisa, as etapas e as
categorias de andlises que sao utilizadas no desenvolvimento desta tese.

5.1 Apresentacdo do Guia de Sustentabilidade da Revista Exame

O Guia de Sustentabilidade da Revista Exame, do ano de 2013, apresenta 61 empresas
premiadas. Nessa edicdo, essas empresas estdo divididas em 20 setores, além dos
destaques em 7 categorias. A capa dessa edicdo traz a imagem, em formato de um
desenho de uma arvore na cor verde, cujos galhos evidenciam termos ligados a um

tronco, que corresponde a palavra “sustentabilidade”.
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Figura 1 — Capa do Guia Exame (2013)
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sustentabilidade as empresas
brasileiras mais avangaram

Fonte: Revista Exame (2013).

Conforme se observa na figura 1, as palavras que compreendem os “galhos” se ligam ao
tronco dessa “arvore”, e sugerem que eles estejam semanticamente relacionados a
sustentabilidade: gestdo de residuos, mudancas climéticas, reaproveitamento, resultados
financeiros, desenvolvimento sustentavel, governanca; e outras que sugerem também

desenvolvimento: oportunidades, resultados financeiros, planejamento, estratégia metas.

Como se trata de uma publicacdo anual, que sugere padrdes e modelos de
comportamento, no quesito da sustentabilidade, essa publicacdo possui relativa
extensdo. A edicdo tem 170 paginas, divididas em 5 se¢Bes: Metodologia, Resultados,
Governanca, Entrevista, Empresa do Ano, As mais sustentaveis, além da Carta ao
Leitor e Exame.com, apresentadas antes das se¢des, e Prepare-se, apresentadas depois
delas. Nas duas ultimas sec¢des, encontram-se a Empresa Sustentavel do Ano e as 21
empresas mais sustentaveis do ano, classificadas por setor e por categoria,

respectivamente.

Assim, como toda revista de referéncia, o Guia em tela pertence a uma midia
especializada, com foco em negocios. Mais do que se assemelhar, em sua configuragédo

de género, a um manual™, como o titulo da publicagio sugere, o Guia possui todas as

A julgar pelo que o contetido do titulo nos sugere Guia de Sustentabilidade Corporativa
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caracteristicas de uma revista de circulacdo periddica de referéncia: editorial, carta ao
leitor, reportagem principal, entrevista principal, pecas publicitarias distribuidas entre as

paginas e secoes.

O Guia também exibe, entre uma secdo e outra, pecas publicitarias que veiculam
anuncios das empresas concorrentes ao prémio em questdo. Na publicacdo em anélise,
0s anunciantes das pecas publicitarias sdo das empresas Votorantim, Ecofrota, Novelis,
Bunge, Telefonica, Vivo, Caixa, Even Libre. Elektro, Cushmanewakfield. Entre as
paginas das secles, em que Se apresentam as empresas vencedoras, apresentam-se as
seguintes pecas publicitarias: Prémio Nacional de Inovacdo, Dudalina, a propria
Editora Abril, BRF, Santander, Enai, Eletrosul, CCR, Programa Municipios Verde
(Estado do Para). Centro Universitario Senac, Alcoa, Ype. Entre as vencedoras por
categoria, tem-se a veiculacdo da publicidade Ecorodovias, dentre as quais estdo as
empresas Bunge, Even e Santander. O critério comum a todos os conteidos dos
anuncios se estabelece por meio de uma coeréncia tematica, ou enquadramento

tematico, em torno do tema da sustentabilidade.

Passamos agora a descrever as se¢des que compdem a nossa amostra. Denominada
como Pesquisa-Critérios, e com reportagem de titulo A escolha das melhores, essa
secdo apresenta as dimensdes de valores consolidados na pesquisa e as varias etapas (e
6rgdos selecionadores) que fizeram parte do processo de selecéo.

Figura 2 — Secdo Pesquisa Critérios
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Fonte: Revista Exame (nov. 2016, p. 21-23).

Pela distribuicdo da informacao na pagina, e pela forma icbnica como nela se organiza
0s textos e as subsecdes, percebe-se 0 evidenciamento das etapas de selecdo. O texto
principal ocupa menos da metade da pagina 21. A pagina tem como titulo: A escolha
das melhores e o subtitulo resume o que seria a intengdo do Guia: evidenciar os critérios
de selecdo e os 6rgdos responsaveis por ela. A partir da metade da pagina 21, a se¢édo
apresenta uma nova iconicidade, na forma como apresenta os fatos. O subtitulo Passo a
Passo evidencia informagfes em colunas divididas em subtitulos: primeira etapa,

segunda, terceira, etc.

Ja na pagina 22, outro subtitulo divide a se¢do “Para entender a ficha”. Essa subsegdo ¢
dividida em mais duas que, em letras menores, nominalizam as colunas da ficha em
questdo: Perfil da Empresa, Participacdo no Anuario. Logo abaixo, apresenta-se um
gréfico consolidado que evidencia a evolucdo da empresa na selecdo do Guia, desde o
ano em que ela comegou a participar. Em seguida, trés colunas que separam as
categorias de selecdo em dimensdes: geral, social, ambiental, econdmica, em outra
subsecdo que tem como titulo: Desempenho. Além dos sete-indicadores chave:
(governanca da sustentabilidade, direitos humanos, relacdo com a comunidade, relacao
com os fornecedores, gestdo da agua, gestdo da biodiversidade, gestdo de residuos),
Ponto Fraco e Ponto forte. Abaixo dessa subsec¢do, uma outa, destacada em um quadro
com pano de fundo verde, intitula-se Perfil dos Conselheiros. Nela, apresenta-se o
conselho consultivo daquela edicdo e um minicurriculum de cada integrante desse

conselho.
Entre as paginas 28 e 29, segue-se outra subsecdo em que se apresentam 0s critérios

utilizados para avaliar cada dimensdo. Compara-se também o desempenho das

empresas, em forma de graficos consolidados, entre os anos de 2010 e 2013.
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OS DESTAQUES DA PESQUISA

Em 2013, 184 empresas responderam as questioes do GUIA EXAME DE SUSTENTABILIDADE. Veja os principais nimeros

DIMENSAO GERAL DIMENSAO ECONOMICA DIMENSAO AMBIENTAL
as%

3 2013 35% . . . . - . 2

56%

DIMENSAO SOCIAL

;i 2 82%

. 83% o 82,5% o 84%

24 GUIA EXAME + SUSTENTABILIDADE

Figura 3 — Secdo Pesquisa Critérios — Os destaques da pesquisa
Fonte: Revista Exame (nov. 2013, p. 28-29).

Note-se que essa subsecdo apresenta o titulo “Os Destaques da Pesquisa”, e o subtitulo
“Em 2013, 184 empresas responderam as questdes do GUIA EXAME DE
SUSTENTABILIDADE”. O texto que se segue também apresenta, em colunas, as
dimens@es subsecdes, que sdo destacadas com letras maiores e em negrito: Dimenséo
Geral, Dimensdo Econdmica, Dimenséo Social, Dimensdo Ambiental. Abaixo de cada
dimensdo, um subtitulo apresenta os critérios utilizados para avaliar cada uma das

dimensGes, categorizando-as.

O texto, por sua vez, é composto por diferentes icones divididos em colunas: Os
subtitulos parecem apontar para as categorias ou para os critérios utilizados para definir
cada dimensdo: Entre as colunas, que explicam os critérios utilizados para o
enguadramento de cada dimensdo, estdo os graficos consolidados com os resultados do

desempenho das empresas, entre 0s anos de 2010 e 2013 conforme figura 3.

A empresa vencedora do ano € apresentada na reportagem principal do Guia, que
recebeu o titulo de A empresa sustentdvel do ano Ital Unibanco, e subtitulo Ser
responsavel da lucro. Como se trata da reportagem principal, ela possui uma extensdo

maior que as demais, sete paginas.
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Figura 4 — A empresa sustentavel do ano

Ser.
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Fonte: Revista Exame (nov. 2013, p. 46)

Como ¢ possivel observar na figura 4, essa reportagem apresenta, na sua organizacéo
icOnica, a fotografia do personagem que ocupa o cargo de dirigente maximo da empresa
selecionada. Nesse caso, porém, a imagem fotografica ocupa uma pagina e meia, e €
apresentada antes mesmo do texto que apresenta a empresa vencedora do ano. Nessa
edicdo, o dirigente da empresa se encontra atras da tela de um computador (desktop),
olhando para o foco da camera, em um ambiente que sugere o local de trabalho coletivo
da empresa, no qual se encontram alguns outros computadores enfileirados. Além disso,
predominam, na imagem fotogréfica, as cores, preto e nude, com exce¢do da camisa e
da gravata do presente que possuem tons mais destacados: roxo e azul. O titulo da
reportagem encontra-se na parte inferior da imagem fotografica; a legenda, no canto

inferior direito da foto.

Foi preciso realizar um recorte no corpus, dada a extensdo e a quantidade de categorias
que consideramos pertinentes para responder as questdes do nosso objeto. Além da
reportagem que traz a Empresa do Ano, selecionamos o0s quatorze primeiros textos da
secdo intitulada As mais sustentaveis, da publicagdo de 2013. A Revista divide a
premiagdo em 20 setores. No entanto, premia mais de uma empresa por setor, além de 7

por categoria.
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Figura 5 — Premiacdo A mais sustentavel do setor Agronegdcios
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Fonte: Revista Exame (nov. 2013, p. 54-55).

A primeira empresa apresentada, de cada setor, ocupa duas paginas no Guia: sendo que
uma delas apresenta ao texto da reportagem da Revista e a outra que traz a fotografia
do/da dirigente, ou presidente da empresa. Todas as fotos das vencedoras, por setor,
aparecem em preto e branco. Além disso, 0s personagens estdo focalizados em perfil, e
apenas,e em alguns casos, de corpo inteiro. No canto superior direito esta a apresentacao
do personagem, com um qualificativo: como por exemplo Pedro Parente, novos polos

de desenvolvimento do pais.

O Guia de Sustentabilidade de 2013 premiou 61 empresas. Os setores escolhidos para
essa publicacdo, e as empresas selecionadas, sdo: Agronegécio (Bunge, André Maggi,
BRF, Embaré); Bens de capital (Tetra Pak); Bens de consumo (Natura, Ambev,
Boticario, Brasil Kirin, Coca-Cola, Kimberly-Clark, Unilever); Construgdo civil
(Even); Consultoria (Promon, IBM, Serasa); Eletrénicos (Whirlpool, Embraco, HP);
Energia (Elektro, AES, Ampla, Coelce, CPFL, EDP, Itaipu); Farmacéutico (Eurofarma);
Infraestrutura (CCR, Ecorodovias); Institui¢des Financeiras (Itat, Bradesco, Grupo BB
e Maipfre, Santander); Quimica (Braskem, Dow, Basf); Material de construgédo
(Duratex, Masisa, Mexichem); Minera¢do (Votorantim, Anglo, Samarco, Vale,
Yamana); Papel e celulose (Fibria, llani, Klabin); Servi¢os de saude (Fleury, Albert
Einstein); Siderurgia (Alcoa, Aperam, Arcetor, Novelis); Telecomunicacdes (Algar
Telecom,); Transporte (Ecofrotas, Libra); Varejo (Walmart); PME (Sabin, Beraca,
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Grupo Rio Quente). As empresas vencedoras, por categoria, foram: Unilever, categoria
Governanca da Sustentabilidade; Novartis, categoria Direitos Humanos; Embraco,
categoria Relacdo com a Comunidade; Alcoa, Relacdo com os Fornecedores; Coca-
Cola, categoria Gestdo da dgua, Aparam, categoria Gestdo da Biodiversidade, Kimberly-

Clarck, categoria Gestdo de Residuos.

Com essa amplitude de setores envolvidos na selegcéo (21), e selecionando um total de
70 empresas, 0 Guia da Revista Exame apresenta uma parte bastante representativa das
empresas, atuantes no cenario nacional e internacional. O Guia destacou, ainda, alguns
deles, como o setor de Bens de Consumo e a Construcdo Civil, que séo considerados os
de maior impacto social ambiental. Com efeito, e dada a amplitude do corpus, nosso
recorte privilegia 14 desses textos, especificamente 0s setores e as empresas que
seguem: Agronegocio (Bunge, André Maggi, BRF, Embaré); Bens de capital (Tetra
Pak); Bens de consumo (Natura, Ambev, Boticério, Brasil Kirin, Coca-Cola, Kimberly-
Clark, Unilever); Construcéo civil (Even); Consultoria (Promon, IBM, Serasa.).

Conforme apresentamos, na introducdo, o corpus dessa pesquisa corresponde a uma
publicacdo anual da Revista Exame que premia e promove empresas de setores da
sociedade, conforme determinados critérios (as dimensdes de valores) determinados
pela revista e apurados por setores externos a ela, como a CGves, o Conselho
Consultivo de Especialistas e o Conselho de Jornalistas. Além disso,para construir o
ranking das empresas vencedoras, por setores da economia, e da empresa mais
sustentavel do ano, a revista propfe uma selecdo que se estende ao longo do ano

corrente (2013, neste caso).

No que se refere a sua configuracdo iconico-discursiva, pode-se afirmar que o Guia é
uma publicacdo que contem secOes e subsecBes que coincidem com a publicacdo de
uma revista periddica de informacdo. Elas garantem que o Guia, mais que um ranking
especializado, também corresponda a um periodico de informagdo semanal. Podemos
destacar, dentre as segOes: a carta ao leitor, a entrevista com um especialista, a
reportagem principal (A empresa sustentavel do ano), as demais reportagens (As mais
sustentaveis). Além disso, a publicacdo também apresenta, entre as paginas das se¢oes,
publicidades cujos anunciantes, em sua totalidade, correspondem as empresas dos

setores que participam da selecdo. E notavel também que os temas dos andncios
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constroem discursos propagandisticos relacionados ao tema da sustentabilidade. Isso
sugere um recorte tematico em torno do tema construido no Guia, que se desenvolve

para construir imagens, impressdes e acdes no mundo de negdcios.

Podemos destacar, ainda, que a secdo Pesquisa/Critérios corresponde a um texto
bastante peculiar no Guia. Essa secdo apresenta 0s critérios, as etapas, 0S
procedimentos, além de apresentar as instituicGes (além dos jornalistas) que participam
da selecdo. A configuracdo iconica’ da secio apresenta, além da descricdo verbal das
etapas, os graficos que consolidam a avaliacdo das dimensdes. Dessa forma, a se¢édo
parece evidenciar, de maneira demonstrativa e objetiva, a imparcialidade do processo

seletivo, 0 que tentara ser também provado nas andlises.

A fim de atingir os nossos objetivos, realizamos um recorte nesse material que
compreende o todo do Guia, de modo que o foco das nossas analises estivesse
relacionado as seguintes secOes: Pesquisa-Critérios, A empresa do Ano, As mais
sustentaveis, sendo que, dessa Ultima secdo, foram selecionadas as quatorze primeiras
reportagens (das 61 existentes). Essas reportagens pertencem aos seguintes setores e as
seguintes empresas: Agronegécio: Bunge, André Maggi, BRF, Embaré; Bens de
capital: Tetra Pak; Bens de Consumo: Natura, Ambev, Boticario, Brasil Kirin, Coca-

Cola, Kimberly-Clark, Unilever; Construcdo Civil: Even; Consultoria: Promon.

5.2 Procedimentos, etapas e categorias de analises

A fim de observar como se constroem as representacdes que a midia de negdcios
veicula, nossas analises consideram a aproximacao entre a argumentacéo, a retorica e o
discurso. Nesse sentido, o discurso da midia, especializada em negdcios, e a construcao
do efeito de objetividade construido para a mise-en-information sdo considerados a

partir do pano de fundo retorico epiditico.

"L A iconicidade compreende, para nds, a forma como o texto apresenta o contelido da matéria. Isso nio
acontece apenas pelo verbal, mas também pelos graficos, pelas disposi¢Ges das imagens, pelas escolhas e
organizacOes das cores, diferentes para cada subsecéo, além dos gréficos e tabelas. Acreditamos que esse
olhar para a disposicao e escolha dos elementos da pagina € importante porque evidencia a preocupacao
do Guia com a dimensdo demonstrativa, na construgdo do ethos crivel da Revista e do objeto do elogio.

111



Do ponto de vista argumentativo, no espaco do dizer, a estrutura de raciocinio contida
no logos, garante a construcdo de proposi¢es ( em forma de assrcoes) que incluem:
entimemas, silogismos, sistemas inconclusos, os topoi com os lugares da quantidade, da
qualidade, baseados na estrutura do real, os argumentos quase ldgicos. Essa estrutura de
raciocinio sera analisada a partir dos pressupostos teoricos do discurso, especificamente,
os relacionados as dimensdes: comunicativa, interacional, representacional e modal das

construcdes das cenas epiditicas.

A partir do ponto de vista comunicacional e interacional, serdo consideradas a relagédo
entre os interlocutores, o orador e o auditorio no discurso. Consideramos também a
confluéncia e o jogo de imagens existente entre orador e auditorio, contidas no jogo de
expectativa que o discurso contempla. Analisaremos como o espaco do fazer
psicossocial e o do dizer contribuem, igualmente, para a construcdo do que Amossy
(2011b) denominou de “Ethos Institucional”. O quadro comunicacional sera utilizado
para analisar as instancias de producéo e recepgéo, buscando esclarecer, do ponto de
vista discursivo, as relacdes entre orador e auditério, no transito entre os dois espagos
do fazer e do dizer. A exemplo do que afirma Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958]
2005), quando consideram que o auditério € uma construcdo do orador, 0 jogo de
imagens que a situacdo de comunicacdo prevé da conta dessa estratégia. Analisam-se,
também, através dos modos de organizacdo do discurso, como Se constroem oS
modelos, os elogios do ponto de vista representacional e do ponto de vista modal, com

vistas a construcdo do efeito de objetividade, tdo recorrente na mise-en-information.

Nesse sentido, a teoria dos atos de linguagem, da semiolinguistica de Charaudeau
(2006a), que dividem, metodologicamente, os sujeitos em Euc/Eue e Tud/tui, inscritos
nos espacgos do fazer psicossocial e do dizer, sera utilizada como ferramenta discursivo-
metodoldgica para que possamos analisar a relacdo interacional entre as provas
retoricas. A teoria dos atos de linguagem sera pertinente para dar conta das dimensdes -
comunicacional e interacional - nas relagdes entre orador, auditério e discurso, ja que
explicita o trénsito entre o social e o linguistico, assim como a relagdo intersubjetiva
presente na troca comunicativa. Do ponto de vista da relacdo interacional entre as
categorias retdricas, realizamos a analise da situagdo de comunicac¢ao nos quais pesem a

relagdo entre os sujeitos interlocutores, desmembrados entre Euc e Eue/Tud/Tui, para
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dar conta dos aspectos comunicacionais e dialogicos, da confluéncia do social e do

linguistico, na construgdo da identidade discursiva dos interlocutores.

A dimenséo representacional sera analisada a partir da logica dos acordos de Perelman e
Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), que versam sobre uma plataforma comum de valores.
Os acordos, para os autores do Tratado da Nova Retdrica, sdo ponto de partida de toda
argumentacgdo. Atraves deles, orador e auditorio se unem para fins de persuasdo. As
dimensbes de valores das publicacfes, explicitadas na secdo Pesquisa-Critérios do
Guia, servirdo de base para a selecdo dos enquadramentos tematicos desses objetos de
acordo. Desse modo, os enquadramentos teméticos nos fornecerdo pistas de lingua
utilizadas na construcdo discursiva desses objetos de acordo, funcionando como “modos
de ver orientados” que partem e se nutrem dessa doxa, ou homonoia, nos termos de
Cassin (1990).

Entdo, para construir essas representacdes, em torno do macrotema “Responsabilidade
Social Empresarial”, com base nas dimensdes de valores (objetos de acordo),
explicitadas pelos critérios de selecdo do préprio Guia, realizaremos a categorizacdo

conforme os enquadramentos, por temas, pautados nas dimensoes:

Econdmica: Relagdo com fornecedores, Eficiéncia Operacional; Vantagem Competitiva.
Social:Direitos humanos; Compromisso corporativo.
Ambiental: Governanga da sustentabilidade; Gestdo da &gua, Gestdo de residuos; Gestdo

ambiental; Gestdo da biodiversidade.

Geral: Autorregulacéo.

Essas dimensGes de valores, apontadas pelo Guia, nos servirdo de temas que,
enquadrados, nos permitem agrupar os enunciados do corpus em analise, conforme os

objetos de acordo que elas sugerem.

Uma vez realizados os agrupamentos tematicos’? dos enunciados das reportagens, eles
serdo analisados a partir da recorréncia de estratégias linguistico-discursivas que

apontam para a amplificacdo, ou para a demonstracdo. Nesse sentido, analisaremos a

"2Para compreender a maneira iconica de agruparmos os enunciados por temas, ver quadros 1 (secdo
5.3.2), 3 (secdo 6.3.2.1), Al e B2 (anexos).
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estrutura dos argumentos contida no logos, observando como ele se reveste de uma
estrutura modal: as categorias de lingua do modo enunciativo (delocutivo), que séo a
assercdo e o discurso relatado, sdo essenciais para a construcdo dos efeitos de
objetividade, dos objetos de acordos e das representacdes. A escolha das designacdes e
das predicacOes das assercdes, como modos de ver que orientam e, ainda, 0s conteddos
de julgamento que explicam a estrutura argumentativa do logos sustentam a mise-en-

scéne epiditica.

Sendo o enunciativo 0 modo de organizacdo que envolve e recobre os demais, como
vimos no capitulo 4, utilizaremos as suas categorias, e as subcategorias realizadas por
nés, em especial as categorias dos atos delocutivo, subcategorizados da seguinte

maneira:

I) AssercOes. Para analisarmos a construcdo do elogio, subcategorias as assercdes em
virtude de suas designacOes e predicagOes. Consideramos que as assercdes carregam
uma dimensdo argumentativa no modo como constroem o efeito de objetividade. Do
ponto de vista de seu aspecto argumentativo, as assercdes serdo novamente
recategorizadas em virtude de suas designacOes (enquadramentos) e predicacgdes
(contetdos de julgamento). Esses elementos da lingua e do discurso serdo tratados
como: a) designacdes referenciais (substantivos, pronomes substantivos, enunciacfes
averbais); b) predicativos (metaforas, adjetivos, advérbios, oracGes substantivas

subjetivas);

Il - Discursos relatados. No que se refere ao discurso do elogio, o discurso relatado
corresponde a marca discursiva da presenca do outro, sendo uma estratégia de
argumentacdo ad hominem ou ad verecundiam, que remontam a construgdo do efeito

de credibilidade.

5.3 Divisdo metodoldgica das analises

5.3.1 Dos titulos
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Os titulos das reportagens foram considerados como material de analise nesta pesquisa,
pois consideramos que eles constroem o elogio a partir de designacdes e predicacOes
(nominalizacGes) que amplificam e/ou demonstram o0 objeto discursivo; ou seja,
destacam as empresas vencedoras nas reportagens do Guia. Optamos por analisar 0s
titulos separadamente dos textos das reportagens. Essa op¢do € metodoldgica, e nos
permitird darmos maior enfoque as caracteristicas epididico-argumentativa deles,
caracteristicas essas que lhes sdo peculiares e préoprias, como o carater propagandistico e

a recorréncia de estratégias que apontavam para um efeito amplificador do elogio.

Como dissemos, nosso recorte baseou-se na apresentacdo das 14 primeiras reportagens
que apresentam as empresas vencedoras. Metodologicamente, utilizamos numerais
ordinais (I, I, HI, IV..) para distingui-los. As empresas de cada texto serdo
apresentadas nas analises. Os enunciados desses materiais foram organizados a partir de
sequéncias como [E1], [E2], [E3], e assim sucessivamente. Essa classificagdo dos
enunciados estd sempre acompanhada do nimero do texto a que eles se referem: Ex:
I[E1] “Mais energia limpa e mais” e “I[E2]emprego no interior, correspondem,
respectivamente, aos enunciados 1 e 2 do primeiro texto. As legendas sdo identificadas

com “LG”: Ex: LGI, corresponde a legenda do texto 1.

Os titulos foram, primeiramente, quantificados, a fim de se obter a recorréncia das
estratégias que apontassem para a amplificacdo, ou para a demonstracdo. Em seguida,
elaboramos o agrupamento tematico dessas ocorréncias. Partindo do pressuposto que 0s
titulos possuem uma visée argumentativa explicita de fazer-fazer, a de persuadir o leitor
a ler o restante do texto, nosso objetivo é encontrar categorias que possam nos remeter,
inicialmente, aos enquadramentos tematicos, conforme as dimensdes de valores; depois,
analisar as caracteristicas amplificadoras ou demonstrativas. Nesse sentido,
procederemos o levantamento quantitativo e a analise qualitativa das designacdes,
(nominalizacBes, metaforas, enunciacbes averbais, substantivos deverbais) e
predicacdes (advérbios, adjetivos), além de verbos de atitude e discursos relatados, e

outras estratégias de argumentacéo indireta.

5.3.2 Dos subtitulos e dos textos das reportagens
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Nesta tese, procedemos as analises das reportagens publicadas nas secdes As mais
sustentaveis, A empresa sustentavel do ano e Pesquisa/Critérios do Guia. Cada
reportagem foi transcrita e, assim como nos titulos, foram numeradas de acordo com os
textos a que se referem (I, 11, 11, etc.), e separadas por enunciados ([E1], [E2], [E3] e
assim por diante). Para distinguir os trechos da publicacdo Pesquisa/Critérios,
utilizamos PC em substitui¢cdo & numeracao do texto: EX: PC[E1], corresponde ao texto
Pesquisa/Critérios, Enunciado 1. Titulo, subtitulo e texto das reportagens tém seus
enunciados numerados sequencialmente, como € possivel observar na segmentacdo do
Texto I

Quadro 1 — Pré-analise dos enunciados

Texto | - Guia 2013: Sustentabilidade Corporativa

Empresa: Bunge

Setor: Agronegécio

Titulo: [E1] Mais energia limpa e mais [E2]emprego no interior

Subtitulo: Com a [E3] abertura de sua primeira fabrica no Brasil, a Bunge [E4] investe numa
alternativa limpa e [E5] gera renda [E6] para 10000 pequenos agricultores

Texto da reportagem: [E7]JA Bunge UMA DAS MAIORES EMPRESAS DE
AGRONEGOCIO NO BRASIL [E8]INVESTIU 60 MILHOES DE REAIS PARA ABRIR,
EM MARCO, [E9]sua primeira fabrica de biodiesel no municipio de Nova Mutum, em Mato
Grosso. [E10] E sua primeira investida num segmento complementar nos negécios no setor
de soja, no qual [E11] atua na exportacdo de grdos e farelo e dleo. Além dos [E12] ganhos
ambientais — o biodiesel, adicionado hoje ao diesel de petroleo na proporcdo 5%, ajuda a
reduzir a emissdo de gases de efeito estufa -, a iniciativa trard [E13] ganhos para 10000
agricultores familiares que organizados em 15 cooperativas, fornecerdo 1500000 toneladas de
soja por ano abastecer a fabrica. As duas partes tém a ganhar. De um lado, [E14] a nova
unidade permite a inclusdo de pequenos produtores na cadeia de um [E15] negdcio com
potencial gerar renda. De outro, a Bunge podera [E16] vender o biodiesel com o selo oficial
Combustivel Social, que d& direito [E17]a reducdo de aliquotas de impostos. Com a fabrica
em Nova Mutum, [E18]a empresa ajuda a consolidar um novo polo de desenvolvimento.
“Temos sido pioneiros na instalagdo de unidades em fronteiras agricolas.”, diz Pedro Parente,
presidente de Bunge no Brasil. Foi o que ocorreu em Urucui, no sul do Piaui, onde E[19] a
empresa construiu uma unidade de esmagamento ha uma década, E[20]quando a producéo de
soja comecava a se expandir na regido — hoje, [E20] Urugui é o segundo municipio em
arrecadacao de impostos no estado, atrds apenas da Capital. Outro exemplo é [E21] Pedro
Afonso, em Tocantins, onde a companhia ajuda na elaboracdo de um plano de melhorias em
educacdo, saude e saneamento, em parceria com a prefeitura e a sociedade civil. Outra vez
[E22] os dois lados saem ganhando. [E23] “De uma comunidade satisfeita saem funcionarios
mais empenhados. [E24] E assim o negdcio prospera.”.

Dados:

Dimensao Geral -85,2%
Dimensdo Econdmica -86,4%
Dimensao Social -93,2%
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Dimensdao Ambiental -85,1

Fonte: Adaptado de Revista Exame (hov. 2013, p. 54-55).

Metodologicamente, todos os textos analisados foram transcritos e segmentados,
conforme apresentamos no quadro 1. Realizada essa pré-andlise, e a partir do ponto de
vista dos aspectos retdrico e organizacional, podemos pressupor uma mise-en-scéne
demonstrativa nas reportagens do Guia. Por se tratar de uma forma de organizacao, em
que as modalidades parecem revelar e/ou escamotear o elogio, 0s pontos de vistas,
sugerem, muitas das vezes, um apagamento enunciativo e/ou uma subjetividade
discreta. Ha evidéncias de presenca de indicios de apagamentos enunciativos’®, que
podem ser evidenciados pelas seguintes categorias recorrentes no corpus: a)
referenciacdes: enunciagcfes averbais, substantivacdo dos adjetivos, substantivacdes de
adjetivos, expressdes genéricas e também pelos discursos relatados; b) predicaces:
adjetivos, metéaforas, advérbios de nimeros, localizagdes; c) discursos relatados: verbos

de atitudes’.

Por fim, podemos afirmar que nossas analises percorrerdo o caminho metodoldgico que
abrange a andlise discursiva e retorica dos valores, com enfoque nas dimensdes
representacional, comunicacional, modal e discursiva. A dimensdo comunicacional
recobre a analise do jogo de linguagem, e da construcdo da expectativa, entre orador e
auditério que se da na instancia de producao e recepcdo e na confluéncia dos espacos
externos e internos do ato de linguagem. A Dimensdo Representacional corresponde as
andlises das representacdes que os discursos da midia de negdcios fazem circular,
através do agrupamento tematico das dimensdes de valores do Guia, que remetem, por
sua vez, aos objetos de acordos. E as dimensGes modal e discursiva compreendem as
recorréncias das categorias de lingua que subjazem aos esquemas argumentativos e que
sustentam a amplificacdo e/ou a demonstracdo, ambas consideradas como estratégias de

argumentacdo, ou como argumentos do elogio. Acreditamos que, analisando essas

3Como se ndo fosse possivel atribuir ao locutor os pontos de vista presentes no texto e como, como se ele
ndo pudesse manifestar os modos de ver. Isso ¢, segundo Rabatel (2004) e Vion (2001), revelador de um
“simulacro”, em que o Locutor ndo pode, de todo modo, manifestar a sua presenca, revelando uma
subjetividade regulada.

"As predicacOes, nesses casos, que sS40 em menor nimeros nessa perspectiva a que chamaremos de uma
subjetividade discreta, também revelam conteddos de julgamento.
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dimensGes, sera possivel compreender analisar como o elogio constroi 0 objeto

discursivo na midia especializada.
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PARTE I

Analises do corpus



6 ANALISES

Este capitulo é dedicado as analises do nosso corpus. Como dissemos, na introducédo, o
objeto de nossa pesquisa € a construcdo do elogio na midia de negdcios, representada
nesta pesquisa pela Revista Exame. Partimos, primeiramente, para a analise da
dimensdo representacional do discurso do Guia, nos quais acreditamos haver, como
premissas da argumentacdo, um agrupamento apresentado como dimensdo de valores,
que corresponde a uma das etapas da pesquisa e da selecdo das melhores empresas. Em
seguida, analisamos o componente retdrico-discursivo através da dimensao interacional
do discurso do Guia. No que se refere a dimensdo interacional, julgamos conveniente
analisarmos a sua dimenséo comunicacional, através da aplicacdo de algumas categorias
dos atos de linguagem de Charaudeau (2006a) , a partir das quais exploramos o jogo de
imagens e seus desmembramentos nos espagos externos, do fazer psicossocial, e
interno, do dizer. Ainda no aspecto da dimens&o interacional, julgamos conveniente, e
necessario, analisarmos, também, a construcdo do ethos institucional (Amossy 2011b)
do Guia, que projeta a credibilidade do ranking em elementos externos ao Guia, que sdo

também elementos sociais: académicos, de especialistas e jornalisticos.

Analisaremos, também, o funcionamento do epiditico na dimensdo modal e discursiva,
a fim de investigarmos de que forma, e por quais categorias, 0 Locutor é capaz de
amplificar, e/ou demonstrar o objeto discursivo, construido na retorica. Para isso, foi
necessario analisar, delocutivamente, a maneira como locutor se encontra implicado ou
ndo na cena discursiva. Acreditamos que as categorias do delocutivo (as assercoes e 0s
discursos relatados) podem funcionar como ferramentas capazes de levar a construcéo
do elogio. No entanto, como pretendemos também analisar a construgdo dos argumentos
do elogio, a amplificacdo e/ou a demonstracdo, procedemos, também, a uma
subcategorizacdo das assercdes, analisando-as a partir das nocdes de predicacdo e de
designagéo, supostamente capazes de fundamentar o elogio nas assercdes, atuando

como pseudo-argumentos.

Por fim, nossas analises serdo direcionadas aos os discursos relatados que, do ponto de
vista enunciativo, configuram-se como uma categoria dialdgica, de apagamento do

locutor em detrimento do discurso do outro, para reforcar um ponto de visa. Desse
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modo, consideraremos que o0s discursos relatados contém forte orientacdo
argumentativa, pois constroem o argumento de autoridade (ad hominen ou ad

verecundiam).

6.1 Dimensao representacional do epiditico: os valores das empresas vencedoras

As préaticas de construcdo de imagens pela midia de negocios, segundo o que
analisamos, a partir de um ponto de vista retérico, podem evidenciar os valores nela
subjacentes. Vimos que 0s objetos de acordo funcionam como ponto de partida da
argumentacdo. Eles, grosso modo, se definem pelas premissas que um determinado
auditorio particular possui: os valores. Vimos, também, na apresentacdo do corpus, que
um dos critérios pelos quais 0 Guia garante a sele¢do é o enquadramento por tema. Ao
partir das dimensdes de valores que compreende os ambitos geral, social, ambiental,
econdmica, o Guia discursiviza, do ponto de vista retdrico, a maneira como se constroi
as representagfes. Ou seja, essas dimensdes funcionam como objetos de acordo que

fundam o ponto de partida da argumentacao.

Como vimos, no capitulo 4, os objetos de acordo, como estratégias retdricas, garantem
que o orador se apoie em premissas (fatos, verdades e presuncdes™) para atingir seu
auditério. O orador, portanto, presume que determinados valores sdo suscetiveis de
persuasdo para aquele determinado auditério. O Guia, ao tematizar a selecdo em
dimensdes de valores, parte de premissas que servirdo de fundamento a construcdo do
objeto RSE.

Quadro 2 — Os valores como objetos de acordo da Revista Exame

Dimensédo Geral Dimensdo Econémica | Dimenséo Social Dimenséo
Ambiental
Expressam o | Consideram 0s | Tem politica | Usam indicadores de
compromisso de | critérios corporativa impacto  ambiental
sustentabilidade em um | socioambientais no | especifica para | para dar bénus a
documento publico. processo de gestdo de | combater a | diretoria.
riscos. corrupgéo.

> Como se observou, nos capitulos 3 e 4, os objetos de acordo sdo ponto de partida da argumentacdo, e
classificados como fatos, verdades e presungdes. Consideramos que as dimensdes de valores explicitadas
pelo Guia em tela concerne as presuncdes, porque sdo premissas supostamente admitidas por um publico
especializado.
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Tem comité de
responsabilidade e
sustentabilidade que se
reporta a um conselho
de administragao.

Usam  metodologias
para avaliar aspectos
socioambientais no
resultado econdmico-
financeiro.

Tem compromisso
formal para
erradicar o trabalho
forcado.

Tem protecdo ou
conservacao da
biodiversidade

Usam materiais
reciclados

Elaboram inventario
de gases de efeito
estufa

Consideram 0S
critérios

socioambientais  de
gestdo de riscos.

Fonte: Adaptado da Revista Exame (nov. 2013, p. 29), secdo Pesquisa Critérios.

Como se percebe, no quadro 2, as dimensdes de valores partem de valores
presumidamente admitidos pelo auditério particular (os leitores especializados, da midia
especializada) e estdo todos ligados ao objeto construido no Guia RSE. Para a dimenséo
geral, o Guia seleciona e analisa as empresas que devem explicitar o compromisso com
sustentabilidade em um documento publico; e ainda, analisa a presenca de um comité de
responsabilidade ética ligada a um conselho de administracdo. Observamos, nessa
dimensdo, que a presuncdo esta ligada a burocratizacdo do compromisso com a
sustentabilidade, como algo que seja importante a comunidade institucional. Ja na
dimensdo econdmica, 0s objetos presumidos, e avaliados, estdo relacionados a valores
como gestdo de risco e metodologias que avaliam impactos ambientais no resultado

econdmico-financeiro.

Ja para a dimensdo social, os valores associados a RSE estdo voltados para a
preocupacdo com o combate a corrup¢do e ao trabalho forcado. Na dimensdo ambiental,
0s objetos de acordo partem de varios temas, em comum com essa dimensdo: a)
indicadores de impacto ambiental para dar bénus a diretoria; b) protecdo e conservacao
da biodiversidade; c) utilizacdo de reciclados; d) elaboracdo de inventario de gases de

efeito estufa.

Podemos dizer que uma das estratégias argumentativas, de construcdo do efeito de

adesdo e da representacdo, por tematizacdo, sdo o0 enquadramento tematico desses
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objetos de acordo, ou dessas premissas, que visam colocar os valores do Guia em

consonancia com os valores que se pressupdem ter os seus leitores especializados.

A construgdo tematica e argumentativa, em torno do objeto RSE e do Desenvolvimento
Sustentavel, da-se por meio da selecdo que enquadra o objeto discursivo (as empresas

vencedoras) por temas e subtemas.

Figura 6 — Enquadramentos tematicos

/

Dimens#o Geral Autorregulacio

Gestlo da
Blodiversidade

Gestfio Amblental

Dimens8o Gestio de
Amblental Residuos

Gestdo da Agua
RSEe
Sustentabilidade

Corporativa Governanga da
Sustentabilidade

Compromisso

Corporativo
Dimenséo Soclal
Direitos Humanos

Vantagem
Competitiva

Dimensio Eficiéncia
Econbmica Operacional

\ Relacio com os
fornecedores

Fonte: Elaboracéo propria, com base nos dados do Guia de Sustentabilidade Corporativa da Revista
Exame (nov. 2013).

Na figura 6, apresentamos o desmembramento do tema sustentabilidade, importante
para a construgdo da representagdo em torno da RSE. Segundo o que sugere esse
agrupamento tematico dos valores, ha uma série de situacfes que especificam a situagcdo
de producdo: os 6rgédos selecionadores e as empresas devem estar em consonancia com

as premissas advindas dos temas que serviram de critérios para selecdo. Como se
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observou, 0s objetos de acordo funcionam como pontos de partida da argumentacao, e
levam em consideragcdo que as representacbes se amparam em valores socialmente
reconhecidos e séo absorvidos pelas organizagdes, que respondem a esses valores sob a
forma de publicidade e marketing. As dimensdes agrupam os valores, respondem,
amparam e disseminam valores presumidamente aceitos na sociedade: sustentabilidade,

empregabilidade, desenvolvimento sustentavel, lucratividade e compromisso humano.

As dimensBes evidenciam que as representacGes organizacionais, no que tange ao
desenvolvimento sustentavel, apoiam-se em valores presumidos e importantes para uma
construcdo que leve em conta os valores capitalistas, proprios a “[...] vida saudavel das
organizagoes” (WOOD JR; PAULA, 2006, p. 99): (lucratividade, eficiéncia
operacional, relacdo com os fornecedores, vantagem competitiva, autorregulacdo), e
préprio aos valores de ordem social, que se vinculam aos interesses do individuo e da
sociedade, de uma forma geral, tematizados pelas dimensdes social (compromisso
corporativo, empregabilidade) e ambiental (gestdo da agua), gestdo de residuos, gestdo

ambiental.

Desse modo, 0s temas enquadrados dao origem a selecdo e podem ser evidenciados na
maneira como as modaliza¢cbes, do modo enunciativo delocutivo, constroem as
assercOes; ou na maneira como o locutor-orador recorta e constréi os discursos
relatados. Os enunciados a que eles se referem sO recebem determinado efeito de
sentido, como a mise-en-information, contida no ranking do Guia, se considerado todo o
contexto em que ela se insere. No que concerne a dimensao ambiental, varias estratégias
e categorias visam construir uma imagem das organizacGes, que evidencia o
compromisso em zelar pelo bem estar ambiental, uma exigéncia que vem do meio
externo e faz com que se aliem questdes como: desenvolvimento, sustentabilidade,
gestdo de insumos, gestdo de matéria prima, etc. Nesses casos, a dimensdo ambiental e
suas subcategorias constroem objetos discursivos tais como: 0s negocios sustentaveis
(os produtos verdes), a produtividade dos recursos (eficiéncia operacional), e a gestdo

de riscos ambientais.

Dessa maneira, 0 agrupamento de enunciados por temas, baseado nos objetos de acordo,
plataforma comum de valores, funcionam como fatores de coeséo social, a homonimia
na tipologia de Cassin (1990, 1995).
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6.2 Dimensdo interacional e comunicacional: o funcionamento discursivo do

epiditico

Vimos no capitulo 4 que a vinculacdo do ethos as diversas correntes linguisticas e
discursivas discutem, grosso modo, a autoridade do locutor no discurso ou, em outros
casos, nas circunstancias de producdo dele. Nessas discussdes, salienta-se a relacao,
muitas das vezes conflituosa, nas ponderacfes em relacéo a correspondéncia entre ethos
e locutor. Essas relagfes remontam a construcdo dos interlocutores e ao jogo de imagem
entre eles, 0 que nos permite pensar na dimensdo argumentativa e na construcdo do

elogio por elas estabelecidas:

Figura 7 — O funcionamento do epiditico no discurso do Guia

(

oTui Consumidores\
do setor

oClientes do setor
eacionistas da
empresa
eColaboradores
(entre chefes de
setor, dirigentes)

—

N

eEuc

*FGves, Conselho
Consultivo,
Conselho
Jornalista

Assergoes,
Discurso
Relatados

) L

Fonte: Elaboragao propria.

Dimensao
Visée

*Exemplos
eElogios

eAmplificagdo
Demonstragéo

Na figura 07, explicitamos a vinculagdo que pressupomos existir, na e por meio do
nosso corpus, entre argumentacdo e discurso, evidenciados nas dimensdes interacional e
comunicacional e apresentadas na metade superior da figura. Nessa parte, também estdo
presentes os dois espacos de circunscricdo dos sujeitos: o espaco do fazer psicossocial,
no desmembramento do sujeito em Euc (pelas diversas instituices empiricas que

125



compdem o espaco interno e externo) e o Eue (o discurso e a edi¢do da Revista). Na
parte inferior da figura estdo os aspectos argumentativos, discursivos e modais que
sustentam a cena epiditica: na parte inferior direita da figura estdo os aspectos
argumentativos, discursivos e modais que sustentam a cena epiditica: do lado inferior,
interno e esquerdo do circulo esta a dimensdo/visée; do lado inferior esquerdo e externo
estd a amplificacdo e a demonstracdo, aspectos do elogio epiditico; na parte inferior,
direita e externa do circulo, estdo os efeitos pragmaticos do elogio: a educacdo e o
exemplo. Na parte inferior direita, e interna, estdo as categorias discursivas e modais do

enunciativo/delocutivo, capazes de sustentar o elogio: o discurso relatado e as assercgoes.

6.2.1 Dimensdo comunicacional: o0 jogo de imagens

Consideramos que a autoridade do locutor, ligada a construcdo do ethos do orador, bem
como o reconhecimento dessa autoridade pelo seu auditorio, o auditorio especializado,
podem ser analisados a partir da pressuposicdo da mise-en-scene do elogio. A
construcdo, em que se desmembram 0s sujeitos em Euc/Eue - Tud/Tui, € um processo
metodoldgico que nos permite considerar a construcdo da imagem (e do elogio) da
empresa, na confluéncia dos espacos interno e externo. O desmembramento
metodoldgico dos sujeitos produtor e receptor, entre Euc/Eue e Tud/Tui, permite-nos
considerar a relagdo entre as provas discursivas. Consideramos, nesse sentido, que as
dimensBes externas/internas, no editorial do Guia de Sustentabilidade Corporativa

podem ser analisadas a partir dessa construcdo interacional dos interlocutores.

O guia tem como publico-alvo leitores que desempenham identidades e papéis sociais
engajados no seguimento empresarial. Portanto, esses leitores configuraram-se como
um auditorio especializado. O sujeito comunicante, pelo principio da influéncia, tem
como finalidade a premiacdo das melhores empresas no seguimento RSE “midia de
negécios”: ele seleciona, premia e descreve as melhores empresas. O sujeito
destinatario Tud (Tui) configura-se como auditério particular, pois é formado a medida
em que se constroi, discursivamente, uma representacdo das organizagdes, conforme
determinados valores subjacentes a uma suposta comunidade de valores, sugerida pelas
dimensGes e setores envolvidos. Essas empresas, por sua vez, possuem ampla circulagdo
no setor empresarial nacional, sendo que a acdo pragmatica que esses textos poderiam

assumir € a de propagacao de modelos a serem seguidos pelo ramo empresarial, no que
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se refere aos comportamentos e as acdes de dirigentes e de subordinados dos seus

grupos e subgrupos.

Como se percebe, 0 conjunto de individuos e organizacGes que compdem a instancia
empirica, correspondem ao Euc, ocupando o espaco do fazer psicossocial. Como sujeito
coletivizado, elas ddo origem ao Eue no espacgo interno do dizer. Dessa maneira, 0

sujeito comunicante seria formado da seguinte maneira:

I.  As instituicGes socialmente legitimadas que fazem parte do conjunto de seres
empiricos e que compdem os varios EUcs.
Il. A Revista Exame, como instancia final (Eue), que reunira, em forma dos

textos/reportagem, os resultados que se configuram como todas as demais.

Para cada setor, ha a apresentacdo da imagem fotogréfica do dirigente executivo de uma
das empresas, acompanhada de uma legenda, em discurso relatado (discurso direto
livre), extraido de suposta fala desse executivo. Esse aspecto do Guia nos mostra que a
apresentacdo da imagem dos diretores executivos aponta para uma preocupacao da
instdncia de producdo (O Guia) de instituir, como seu destinatario, um auditério
particular, dentre os quais se destacam as empresas do setor representado pela empresa
selecionada. Sendo assim, a empresa vencedora mais do que elogiada, enaltecida, passa

aserum exemplo para as outras empresas do mesmo setor.

Desse modo, tem-se, de um lado, e como instancia de producédo, as varias instituicdes
responsaveis pelo ranking, formando um ethos institucional legitimado e crivel. Por
outro lado, a identificacdo projecdo com os valores dessas empresas sO serdo ativados se
os interlocutores (como auditério especializado, particular) reconhecerem as préaticas
sustentaveis que sao importantes e destacaveis para aquele setor. Por isso, destacam-se,
entre as identidades dos seres que comporiam o Tui, todas as informadas abaixo que,
por sua vez, pertencem aos vinte setores escolhidos. As identidades desses sujeitos,
assim como o reconhecimento desse auditério particular, sdo determinantes para que se

possa empreender uma retorica de adesao:

1) Consumidores daquele setor especifico;

i) Fornecedores das empresas;
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iii) Clientes;

iv) Acionistas;

V) Profissional especializado, ou méo de obra do setor que se destaca;

vi) Dirigentes de empresas concorrentes do mesmo setor e que atuam nas

empresas.

Desse modo, ao selecionar e premiar mais de uma empresa, 20 setores, o Guia ndo
apenas acirra a competicdo entre as empresas do mesmo setor; mas também gera
identificacdo e projecdo entre elas, pois constroi um auditorio particular, formado por
individuos e organizagdes que reconheceram as empresas selecionadas como modelos a
serem seguidos. Disso decorre ainda que a adesd@o, ou seu efeito, depende de uma
harmonizacdo entre os valores igualmente reconhecidos pelo sujeito comunicante

(orador) e o destinatario (auditorio).

Quando o Guia escolhe 20 setores representativos da inddstria e da economia, como faz
nessa edicao, ele escolhe, para cada setor, um representante que gera identificacdo e
projecdo para os individuos e organizacGes desse mesmo setor. Ou seja, a empresa
dirige-se a um auditério especializado. Ao identificar-se com a empresa modelo, o Tui
institui 0 Tud. Cada empresa escolhida, que representa um setor, gera identificacdo
tanto por meio da foto do dirigente da empresa, que representa toda veracidade e
credibilidade das informacdes, ali contidas, quanto pelos elogios, nos quais se destacam

os argumentos construidos pela forma de organizagéo dos discursos relatados.

Na caracterizacdo e na construcdo do discurso, como um todo, podemos acrescentar que
a relacdo do Guia, por exemplo, com as instituicdes que elegem as empresas modelo
atribuem uma identidade psicossocial aos destinarios (CHARAUDEAU, 2006a),
ligando-os ao espago do fazer. Acrescente-se que, inserido na cena discursiva, Como
prova (argumento) retdrica, 0 sujeito comunicante garante que o ethos seja capaz de

auxiliar na construcdo da dimensdo, na proposta retorica epiditica.

Nessa confluéncia entre espaco do fazer e dizer encontra-se, além do jogo de imagens
que esclarece a relacdo entre orador e auditorio, a relacdo interacional, social e
linguistica, necesséarias para uma integracdo entre argumentacdo e discurso. Nessa

atividade pré-enunciativa, a identidade dos parceiros, Euc/Eue comunicante (a Revista

128



Exame) e Tud/Tui interpretante (os leitores) sdo imprescindiveis para que o contrato e a

validag&o das atividades semiodiscursivas e enunciativas tenham legitimidade.

Porém, essa identidade efetiva-se, discursivamente, no espaco interno do dizer, quando,
por exemplo, o EUe (o ser de papel, o jornalista, ou a prépria Revista) assume a voz das
empresas-modelo e a voz do espaco coletivo que reconhece as propriedades da empresa
com valores internos e externos a ela. Muitas vezes, isso acontece por meio do uso de
discurso direto, que linguisticamente personifica a voz do/da dirigente/presidente da
empresa. Em relacdo ao auditorio especializado, ou ao TUi, o leitor, de fato, assume a
identidade de um parceiro que reconhece os objetos discursivos, tais como parceria e
consumo consciente, criando e reforcando condutas a serem seguidas, reconhecendo os

valores presentes na mise-en-scene.

6.2.2 A dimenséo interacional do Guia: o ethos institucional frente ao pathos

E interessante notar como se configuram os espacos e desdobramentos enunciativos, por
meio da confluéncia entre dizer e fazer dentro desses espacos. Como se trata de um
Guia que contém a relacdo de empresas premiadas e vencedoras, a partir da analise das
instdncias que julgam quais sdo as melhores empresas, a secdo Pesquisa/Critérios
funciona de modo a evidenciar a situacdo pré-enunciativa (condi¢es de producao) das

reportagens.

Na tentativa de construir um ethos crivel, consideramos que 0 sujeito comunicante,
representado pelas instituicdes (e a confluéncia desses pontos de vista, capturados pelas
varias etapas da pesquisa), constroem um ethos institucional. As instancias que
compdem o ethos institucional e o sujeito comunicante séo evidenciadas por essa se¢do
Pesquisa/Critério. Dessa forma, as empresas e 0s leitores tém acesso as dimens@es, aos
critérios e aos indicadores que fizeram parte da selecdo e que, por sua vez, ajudam a
construir o ethos institucional da revista. Ora, para que a se¢do seja crivel, ela precisa
contar com uma imagem favoravel da Revista e do Guia. Na atividade pré-enunciativa,
a identidade dos parceiros Euc (a Revista Exame, 0s setores, as institui¢des, o conselho

consultivo) e Tui (os leitores especializados, entre eles, as empresas concorrentes, 0S
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acionistas, os estudantes de administracdo) sdo imprescindiveis para que o contrato e a

validagdo da atividade semiodiscursiva e enunciativa tenham legitimidade.

Nesse espaco, cumpre notar que o destinatario Tud, como projecdo do Eue, seria capaz
de reconhecer nessas dimensdes, que se constroem por temas, as ramificacdes
(ambiental, social, econdémica e geral) e a plataforma comum de valores que,
supostamente, o liga ao seu destinatario. Desse modo, as representagdes remetem a uma
intersubjetividade construida como parte da identidade organizacional, cuja midia de
negocios, os sujeitos dos negocios, e cujos papéis sociais sejam capazes de reconhecer
os valores defendidos e propagados pelo guia. Entdo, o Tui é composto por seres
empiricos que ocupam papéis sociais de estudantes, empresarios, dirigentes das
organizagfes concorrentes, especialistas do ramo de negocios, fornecedores, acionistas,
clientes, que devem ser capazes de reconhecer os valores internos (ao ambiente técnico)

e externos (das demandas sociais).

O processo discursivo responsavel pela confluéncia discursiva das vozes que circulam
no discurso, representada pelas instituicbes que compdem a identidade do sujeito
comunicante, é evidenciado na secdo em que se descreve o processo de selecdo,
composto por pesquisa encomendada aos 6rgdos externos a edi¢do da Revista Exame,
que possuem legitimidade académica e social. Com efeito, a construcdo do ethos
institucional reforca o efeito de objetividade (CHARAUDEAU, 2004, 2006a), pois
ampara o processo de escolha em decisdes que envolvem critérios académicos,
empresariais e jornalisticos. Desse modo, 0 sujeito comunicante e a maneira como, de
forma direta ou indireta, ele deixa pistas de si no discurso, evidencia e constroi um ethos
que, como prova retorica, visa reforcar a credibilidade do Guia e da Revista em torno da
construcdo das imagens das empresas, e dos efeitos de sentido relacionados a seriedade,
a credibilidade, a confiabilidade e a idoneidade do Guia.

Do ponto de vista da situacdo de comunicagdo, a se¢do intitulada, Pesquisa e Critérios
evidencia as circunstancias de producdo que dao condices a producdo dos
textos/reportagens das empresas vencedoras, as quais representam a imagem das
empresas sustentaveis do ano em suas dimensdes, etapas, perfil dos conselheiros, todos

eles dados consolidados nos gréaficos, conforme distribuicdo, além das etapas da selecao.
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Ora, sabendo que o lugar que engendra o ethos é o discurso, ou o logos (AMOSSY,
2011a), as escolhas feitas pelo orador denotam o seu carater ético. Sendo assim, o ethos,
uma espécie de prova retdrica’®, garante que a credibilidade seja também um efeito de
discurso. Ao evidenciar as etapas, demonstrando as dimensdes de valores, atraves de
uma selecdo em que as instituicGes responsaveis sejam de reconhecimento académico,
jornalistico e empresarial, 0 Guia nos oferece uma dimens&o retdrica, por meio de uma

argumentaco que engendra o argumento ad verecundiam e ad hominem’”.

Assim como o discurso relatado traz a dimensdo do outro, responsavel pelo apelo a
autoridade e pela construcdo da credibilidade reconhecida no outro, do mesmo modo, as
escolhas se alternam entre as trés provas retoricas. Na se¢do intitulada Pesquisa
Critérios, o Guia demonstra que 0 sujeito comunicante que surge para reunir e para
demonstrar as etapas de selecdo, baseado na credibilidade das instituicGes que compdem
essa selecdo, é formado por outras instituicdes legitimadas socialmente, tanto no meio
académico, quanto fora dela. Desse modo, o ethos se constroi, dando evidéncias da
phrénesis, que apresenta sua credibilidade através da sabedoria pratica, do razoavel e

também das virtudes.

PC I[E1] A escolha dos melhores.

O enunciado [E1], como titulo, designa o processo da selecéo, através de um enunciado
nominal, cuja designacdo aponta para a representacdo do Guia. Ele condensa o sentido e
conduz a orientacdo que se fara a seguir, na construcdo do ethos da Revista e nas
predicacGes que transformam verbo em nome, designando as empresas pertencentes ao

ranking do Guia, através do qualificativo “melhores”.

Desse modo, a secdo Pesquisa/Critérios aponta/constroi um rétulo para o processo de
selecdo, que do ponto de vista retorico opera-se pela demonstracdo que se vale da
mostracdo das estratégias ‘objetivas’ para a construgdo do elogio. Essa dimensédo

patémica continua por ser demonstrada no subtitulo da noticia:

8J4 que o ethos institucional é capaz de garantir a ades&o, uma vez que constroi o efeito de evidéncia.

" Como se sabe, a argumentacdo ad hominem ou ad verecundiam foi, por muito tempo, considerada pela
filosofia como um tipo de falacia. Hoje, reconhece- se que o apelo a autoridade, através dessas estratégias
argumentativas, sdo recursos frequentemente utilizados pelos discursos do cotidiano, especialmente os
midiaticos.
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PC I[1E2] Em sua 14 edicdo, o Guia Exame de Sustentabilidade
apresenta as 61 empresas mais sustentaveis do ano, as 20 melhores por
setor e 0s destaques em suas categorias.

Por outro lado, ao demonstrar os critérios de selecdo para a construcdo das reportagens,
a secdo Pesquisa/Critérios aponta as condi¢fes de producdo e a preocupacdo em
evidencia-las, utilizando-se dos valores pertencentes ao auditdrio particular. Os critérios
também estdo presentes nos conceitos previamente acordados entre as organizacdes e a
sociedade, sobre os valores sustentaveis. Sendo assim, atraves dos critérios de pesquisa
e de elaboracdo de um conselho consultivo, a revista demonstra/evidencia uma
preocupacdo em se amparar em um ethos prévio, que € institucional e, a0 mesmo tempo,
discursivo. Por esse efeito de adesdo também se constrdi uma disposicéo para adeséo e

um reconhecimento do status legitimador da selecéo.

Com efeito, a elei¢do das empresas-modelo bem como da empresa sustentavel do ano €
uma premiagdo que promove a imagem positiva das empresas. O resultado advindo das
exigéncias e demandas, aparentemente harmonicas, evidencia a confluéncia das vozes
institucionais’® em prol de um consenso, apoiado na plataforma comum de valores
sociais e organizacionais das “melhores empresas sustentaveis do ano”, e entre elas a

vencedora.

Do ponto de vista da orientagdo argumentativa, cabe salientar, também, que o sujeito
enunciante representa a confluéncia entre essas vozes, conduzindo a uma orientacdo
argumentativa que pode se apagar, em meio a algumas estratégias modais (como o
modo enunciativo, por exemplo, na forma do ato delocutivo). Ao mesmo tempo, 0s
enunciadores que evidenciam/apagam essas dimensdes, em acordos partilhados pelos
sujeitos interlocutores da producdo e da recepcao, fazem convergir os pontos de vista
em direcdo a uma um consenso aparente, que escamoteia os conflitos que dele surgem,
ou que ele esconde. Por exemplo, o elogio contido na elaboragdo do ranking, pela
equipe responsavel pela selecdo do Guia, aposta que as pressdes da comunidade e as

pressdes do mercado possam ser harmonizadas através de um discurso de

8 Vozes representando pontos de vistas da orientacdo argumentativa dos enunciados, aparentemente
harmdnicas.
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sustentabilidade, ou de desenvolvimento sustentavel. Desse modo, no discurso, a
empresa modelo é aquela que consegue se destacar economicamente no setor produtivo
em que se insere e, a0 mesmo tempo, ser responsavel pelo exemplo que deve inspirar as
outras empresas do mesmo setor. Desse modo, o isomorfismo relne as pressoes
advindas da relacdo, nem sempre harmonicas, entre os valores internos e externos as
organizaces, j& que o0s interesses capitalistas das empresas hem sempre correspondem

aos valores sociais.

Acreditamos que discurso epiditico, transitando pelos espacos interno e externo do fazer
psicossocial e do dizer, oferece pistas retoricas, ligadas as virtudes, que permitem
construir um efeito de adesdo através da construcdo de um ethos institucional. Esse
ultimo apresenta, também, um destinatario, que é projetado no discurso e que é
interpelado por pistas como as etapas de selecdo, o ranking, e esquematizacdes. Dessa
forma, o destinatario se vé reconhecido pelos temas que sdo de interesse social e
organizacional, e que carregam, pelas formas de modalizacdo das asserc¢@es, contetdos

de julgamento, como observaremos, nas se¢es que se seguem.

No espaco do dizer, nos moldes retéricos, o sujeito destinatario (Tud) é uma projecdo
do sujeito comunicante que estima encontrar, ou construir nele, um reforgo aos valores,
pertencentes ao mundo dos negocios, mas que também € evidéncia das pressdes
externas que as organizacgdes sofrem. Nesse aspecto, a empresa precisa ser competitiva e
gerar lucro, mas, a0 mesmo tempo, precisa também dar evidéncias de compromisso com
0 bem-estar social dos individuos, e isto €é realizado através do enquadramento tematico
do desenvolvimento sustentavel. Nesse aspecto, as presunc@es da instancia de producéo

e a prova deixada por ele (ethos), faz esse TUd ser uma construcdo do orador/locutor.

6.3 As dimensGes modais e discursivas do elogio: os discursos relatados e as

assercoes

Retomando o exposto na figura 6, especificamente, a parte inferior do circulo, podemos
afirmar que a aproximacéo entre argumentacao e discurso também se da pelas questdes
gue envolvem problematicas argumentativas presentes no discurso: visée/dimensdo. Do

ponto de vista da construcdo da cena epiditica, a retorica do elogio remonta para
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finalidades discursivas que constroem a educacao e a propaganda. Por isso, podemos
falar de estratégias discursivas vistas nos esquemas de raciocinio (entimemas,
silogismos, topoi) de amplificagdo e demonstracdo. Analisaremos, a seguir, a partir do
ponto de vista modal e discursivo, e no espaco interno do dizer, as categorias que
julgamos recobrir o logos (esquemas de raciocinio) através do modo de organizacao
enunciativo/delocutivo, assim como as duas subcategorias: o discurso relatado e as

assercoes.

6.3.1 O discurso relatado e a constru¢édo do elogio

A argumentacdo ad hominem é frequentemente utilizada quando se quer construir o
efeito de verdade ligando o argumento a credibilidade de uma pessoa (um locutor no
texto). A credibilidade desse locutor deve, obviamente, superar a do Locutor principal.
Essa estratégia € frequentemente utilizada nos discursos informativos para construir,
retoricamente, esse efeito. Vejamos, por exemplo, que os verbos substantivados sdo
capazes de relatar (descrever/narrar) todo o percurso acional e toda logica sequencial do
conteddo narrativo. As assercdes em forma de afirmagdes enquadram o objeto e
constroem representacdes para eles, por exemplo, relacionando-os aos seus temas. Esse
processo ajuda a construir e a fixar a imagem da empresa modelo, ja que ela estd em
consonancia com as pressdes advindas do didlogo, nem sempre harmdénico, entre as

organizac0es e a sociedade.

Para construir a imagem positiva das empresas é preciso que o efeito de objetividade e
também de credibilidade, comuns em todo discurso informativo, organizem-se através
de assercdes e de discursos relatados (modo delocutivo). A implicacdo, ou ndo, do
locutor na cena, quer seja através da assercao, quer seja pelos discursos relatados, é uma

estratégia que consegue construir o efeito de objetividade e também o de evidéncia.

Como vimos, no capitulo 4, para Charaudeau (2006a), as categorias que recobrem o
modo enunciativo sdo as assercdes e os discursos relatados. Portanto, nesta secéo,
discorreremos sobre os discursos relatados que, do ponto de vista enunciativo,
configura-se como uma categoria, capaz de sustentar o modo enunciativo-delocutivo.
Consideraremos que os discursos relatados contém forte orientagdo argumentativa, pois

constroem o argumento de autoridade (ad hominen ou ad verecundiam).
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Do ponto de vista retdrico, o discurso de autoridade é um recurso frequentemente
utilizado na argumentacdo, principalmente quando se deseja eximir o orador/locutor da
responsabilidade do ponto de vista. Vé-se que existe, nessa estratégia, de maneira
indireta, uma problematica relacionada ao ethos. Dito de outro modo, o ethos que é
fiador de uma credibilidade ligada a phronesis, areté e eundia (ou seja, ligada as
virtudes), precisa ser construido a partir dos valores que se presume serem caros
também a um outro trazido para a cena discursiva. Esse outro seria o sujeito a quem se
quer atribui maior credibilidade e que, por sua vez, estd em uma relacdo de
superioridade ao orador. H4, portanto, argumentos aos quais se atribui maior prestigio
quando tributados a outros que, presumidamente, se supde ter, por uma série de fatores,
maior credibilidade. Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1996] 2005, p. 348), “[...]
0 argumento de prestigio mais nitidamente caracterizado é o argumento de autoridade, o

qual utiliza atos ou juizos de uma pessoa como meio de prova a favor de uma tese”.

Sob o ponto de vista linguistico-discursivo, é importante destacar que o argumento de
autoridade é essencialmente heterogéneo. O fendmeno da heterogeneidade discursiva é
tributério dos estudos de Authier-Revuz (2004b), que distingue a marca da presenca do
discurso do outro em dois tipos de heterogeneidade enunciativa: a mostrada e a
constitutiva. Do mesmo modo, sabemos que a heterogeneidade constitutiva do discurso
contempla a polifonia, no¢do inspirada nos preceitos de Bakhtin, na tentativa de explicar
a coexisténcia e o agenciamento das vozes no discurso. Para noés, a coexisténcia de
vozes no discurso é importante porque constréi uma orientacdo argumentativa ao nivel
do elogio, ora amplificando, ora demonstrando o objeto discursivo. Eles organizam um
determinado consenso aparente, mesmo gue essas Vozes possam ser ora hierarquizadas,

ora equipolentes,’® como queria Bakhtin (1995).

Os trabalhos de Authier-Revuz (1998, 2004a, 2004b) analisam 0S processos
enunciativos que visam reconhecer a presenca do outro nos discursos. Sendo assim,
reitera dois processos igualmente recorrentes, na forma como considera as

heterogeneidades, constitutiva e a mostrada no discurso, sendo essa ultima marcada e

A equipoléncia em Baktin (1995) refere-se a uma possivel existéncia de vozes que ndo se sobrepdem,
no discurso, contrariando o principio de uma orientacdo argumentativa do enunciado.

135



ndo marcada. Consideradas como processos distintos, a heterogeneidade constitutiva €
definida como ““[...] processos reais de constituicao dum discurso”, e remete as maneiras
de rearranjos do interdiscurso nas materialidades discursivas. A heterogeneidade
mostrada, por sua vez, define-se como “[...] processos de representa¢do, num discurso,
de sua constitui¢io” (AUTHIER-REVUZ, 1998, p. 32). E importante ressaltar que
abordagens dessas heterogeneidades apontam para, discursivamente, um melhor
entendimento do que seja a relacdo da subjetividade em relagdo ao seu outro.

Do ponto de vista retérico, podemos afirmar que, igualmente, as heterogeneidades
apontam para a constituicdo e composicao do ethos, j& que remontam as estratégias do
locutor de distribuir a responsabilidade enunciativa, e de construir a orientacdo
argumentativa com as outras vozes do discurso. Dessa forma, os pontos de vista sdo
distribuidos em assercGes que modalizam o elogio, ou o amplificam, e constroem uma
credibilidade compartilnada entre o Locutor principal e os outros, que através de
discurso direto, indireto, e indireto livre conjugam as vozes dos dirigentes, da CGves,
do Conselho Consultivo e da edicdo do Guia. Todas essas vozes sdo importantes, em
maior ou menor grau, para a construcdo do elogio. Sem perder de vista essa
caracteristica constitutiva de todo discurso, a tematica da heterogeneidade pressuposta
atribui ao sujeito locutor seu descentramento, e ao Outro um papel primordial na

argumentacao.

Do ponto de vista analitico-metodol6gico, nos referiremos aos discursos relatados a
nomenclatura utilizada por Authier-Revuz (1998): heterogeneidade mostrada marcada e
ndo marcada. Consideramos que esses processos sdo notoriamente importantes para a
composicdo da cena retorica, e consequentemente da cena epiditica, sendo a
heterogeneidade um fator determinante na construcdo do elogio, pela imagem que se
constréi do objeto discursivo. Desse modo, as heterogeneidades mostradas definem-se
“[...] como formas linguisticas de representacdo de diferentes modos de negocia¢cdo do
sujeito falante com a heterogeneidade constitutiva do seu discurso” (AUTHIER-
REVUZ, 1998, p. 26). As heterogeneidades mostradas marcadas consideram, do ponto
de vista linguistico, algumas marcas como as glosas, as aspas (para o discurso direto), as
alteracdes sintaticas simples com os verbos dicendi (para o discurso indireto). Para as
heterogeneidades mostradas (ndo marcadas), Authier-Revuz (1998) considera como

exemplos dessas recorréncias o discurso indireto livre, o direto livre a ironia.
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Em se tratando do nosso corpus, consideramos que a importancia do discurso relatado é
evidente, ja que o locutor, o Euc na instancia do fazer psicossocial, forma-se pelo
conjunto das apreciacdes realizadas pelas instituicbes que legitimam o ranking, sendo
que a selecdo da credibilidade a ela. Do ponto de vista do elogio construido pelo
discurso relatado, nas reportagens de textos que compdem 0 nOSSO COrpus, a presenca
dessa heterogeneidade se da, principalmente, nas formas mostradas marcadas e nao
marcadas. Mais especificamente, a heterogeneidade é evidenciada pela presenca de
discursos diretos (recortes da fala dos dirigentes), discurso indireto (na maneira como a
edicdo reproduz as informagdes extraidas da pesquisa), € nos discursos diretos livres (na
encenacgdo, nas legendas que supostamente reproduz os discursos dos dirigentes das
empresas vencedoras. Todos os textos evidenciam a presenca de discursos diretos,
recortes das falas dos dirigentes das empresas. Tomaremos como exemplo os textos I,

I, V e IX, como se vera mais adiante.

Ao contrario de algumas estratégias argumentativas, em que a argumentacdo ad
hominem, ou citacdo de autoridade, concentra todo a forca argumentativa, pelo grau de
verdade conferida a credibilidade de quem enuncia, nos textos das empresas
vencedoras, o discurso do outro parece ratificar, reforcar ou complementar os elogios
em torno do objeto discursivo. As vozes identificaveis podem estar modalizadas por
conotacdo autonimica (as aspas). Em todos os textos, tanto da empresa sustentavel do
ano como das mais sustentaveis por setor, ha a presenca do discurso direto, como marca

do discurso do outro (heterogeneidade mostrada marcada e ndo marcada).

Essa caracteristica dialdgica, comum a todos os textos, cumpre a diferentes propdsitos
no texto jornalistico. O locutor, como testemunha de determinados fatos narrados, e
para se eximir da responsabilidade do ponto de vista predominante, aciona, por vezes,
um discurso de autoridade para construir a opinido em torno de determinada tese,
explicita ou ndo, polémica ou ndo. Em particular, os discursos relatados no nosso
corpus parecem reforcar a orientagdo argumentativa desenvolvida em todo o texto.
Todavia, os discursos de autoridade e a argumentacdo ad hominem parecem atuar de
modo a reforgar a adesdo em torno dos valores que o elogio das empresas propaga. O
efeito de adesédo, construido pelos discursos relatados e as citagdes de autoridade, vém

corroborar a descricdo/narracdo manifesta pelo sujeito locutor. Desse modo, 0
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argumento seria o discurso relatado por si s, que valida a tese colocada pelo orador.
Esse tipo de argumento foi visto como uma estratégia ndo legitima de argumentac&o,
pois, muitas vezes, ndo se sustenta a partir do ponto de vista légico e da estrutura do

argumento®,

Como se sabe, na estratégia ad hominem, ou ad verecundiam, o argumento valida a tese,
através da credibilidade garantida pela asser¢do identificada pela autoridade da voz do
outro, acionada como argumento, para esse discurso. A heterogeneidade é constitutiva

de todo discurso.

Nosso corpus apresenta, em sua configuracdo discursiva, as marcas dessa
heterogeneidade. Essa propriedade se reflete na maneira como as asser¢fes sdo
modalizadas e, portanto, pelo modo enunciativo de construir um quadro representativo
para 0 objeto discursivo. Dessa forma, o discurso relatado, como categoria do modo
enunciativo, precisa valer-se de estratégias como a modalizagdo autonimica. No caso do
nosso corpus, elas se evidenciam: no discurso direto, marcado pelas palavras entre
aspas; no discurso direto livre, nas legendas das imagens fotograficas; e no discurso
indireto, na maneira como o locutor relata as informacdes coletadas. O discurso direto
livre é uma estratégia que reproduz um enunciado da fala do outro, supostamente
recortado de sua enunciacdo principal. As legendas de imagens fotograficas, nas
reportagens impressas, representam um género que utiliza essa estratégia dialogica de
apropriacdo do discurso do outro, em que a fidelidade a fonte seja totalmente respeitada
ao nivel modal. Na apresentacdo da empresa vencedora, por setor, como ja se
mencionou, hd a apresentacdo do dirigente da empresa e uma legenda que rotula
verbalmente a imagem que o ilustra. O texto que apresenta a empresa Bunge, do setor
de agronegocios, por exemplo, constroi o elogio em torno do tema ‘“energia limpa” e
“empregabilidade” no titulo: “Mais energia limpa mais emprego no interior”. Nesse

trecho, o discurso direto por modalizacdo autonimica faz mencéo ao titulo:

I[E21]: De uma comunidade satisfeita saem funcionarios mais
empenhados.

80Que consiste em: premissa maior, premissa menor e concluséo.
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Desse modo, o titulo condensa o elogio e anuncia de que maneira ele serd construido no
texto. O argumento ad hominem, nesse caso, transcrito em I[E21], vem corroborar com
parte da construgcdo elogiosa da empresa. Ou seja, a empregabilidade oferecida a
comunidade ao redor da empresa faz com que os funcionarios estejam motivados a
produzir. A descricdo/narracdo do Locutor corrobora com o titulo e com o enunciado

entre aspas.

O discurso relatado, entre aspas, considerado por Authier-Revuz (1998, 2004a) como a
forma especifica de heterogeneidade mostrada marcada, configura-se, retoricamente,
também como uma citacdo de autoridade. De igual modo, o discurso indireto e direto
livre também s@o formas especificas desse tipo de heterogeneidade. Consideraremos
gue 0 nosso corpus se compde, significativamente, dessas duas estratégias: a da
conotacdo autonimica, marcada pelas palavras entre aspas e a do discurso indireto. Nos
quatorze textos selecionados e no texto que apresenta a empresa sustentavel do ano tem-
se o relato do locutor que ora elogia, através da voz do outro, ora ampara a orientacdo

argumentativa (o elogio), a partir do ponto de vista do outro.

O texto Il, por exemplo, narra/descreve a elaboracéo de um codigo de conduta pela BRF
(objeto discursivo), empresa do setor de bens de consumo. A énfase no titulo “novo
codigo” faz mengdo na jungdo de duas “culturas”: a Perdigdo e a Sadia. O cddigo,
segundo o texto, € um compromisso da empresa com 0s consumidores que estabelece
normas de fiscalizacdo, que vai desde o controle dos fornecedores até o controle da
producdo. Desse modo, o texto destaca um trabalho de fiscalizagcdo realizada pela
empresa, que inclui um trabalho de conscientizacdo por parte dos fornecedores. Nesse
sentido, os “27000 fornecedores” precisam atender ao “codigo de conduta”, de maneira
que a BRF seja reconhecida pelos clientes como a empresa que se preocupa com a
matéria prima. O enunciado, entre aspas, corrobora com as asser¢fes que constroem o
elogio em que valores como o de fiscalizacdo, de sustentabilidade, e da preocupacéo

com socialmente correto estio evidentes:

II[E11] O objetivo é melhorar a rotina dos produtores e aumentar
ainda mais a qualidade e a seguranca.
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Por isso mesmo, o Locutor utiliza o discurso relatado, por meio dessas
heterogeneidades, alterando as marcas de conteildo e a expressdo, através do discurso
direto entre aspas (modalizacdo autonimica) e o discurso indireto. A modalizacéo
autonimica, nesse caso, atua de modo a reforcar os valores evidenciados pelo locutor
principal. O reforco tem como objetivo aumentar a adesdo daquilo que se
descreve/narra, através da voz do dirigente. Contudo, observa-se que o discurso de
autoridade do dirigente ndo é responsavel, sozinho, pelo elogio. A responsabilidade do
ponto de vista bem como a orientacdo argumentativa, na construcdo do objeto, faz-se
igualmente pelos locutores (principal e outros) presentes no texto. Isso nos faz crer que
o discurso relatado, como estratégia de argumentacdo (ad hominem) tem como
finalidade retdrica o reforco a adeséo.

O Guia, apos evidenciar os critérios de selecdo, além da reportagem com a selecdo da
Empresa Modelo, apresenta as empresas vencedoras de cada setor, como se observou na
secdo 5.1. Todos os textos apresentam uma forma de relato em que a descri¢do/narragéo
parece estar em consonancia com os dados evidenciados, ou coletados, durante o
processo de selecdo. O evidenciamento do relato é realizado pelas assercdes, em que se
constréi a forma indireta de relatar, segundo as fontes de selegcdo e segundo a propria
empresa. Por exemplo, no texto V, constréi-se a imagem de uma empresa Natura, do
setor de bens e consumo, que instala uma fabrica no interior do pais onde recicla os seus

residuos, transformando-os em matéria prima. O locutor narra descreve:

V[ET7] A Natura vai dividir o espago de aproximadamente 1,7 milhdo
de metros quadrados — a ser inaugurado em 2014 com outras empresas
interessadas em compartilhar o espago em Benvenides [...].

V[E9] [...] outros recursos para diminuir o impacto ambiental da
unidade, como jardins filtrantes, que tratam de efluentes da linha de
producdo e captam &gua da chuva para ser aproveitada na fabrica.

Essas assercdes acima parecem trazer informacdes que vém do ambiente técnico da
organizacdo, embora a responsabilidade pela orientagcdo argumentativa, ou pelo elogio
construido, esteja atribuida ao Locutor principal. As informacgdes internas ao ambiente
técnico da empresa nessas assercoes, evidenciam, portanto, um dialogo entre o Locutor
da Revista e a voz do locutor dirigente da empresa. Dessa maneira, a onisciéncia do

Locutor principal, que descreve os processos de captacdo da chuva em V[E9], e a
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divisdo do espago com outras empresas interessadas no espaco em V[E7], misturam a

voz do Locutor/narrador/descritor das empresas, com a voz do dirigente da empresa.

Disso decorre a possibilidade de o locutor construir a orientacdo argumentativa, ou o
elogio, ao processo de selecdo, e a credibilidade das instituicdes que a compde. Assim,
conjugando dois ou mais pontos de vista concordantes, as asser¢ées constroem o elogio
(como uma orientagdo argumentativa), cuja responsabilidade se atribui a outros e
também as entidades legitimadas socialmente. Sendo assim, o discurso relatado

proporciona um efeito de credibilidade que é importante para a construcdo da adeséo.

Em todos os textos que analisamos, hé& a presenca do discurso direto por modalizagédo
autonimica, evidenciado, em sua grande maioria, nas retomadas de falas dos diretores
das empresas. Essa retomada se da por meio do discurso direto, com aspas, no corpo do

texto, mas também esté presente nas legendas que caracterizam a imagem fotografica.

A secdo Pesquisa/Critérios da a entender que os demais fatos, os quais dardo origem a
reportagem, de maneira indireta, deixam falar as vozes presentes no relato. Assim, para
exemplificar a recorréncia semantica e discursiva dos relatos direto e indireto, presentes

no texto, tomamos como exemplo os textos I, V e X118,

O texto I tem como titulo “Mais energia e mais emprego no interior”, e a reportagem
apresenta a empresa Bunge como a primeira colocada no setor agronegoécio. Como
subtitulo, apresenta-se: “A abertura de sua primeira fabrica no Brasil”. O texto
narra/descreve a investida da empresa em um seguimento complementar, a exportacao
de grdos, farelo e 6leo, apontando para as vantagens econémicas, sociais e ambientais
que o investimento trara: ganhos para 1000 agricultores, reducdo de aliquotas de
impostos, desenvolvimento social e urbano dos locais em que se deu a implantagédo dos
negocios, a exemplo das cidades de Urucui, Nova Mutum e Pedro Afonso do Estado do

Amazonas. Dando continuidade a esse conjunto de vantagens, que 0 seguimento em um
negdécio complementar gera, o discurso relatado funciona como uma complementagdo

da construcdo do elogio. A personificagdo da Empresa, através da fala do diretor,

81 Considerando que os textos funcionardo como recortes representativos, pois exemplificam o fendmeno
que incide sobre os demais textos.
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também é capaz de sintetizar a maneira como o interlocutor deve compor essa

representacéo:

I[E14] De uma comunidade satisfeita, saem funcionarios mais
empenhados.

Do excerto acima, podemos concluir que o investimento em um negdcio
complementar, que implementou fabricas no interior dos Estados, € capaz de fornecer,
também, méo de obra. Investe-se na regido (dimensdo ambiental) e a regido devolve o
investimento oferecendo mao de obra motivada (dimens&o social). O discurso relatado,
entre aspas, também estabelece essa ideia de conformidade semantica com o titulo, que
ajuda a implantar a imagem que se quer da empresa selecionada. O que é interessante
notar, nessa estratégia utilizada, ¢ que o discurso relatado amplifica o objeto
discursivizado. O elogio, aqui, estabelece uma relacdo de demonstracdo do objeto na
qual se pode associar empregabilidade (dimensdo social) e produtividade (dimens&o
econémica). A legenda que materializa o discurso direto livre a imagem fotografica do

diretor da primeira empresa do setor Agronegocio tras o seguinte enunciado:

LG: | Pedro Parente, presidente da Bunge: novos polos de
desenvolvimento no interior do pais.

O discurso direto livre constitui-se como uma forma ndo-marcada de heterogeneidade
mostrada (AUTHIER-REVUZ, 1998). Como uma categoria menos peculiar e ignorada
pelos estudos de gramaética, ela corresponde a essa recorréncia, muito comum em textos
midiaticos: do ponto de vista enunciativo, a heterogeneidade ndo-marcada é uma
simulacdo da fala do outro. Podemos notar que, ao apresentar o dirigente, na imagem
fotogréfica e na descricdo da legenda, a heterogeneidade reproduz o enunciado que, pela
cena construida, caracteriza a imagem do locutor, e sugere que ela foi extraida da fala

do diretor.

No texto 1V, apresenta-se a empresa Tetra Pak, do setor de embalagens. A reportagem
tem como titulo: “Uma vitrine de inovacdo para o mundo”, cujo subtitulo ¢ “A
subsidiaria brasileira de embalagens Tetra Pak virou referéncia para outros paises na
criacdo de tecnologias para reciclagem”. O texto descreve/narra as caracteristicas da

empresa, de tal modo que justifica a sua escolha para compor o ranking. O locutor
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comeca por enfatizar a grande producdo da empresa e seu consumo. Ele explica que
esses fatores, juntos, fazem a Bunge ser responsavel pela producdo de uma grande
porcdo de lixo. Esse fator, por si sO, ja demonstra a necessidade de se investir em
recursos para reduzir tal producdo. A inovacdo esta, justamente, em criar tecnologias
para diferentes formas de reciclagem. Dessa forma, o discurso direto, com a fala do
dirigente maximo da empresa, vem atestar isso. O investimento em tecnologias, para se
reciclar, ¢ o grande diferencial da empresa e se torna uma referéncia em inovagéo

tecnoldgica, nesse quesito. O discurso recortado do dirigente reforca esse ponto de vista:

V[E12]:“Hoje damos apoio técnico para toda a América Latina e
outros paises, como Indonésia, Nigéria e Taildndia” diz Paulo Niggo.

Ainda, para reforcar o argumento da inovagdo tecnoldgica, ha outro discurso direto,

também recortado da fala do diretor:

V[E13] “Isso foi possivel gracas a constante parceria como
universidade e empresas.”.

Esse discurso direto, atribuido a fala do diretor, apresenta um outro argumento, ou um
outro elogio. Uma espécie de subargumento para o discurso relatado em V[E12]. Ou
seja, oferecer apoio técnico, no quesito inovacdo tecnoldgica para reciclagem, s6 €
possivel através da parceria com as universidades. Em V[E13] o argumento da parceria
com universidade e empresas reforca a imagem positiva da Bunge que, além de oferecer
apoio técnico, busca inovacédo e tecnologia de ponta, aliando-se a institui¢bes ligadas a

pesquisa e inovacao.

Portanto, esses discursos tém um carater amplificador do referente. Eles conseguem
evidenciar o contetdo proposicional: inovacdo tecnoldgica para reciclagem/parceria
com as universidades e empresas, a responsabilidade enunciativa do locutor, através do
discurso direto. Desse modo, o discurso relatado resgata, além do efeito de objetividade,
um valor testemunhal do elogio, quando evidencia a presenca do olhar do outro, que
ajuda a construir a descricdo narracdo, como efeito de evidéncia. Nesse caso, o discurso
direto, da suposta fala do diretor, mostra-se amplificador, ao enaltecer tais praticas
como virtudes; e demonstrativo, ao aliar as “virtudes” dignas a fala do diretor da

empresa.
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No texto XII, a empresa Even também é caracterizada do ponto de vista da inovacdo no
setor. O texto apresenta, inclusive, uma contra-argumentagdo para construir uma
representacdo positiva da empresa. O sujeito locutor comeca a explicitar que o setor da
Construcdo Civil é o setor que mais cresce no pais. Essa estratégia ajuda a construir o

efeito de credibilidade, j& que se presume existir esse consenso para a doxa.

Para comecar a desconstruir esse julgamento, o texto apresenta algumas inovacgdes da
construtora Even, para tenta diminuir o impacto na obra e na maneira como 0s
apartamentos habitacionais foram construidos, de modo a consumirem menos energia e
agua. O discurso do dirigente maximo da empresa ratifica a construgdo da empresa

como um exemplo a ser seguido, condensando o sentido que se deseja construir:

XII1[E10] Hoje o percentual de clientes que compram em razado dessas
caracteristicas ¢ baixo’.

XII[E14] Mas estamos fazendo desde ja o que o futuro pede.

O enunciado E[10] faz referéncia ao fato ja explicitado: a Even € a primeira empresa a
inovar na economia de agua na construgdo. E o enunciado [E14] traz um argumento que
garante que essas caracteristicas possam ampliar/demonstrar as caracteristicas da
empresa vencedora, justificando sua presenca na selecdo. As estratégias de
sustentabilidade que a construtora adquire faz com que ela esteja em consonancia com
aquilo que o futuro exigia das empresas do setor, no quesito sustentabilidade e RSE. Na
legenda da descricdo da empresa XIl1I, temos o destacamento da fala do entrevistado que

se da da seguinte maneira:

XIV[E14] Em trés anos a meta € obter o certificado de alta qualidade
ambiental para todos os empreendimentos.

O enunciado acima contempla um argumento que certifica um compromisso da empresa
em ampliar a sua meta, no que se refere ao compromisso com a sustentabilidade. Tal
discurso direto livre, supostamente extraido da fala do diretor, acrescenta a
descricdo/narracdo da empresa mais um elemento importante para a construcdo da
imagem elogiosa Even: o fato de que essa empresa pretende expandir 0 investimento em

sustentabilidade, inclusive tragcando metas para isso.
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Assim, através dessas amostras do nosso corpus, podemos afirmar que os discursos
relatados, modalizados pelas aspas, ou ndo, nas legendas das imagens fotograficas e nos
discursos indiretos se direto livre, apresentam ainda uma relacdo de contiguidade e de
progressdo tematica com a construcdo do objeto discursivo. Essas estratégias ajudam a
construir a autoridade do locutor, e, a0 mesmo tempo, constroem o elogio da empresa.
Ora, se no discurso relatado o discurso direto representa uma hierarquia de locutores, ou
de enunciadores, a presenca constante do discurso direto, personificado, inclusive pela
imagem fotografica do/da dirigente da empresa, garante que a construcdo do elogio

também se faz através de uma argumentacéo ad hominem ou ad verecundiam.

Enfim o fragmento do discurso de outro, como se sabe, € uma evidéncia de
heterogeneidade que se constitui: primeiro, pelo isolamento daquilo que se quer
destacar; segundo, por supostamente preservar a integridade sintatica do enunciado
fonte; terceiro, por uma estratégia de argumentacdo que fortalece a tese apresentada.
Podemos afirmar que, no caso do nosso corpus, a marcacdo entre aspas do discurso
relatado traz uma continuidade ao relato, ou a descri¢cdo/narracdo, de modo a evidenciar
uma coeréncia argumentativa com o elogio/exemplifica¢do construido, com o discurso
que ndo estd marcado entre aspas. Além disso, como acentua Maingueneau (2008), “...]
o locutor chama a atencdo do coenunciador para o fato de empregar, exatamente, a
palavra que se esta esperando”. Desse modo, também, a tarefa coenunciativa do
interlocutor é tracar essa relacdo de contiguidade, de orientacdo argumentativa,
presumindo o valor do argumento e o motivo pelo qual o locutor abre a brecha em seu

discurso, de modo a intercala-lo com a voz do outro.

Ademais, o discurso direto recorta a fala da empresa, representada pelo seu dirigente
maximo, e apresenta uma coeréncia semantica e discursiva com toda a orientacdo
argumentativa construida pelos dizeres que ndo vém marcada entre aspas, mas que se
apresenta em forma de discurso direto livre, portanto um relato, segundo os dados
fornecidos pela empresa e de acordo com a colocagdo no ranking, para a construgéo do

elogio.

6.3.2 As assercoes
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Como nos lembrou Charaudeau (1992), o modo enunciativo delocutivo se caracteriza
pelas maneiras de inscricdo do sujeito locutor na cena discursiva. O modo delocutivo
configura-se como uma das estratégias enunciativas na qual o sujeito tenta se apagar da
cena, dando a impressdao de que o ponto de vista, orientado argumentativamente,
pertence a proposicao por si so, e ndo a um Locutor com intenc¢des pre-definidas. Sendo
assim, além da estratégia de apagamento construida com a insercao do discurso do outro
no discurso relatado. As asser¢fes sdo estratégias que garantem essa desinscrigdo do

sujeito na cena discursiva, contribuindo, assim, para a construcao do efeito de evidéncia.

6.3.2.1 As assercdes nos titulos

As estratégias argumentativas contidas nos titulos possuem algumas peculiaridades e,

por isso, decidimos nos ater, neste momento, a eles:

146



Quadro 3 - Titulos das reportagens

1-DIMENSAO
ECONOMICA

2-DIMENSAO
SOCIAL

3-DIMENSAO
AMBIENTAL

4-DIMENSAO
GERAL

(Relacdo com os
fornecedores)

Eficiéncia Operacional;
Vantagem
Competitiva.

(Direitos Humanos)

Compromisso
Corporativo.

(Governanca da
Sustentabilidade)

Gestdo da Agua;
Gestdo da
Biodiversidade; Gestdo
de Residuos; Gestdo
Ambiental.

Autorregulacéo.

I[E1] Mais emprego no
interior.

I[E2] Mais energia
limpa.

I1[E1] Um pente fino
em 800 fazendas.

I[E1] Uma cartilha
para orientar 0s
produtores.

IV[E1] Produtividade.

IV[E2] Com menos
dano ao meio
ambiente.

V[E1] Uma vitrine de
inovacdo parao
mundo.

VI[E1] Fantéastica
fabricaNa Floresta.

VII[E1] Os planos de
longo prazo ja trazem
resultados.

VIII[E1] A empresa em
que quase nada se
perde.

IX[E1] Avancos em
um ano de construcao
da marca.

X[E1] A empresa que
saiu da geladeira.

XI[E2] Para proteger
sua empresa.

XI[E1] O caminho
mais curto.

XI1I[E1] O duplo
desafio para
economizar agua.

XII[E2] Boas praticas.

XII[E2] que se
refletem no bolso.

XIV[E2] Reducéo de
impacto no canteiro de
obras.

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos titulos da Revista Exame (nov. 2013).
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No quadro 3, distribuimos os titulos conforme os enquadramentos tematicos. Como
observamos, na se¢do 6.2, 0s enquadramentos por temas correspondem a uma estratégia
de construgéo da dimensdo argumentativa. Nas colunas do quadro 3, estédo as dimensoes
de valores (identificadas conforme informamos no capitulo 5) com base nos critérios
elaborados e sugeridos pelo proprio Guia®. As suas subdimensdes estdo agrupadas e
classificadas em: a, b, ¢, d, e. Dessa maneira, os enunciados dos titulos foram
distribuidos conforme suas dimens@es e suas subdimensfes. Dez, dentre os quatorze
enunciados, remetem a apenas uma dimensdo tematica: a dimensdo ambiental. No
entanto, os titulos que apresentamos a seguir, remetem a mais de uma dimensdo

tematica.

I[E1] Mais energia limpa, [E2]mais emprego no interior.
IV[E1] Produtividade [E2]Jcom menos dano ao meio ambiente
VII[E1] O caminho mais curto [E2] para proteger a sua empresa.

O titulo da reportagem | remete igualmente aos temas: ambiental (gestdo ambiental), e
social (empregabilidade no setor). O titulo IV[E1] remete ao tema da dimensdo
econémica (lucro), e o enunciado [E2] remete ao tema da sustentabilidade (gestéo
sustentavel). Em VII[E1] a metafora “caminho mais curto” sugere a relagdo com o
restante do texto, a partir do fato de a fabrica ter sido instalada mais perto dos grandes
centros, 0 que gerou uma diminuicdo do impacto ambiental. Na relagdo de causa
(instalacdo da féabrica na floresta e efeito lucratividade) VII[E2] remete a dimensdo

econémica (lucratividade).

Considerando que os demais enunciados, listados a seguir, remetem a um s6 tema:

II[E1] Um pente fino em 800 fazendas.

I1I[E1] Uma cartilha para orientar os produtores
V[E1] Uma vitrine de inovagéo para 0 mundo.

VI[E1] Fantastica fabrica na floresta.

VII[E1] Os planos de longo prazo ja trazem resultados
VII[E1] A empresaem que quase nada se perde.
XII[E2] Avancos em um ano de construcdo da marca.
X[E1] A empresa que saiu da geladeira

XII[E1] duplo desafio para economizar agua-
XIV[E1] Reducéo de impactos no canteiro de obra.

82pela secdo Pesquisa Critérios.
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Em I1[E1], a fiscalizagdo dos fornecedores remete a uma preocupacdo ambiental, e
remete o elogio & preocupacgdo da empresa em gerir sua biodiversidade, na forma como
os fornecedores gerem seus residuos. Em III[E1l], a preocupacdo em didatizar a
producdo sustentavel remete a uma preocupacdo com o social. O enunciado de V[E1]
sugere, a partir da metafora “vitrine”, que a imagem inovadora da empresa possa ser um
modelo, e que a propria imagem que a met&fora sugere pode leva-la a ser lucrativa

(dimensdo econdmica).

O enunciado VI[E1] sugere a preocupacdo com a biodiversidade, e, ao valoriza-la,
enfatiza a importancia da localizacdo da féabrica (na floresta). Ora, sendo a fabrica
localizada perto da biodiversidade, a empresa que se serve da matéria prima contribui
para que se evite a degradacdo e o desperdicio ambiental. Em VII[E1], os termos
“planos”, “longo prazo” e “resultados” sugerem a preocupa¢do com o0 investimento
duradouro, e remetem a caracterizacdo da empresa, a um elogio que relaciona tempo,

investimento e lucratividade.

Desse modo, o titulo remete a dimensdo econémica e o fato de a empresa optar por
investir em sustentabilidade a longo prazo. JA& em VIII[E1], na relacdo entre titulo e
texto, o elogio remete ao tema ambiental, por sugerir que a Empresa investe em gestéo
de seus residuos. Em IX[E1], sugere-se a troca de produto (o freezer, marca registrada
do produto da Coca-Cola) por outro, que trara menos impacto ao meio ambiente. Um
elogio, portanto, que remete a dimensdo ambiental. Em XII[E1], o tema € explicitado
pelo desafio de economizar &gua, e isso, por si sO, ja remete a um elogio no qual se
enfatiza a preocupacdo com a gestdo da agua, remetendo a dimensao ambiental. O titulo
X[1V] sugere um elogio também baseado com a preocupacdo ambiental. Por se tratar de
uma empresa do setor da Construcédo Civil, o elogio incide, justamente, no valor mais
desgastado para esse setor: o descarte e/ou 0 reaproveitamento inadequado dos restos de

materiais utilizados. Dessa forma, o elogio incide sobre o tema gestao de residuos.

O quadro 3 nos ajudou a melhor dimensionar o objeto, conforme os enquadramentos,
por temas, sugeridos pela nossa analise. Dessa forma, podemos analisar a recorréncia de
determinados recursos de lingua, tais como as designacfes (designagdes metaforicas,
substantivacdes de verbo) e predicacOes (adjetivos circunstanciais, metaforas) como

estratégia de amplificacdo das caracteristicas das organizagdes narradas/descritas: Sendo
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assim, do ponto de vista retdrico, analisamos a recorréncia dessas assercOes, e as
dividimos entre aquelas que atuam como categorias demonstrativas do elogio
(substantivagdo do verbo, enunciagGes averbais, e as categorias de circunstancia) e

aquelas que atuam como amplificadores (adjetivacdes, metaforizagdes).

Gréfico 1- Recorréncias dos amplificadores e demonstrativos nas asser¢des

ﬁ

B Substantivacdo de verbo

Enunciagdes averbais

AdjetivagGes
Demonstrativos . A
Circunstancia

B Metaforizagdes

Amplificadores

10

15

Fonte: Elaboracdo propria, com base na Revista Exame (nov. 2013).

Os enunciados dos 14 titulos nos apresentaram assercdes nos quais destacamos: dez
recorréncias linguistico-discursivas (parte horizontal do gréfico), distribuidas entre
designacdes e predicacOes, que podem atuar, conforme sua funcdo no discurso, como
amplificadores e demonstrativos (parte vertical do grafico). Vé-se, portanto, que as
assercOes com funcbes amplificadoras (predicacbes por amplificacdo) tém maior
recorréncia (0ito), nos textos: VI (fantéstica fabrica), VII (longo prazo), VIII (a empresa
em que quase nada se perde), X (a empresa que saiu da geladeira) XIIl (Boas préaticas
que se refletem no bolso), e nas metaforizacBes dos enunciados dos textos Il (pente

fino), V (vitrine) e X (geladeira).

Verificamos, ainda, que trés designaces, por substantivacdes de verbo (enunciados 1V,
IX, Xl,) constroem 0 elogio de modo a contribuir para a constru¢cdo do efeito de
evidéncia. Atuando como argumento demonstrativo, tem-se: uma recorréncia em que

destacamos uma enunciacdo averbal (enunciado IX); trés recorréncias nas quais a
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predicacdo por circunstancia remete a demonstracdo do objeto discursivo (textos I, VI,
XIV):

IV[E1] Produtividade.
IX[E1] Avancos em um ano e construcéo da marca.
XIV[E1] Redugéo de impactos no canteiro de obra.

Uma recorréncia de designagdo por enunciagdes averbais: IX[E5] Cartilha para

orientar. Trés recorréncias de predicacao por circunstanciais:

IX[E1] Avangos em um ano de construcdo da marca.
XII[E1] O caminho mais curto para proteger a sua empresa.
XI[E1] Reducéo de impacto no canteiro de obras

Como designagdo metaforica, destacamos trés recorréncias:

II[E1] Um pente fino em 800 fazendas.
V[E1] Uma vitrine de inovag&o para o0 mundo.
XII[E1] O caminho mais curto para proteger sua fazenda.

Verificamos, também, que as assercdes se formulam pela modalizacdo de predicagdes

por adjetivacoes:

VI [E1] Fantéstica fabrica na Floresta.

VII[E1] Os planos de longo prazo ja trazem resultados.
VIII[E1] A empresa em que quase nada se perde.
XIII[E2] Boas préticas que se refletem no bolso.

Nesses exemplos, os adjetivos funcionam de modo a amplificar os objetos discursivos,
ou os seus referentes diretos, como € o caso de VI[E1] “fantéastica fabrica”, VII[E1]

“longo prazo”, VII[E1] “quase nada” e XII[E2] “que se refletem no bolso”.

6.3.2.2 As assercdes nos textos das reportagens

Nos enunciados destacados, apresentados nos quadros Al e B1, que se encontram

anexos®, ha recorréncia expressiva das designacdes por substantivacdo de verbo, e

8Referente a recorréncia elencadas do Guia de 2013.
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também pelas enunciacdes averbais, além dos modificadores por circunstancias

(advérbios, oragBes adverbiais) em que prevalecem os argumentos por demonstragio®.

Assim como nos titulos, a quantificacdo dos pseudoargumentos ndo nos é relevante. O
importante € identificar o modo predominante como as designacdes e as predicacoes,
nas assercdes, constréi o elogio das empresas, de modo a apontar para uma estratégia

retérica de amplificacdo, ou de demonstracao, dos argumentos. Sendo assim, o gréfico a
seguir evidencia essa construcao:

Gréfico 2 — Recorréncia dos pseudoargumentos nas asserces

Texto 13

Texto 11

i B Substantivagdo de verbo
Texto9 |

B EnunciagOes Averbais

texto 7

m Metaforizagdes

. Adjetivacoes
Texto 5

H Circunstancias

Texto3 | B Metaforizagdes Adjetivas

Textol |

15

20 25

Fonte: Elaboragdo prépria, com base na Revista Exame (nov. 2013).

O gréafico 2 contempla a analise, em que agrupamos os enunciados do Guia, conforme
0s enquadramentos das designagdes por: i) substantivacdo do verbo; ii) enunciacdes
averbais; iii) metaforizagbes. Vamos considerar que as designacdes, por
substantivacdes de verbo, e as enunciagdes averbais, sdo exemplos de conducdo de
orientacdo argumentativa. Nesses casos, conforme mostra o grafico 2, as recorréncias
das designacdes por substantivacdo de verbos e por enunciagdes averbais possuem uma
incidéncia consideravel. Esse grafico também mostra a recorréncia das predicacfes por

modificadores de circunstancias, por adjetivacdes, por metaforizacbes adjetivas. Nas

84Categoria do epiditico apontada por Dominicy (2001) e Damblon (2001).
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predicacOes, o grafico ainda evidencia a recorréncia de predicacdes por modificadores
de circunstancias e por adjetivagdes. Diferente do que ocorreu nos titulos, as

metaforizagdes por fungdes adjetivas tiveram uma menor incidéncia.

A seguir, damos inicio a apresentacdo das recorréncias, ilustradas no grafico 2, de
categorias mencionadas nas 14 reportagens que compdem 0 nosso corpus. O texto |
apresenta a empresa Bunge, do setor agronegdécios. Nele, o sujeito locutor desenvolve
uma retdrica em que se enfatiza (e elogia) a primeira fabrica de biodiesel da marca no

Brasil. Desse texto, destacamos cinco designacoes:

I[E10] primeira investida no seguimento complementar, I[E3] abertura
de sua primeira fabrica, I[E12] ganhos ambientais, I[E13] ganhos para
100 agricultores, 1[E11] exportacdo de gréos e farelos de 6leo, I[E17]
reducdo de impostos, elaboragdo de um plano de melhorias em
educacdo, saude e saneamento, em parceria com a Anatel.

Percebe-se que todas as designacdes estabelecem uma rotulagdo que demonstra a
relagdo entre os aspectos ambientais e econdmicos. Nesse texto, destacam-se, ainda, as

enunciacdes averbais, sendo nove recorréncias, no total:

I[E15] gerar renda, I[E13] organizados em cooperativa, I[E12] reduzir
a emissdo de gases, I[E23] funcionarios empenhados, I[E9] treinados
para orientarem os processos, I[E17] vender o biodiesel, [E18] gerar
renda.

Nas predicacdes, destacam-se quatro recorréncias por circunstancias:

I[E10] E sua primeira investida num seguimento complementar,
I[E13] Ganhos para 1000 agricultores, I[E14] 150000 toneladas de
soja por ano [para abastecer a fabrica], I[E9] Sua primeira fabrica de
Biodiesel.

Sobre as predicagbes, com funcdes adjetivas/qualificativas, destacamos onze (11)

ocorréncias:

I[E13] Ganhos para 1000 agricultores que organizados em
cooperativas fornecerdo 150000 toneladas de soja por ano para
abastecer a fabrica. I[E16] E um dos maiores exportadores brasileiros
de soja em grdo, farelo e dleo, I[E4] Investe numa alternativa limpa,
I[E15] A nova unidade permite a inclusdo de pequenos agricultores,
I[E22] Os pequenos agricultores de Pedro Afonso em Tocantins, onde
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a companhia ajuda na elaboracdo, I[E4] Investe numa alternativa
limpa, I[E18] A empresa ajuda a consolidar um novo polo de
desenvolvimento, [[E23] De uma comunidade satisfeita saem
funcionarios mais empenhados, I[E8] Atualmente o grupo realiza um
pente-fino nas propriedades de 800 fornecedores.

No texto Il, temos a apresentacdo da Empresa Andre Maggi, também do setor
agronegocios. Nele, o elogio é construido, através da mencdo a dimensdo ambiental
(gestdo ambiental), quando, por exemplo, evidencia-se o fato de a empresa se preocupar
com elaboracdo de um cadastro de bons fornecedores, apontando para a preocupacgéo
com a gestdo ambiental. Para isso, destacam-se como pseudoargumentos as designacdes

por substantivacao do verbo, em cinco ocorréncias:

I1[E2] cadastro de bons fornecedores, H[E]3 certificacdes, exigéncias
dos compradores, [E9] conservacdo, II[E10] no uso de tecnologias
agricola, e seguranga e trabalho, 1I[E12] competéncia da Abiove.

Para as designacdes averbais, destacamos trés ocorréncias que nos parecem relevantes e

que apontam para a importancia dada a essa gestdo ambiental.

I1[E13] desafio de construir uma nova marca, II[E10] a fundagdo SOS
Mata Atlantica, iniciada em 2007, I1I[E16] dos residuos gerados.

Nessas ocorréncias, destacam-se os valores relacionados a dificuldade (desafio de
construir), a iniciativa (fundagcdo SOS), e a existéncia de uma politica de controle e de
divulgacdo de politicas de gestdo ambiental. Como recorréncia de metaforas
designativas, o termo “pente-fino”, em II[E8], remete a esse compromisso com a gestdo
ambiental de fiscalizar os seus fornecedores: II[E8] “Atualmente o grupo realiza um

pente-fino nas propriedades de 800 fornecedores”.

Nas predicacbes do texto Il, temos pseudoargumentos que sdo construidos por
modificadores (duas recorréncias) da quantidade (800 fornecedores, 300 municipios)

que remetem ao topo®® da quantidade:

8Quando nos referirmos aos lugares da quantidade e/ou o da qualidade, utilizaremos o termo topo (lugar),
por entender que cada um dos pseudoargumentos acionados remete a um lugar (topo) especifico: ora o da
qualidade, ora o da quantidade.
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II[E10] Um pente fino nas propriedades de 800 fornecedores, 1I[E11]
[...] faz 0 monitoramento por satélite de mais de 300 municipios.

No texto Ill, é apresentada a empresa BRF, pertencente ao setor Bens de Consumo,
fruto da fusdo entre a Sadia e a Perdigdo, que constroi o elogio através da construcédo de
um “cédigo de conduta”, que visa nortear a gestdo responsavel dos seus fornecedores. O
texto enfatiza que os 27.000 fornecedores de carne bovina, suina, e de ave devem
informar se trabalham de acordo com as normas de responsabilidade social ambiental

estabelecidas pela propria BRF.

Selecionamos, dessa reportagem, cinco recorréncias de designacgdes por substantivagdo

de verbo:

IHI[E3] elaboragdo de um novo cddigo de conduta, III[E4] A
unificacdo das culturas Perdigdo e Sadia, III[E8] O cumprimento do
bem-estar animal, I1I[E9] A vistoria, I11[E10] destinacdo de residuos.

Destacamos, ainda, um total de trés enunciacbes averbais que remetem, mais
explicitamente, a preocupacdo com a gestdo ambiental (elaboracdo do codigo de

conduta):

I11[E3] Orientar os produtores, III[E6] Terdo de confirmar, HI[E12]
treinados para orientarem os produtores nesses aspectos.

Nas predicacdes, destacamos as seguintes recorréncias:

I11[E8] Atualmente o grupo realiza um pente-fino nas propriedades de
800 fornecedores, IHI[E3] O documento servira de diretriz de gestdo
responsavel por mais de 2700 fornecedores, III[E9] A vistoria é
realizada por uma equipe de 70 veterinarias e zootecnistas, I1IE[10] A
vistoria € realizada por uma equipe de 70 veterinarias e zootecnistas.

Também identificamos intensificadores que se apoiam no lugar da quantidade

(adverbios de numeros):

II[E8] 800 fornecedores, II[E3] 2700 fornecedores, II[E9] 70
veterinarias e zootecnistas.
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Todos esses argumentos sdo apresentados em forma de dados retirados da estrutura do
real, amparados na quantidade, auxiliam na construcdo do elogio relacionado ao
compromisso com a gestdo ambiental, na elaboracdo do cédigo de conduta.

Nas predicacdes, destacamos as funcdes adjetivas (amplificadoras) nos seguintes

enunciados:

II[E2] A BRF consolida as Praticas da Perdigdo e Sadia em um novo
cédigo de conduta, I1I[E5] Elaborac¢do de um novo cédigo de conduta
dos fornecedores, II[E7] Estdo avaliados aspectos como direitos
humanos e trabalhistas.

Destacamos no I[E2] o termo “novo cddigo de conduta”, que estabelece uma relacao
com a unificacdo e a consolidacdo das praticas da Sadia e da Perdigdo no subtitulo. O
termo se repete na reportagem II[E5], enfatizando a prética sustentavel da empresa,
além de se utilizar de predicacdes adjetivas, tais como “humanos” e “trabalhistas”, que
qualificam o substantivo direitos e associam o principal argumento (a elaboragdo de um

codigo de conduta) a dimenséo social.

No texto IV, sdo apresentadas as praticas da empresa Embaré, também do setor de
agronegocios. Nele, da-se énfase a substituicdo do 6leo diesel pelo combustivel a lenha
(gestdo ambiental), e no fato de a empresa tratar seus residuos industriais para obter
agua limpa e biogas (remetendo, o objeto de discurso ao elogio nas teméticas de gestdo
da agua e gestdo de residuos). Dentre as designacdes, destacamos a substantivacdo de

verbo: IV[E9] substituicdo de 6leo diesel. As enunciagdes averbais sao:

IV[E6] para ampliar o complexo industrial, IV[E7] instalar uma nova
caldeira alimentada a lenha, IV[E13] para que 0s equipamentos ndo
fossem descartados.

Nos excertos acima, os verbos no infinitivo de IV[E6] “ampliar o complexo industrial”,
IVIE7] “instalar uma nova caldeira” e IV[E1]2 “para equipamentos ndo fossem
descartados” s&o utilizados para descrever/narrar o fato em destaque: substituicdo de

combustivel, e a gestéo de residuos para reaproveitamento de 4gua e geracao de energia.

Para as predicagdes, destacamos cinco ocorréncias:
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IV[E8] O equipamento substituira trés caldeiras a combustivel féssil,
IV[E10] a Embaré reduzird em 40 % seu custo de energia, IV[E12] O
investimento na aquisicdo da caldeira foi de 14 milhGes de reais,
IV[E15] S&o mais de 2,5 bilhdes de litros de efluentes industriais que
sdo submetidos diariamente a um tratamento fisico e bioldgico,
IV[E21] [a0 queimar o metano, a Embraré] gera 670 megawatts de
energia elétrica que supre as necessidades de estacdo de tratamento.

Nessas recorréncias os modificadores (intensificadores) também se se destacam pela
recorréncia de adjuntos adverbiais de numero. IV[E8] “trés caldeiras”, IV[E10] “40%
de combustivel fossil”, IV[E14] “milhdes de reais”, IV[E15] 2,5 “bilhdes de efluentes

de residuos” e IV[E21] “670 megawatts de energia elétrica”.

No texto V, a empresa multinacional sueca Tetra Pak é apresentada como uma
subsidiria brasileira que virou “referéncia para outros paises”, no quesito de criacdo de
tecnologias de reciclagem. Essa é a primeira empresa apresentada do setor Bens de
consumo. O texto de apresentacdo da empresa segue justificando que a Tetra Pak “esta
presente na maioria dos lares brasileiros e, por esse motivo, foi preciso preocupar-se em
inovar para criar tecnologias que diminuissem o impacto ambiental de seus produtos do
meio ambiente”. Dentre as designagdes, por substantivacdo do verbo, destacam-se as

seguintes:

V[E3] criacdo de tecnologias/ de reciclagem de Embalagem., V[E14]
a reciclagem das embalagens, V[E10] reaproveitamento em
embalagens longa vida, em Piracicaba, no interior paulista, V[E10] a
referéncia em inovagdo nos 170 paises em que a Tetra Pak, V[E13] A
producdo de uma garrafa Pet, V[E17] separacdo de pléstico e de
aluminio, V[E25] capacitacdo de tecnologias de reciclagem.

Dentre 0s enunciados, destacam-se as designacfes relacionadas a inovagdo de
tecnologias, e ao reaproveitamento, sugerindo um elogio cujos argumentos ressaltam a
preocupacdo pelo descarte correto e consciente, apontando, dessa forma, para uma
temaética da sustentabilidade.

Dentre as enunciagdes averbais, destacamos:

V[E10] Ao criar diferentes tecnologias, V[E15] Exclusivamente
dedicada, V[E21] A inovacdo vai ser adotada em outros paises.

Como predicagdes, destacamos cinco recorréncias que consideramos pertinentes:
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V[E3] A Tetra Pak vai reciclar 70000 toneladas de lixo que representa
30 % das embalagens fabricadas, V[E4] Com um portfélio de mais de
300000 tipos de embalagens entre caixinhas para sucos, molhos e
vinhos, V[E5] Esta presente em 95 % dos lares brasileiros, V[ES] A
operacdo no Brasil j& representava a segunda maior da companhia em
volume de venda de faturamento.

Nos exemplos acima, destacam-se os advérbios de ndmero, que constroem o elogio
amparados no logos da quantidade: V[E3] “30% das embalagens fabricadas”, V[E4]
“30000 tipos de embalagens”, V[E5] “95% dos lares”, V[E8] “segunda maior
companhia de faturamento”. Dentre as predicacOes, por enunciagfes averbais,
destacam-se:

V[E10] Ao criar diferentes tecnologias, V[E15] Exclusivamente
dedicada, V[E21] A inovacao vai ser adotada em outros paises.

No texto VI, a empresa Natura também é apresentada como a mais sustentavel do setor.
Nas primeiras linhas do texto, ela € considerada como a mais sustentavel do Brasil.
Selecionamos dessa reportagem as recorréncias mais expressivas e as designacdes por

enunciagdes averbais:

VI[E4] transportar sabonetes prontos, VI[E9] para diminuir o impacto
ambiental da unidade/ser aproveitada na fabrica, VI[E10] construir a
fabrica perto das grandes cidades.

O efeito de sentido construido, nesses exemplos, descreve/narra as agdes da empresa no
que se refere a instalacdo da fabrica, perto da matéria prima, e perto das grandes
cidades, com o objetivo de diminuir os gastos com transporte, evitando a diminui¢do do
impacto ambiental: VVI[E4] “transportar sabonetes”, VI[E9] “ser aproveitada”, VI[E10]

“perto das grandes cidades”.

Identificamos apenas uma recorréncia de designacdo por metaforizagdo: VI[E3] “A

fabrica batizada de Eco Parque Ver a Vida”.

Nas predicacdes, de modificadores por circunstancias temos:

VI[E5] Natura vai dividir o espaco de aproximadamente VI[E7] 1,7
milhdo de metros quadrados — a ser inaugurado em 2014 com outras,
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VI[E8] para fabricar sabonetes a Natura retira o 6leo dos frutos e
descarta a polpa, VI[E11] seria apenas mais uma unidade fabril.

Nesses exemplos, destacam-se VI[E5] “aproximadamente”, VI[E7] “1,7 milhdo de
metros quadrados”, VI[E8] “fabricar sabonetes”. A seguir, selecionamos duas

recorréncias nas quais se destacam o elogio por adjetivacao:

VI[E9] outros recursos para diminuir o impacto ambiental da unidade,
como jardins filtrantes, que tratam de efluentes da linha de producéo e
captam agua da chuva, VI[E10] para ser aproveitada na fabrica.

No texto VII, apresenta-se a empresa Tetra Pak. Nele, o elogio se constréi a partir de
uma tematizacdo que ressalta a reutilizacdo e o reaproveitamento de residuos. Para as
designagdes, selecionamos cinco ocorréncias em que 0s pseudoargumentos ajudam a

construir a imagem da reutilizag&o.

VII[E14] A emissdo de dioxido de carbono na atmosfera e 0 consumo
de energia, VII[E6G] na fabricacdo das bebidas das companhias,
VI[E10] a producdo de rétulos/reciclagem, VII[E11] a producdo de
rotulos que sai para a reciclagem, VII[E13] a produgdo de garrafa pet.

Destacamos oito ocorréncias de designacgdes por enunciagdes averbais:

VI[EL1] Uma grande inddstria sem imaginar uma porcdo de lixo,
VII[E6] subprodutos gerados na fabricagdo das bebidas, VII[E8] o
material se transformando em algo atil, VII[E9] O lodo gerado nas
estacOes de tratamento, VII[E10] o papel utilizado para a producgéo de
rotulos, VII[E11] o lodo gerado nas estagdes de tratamento, VII[E15]
além de economizar agua e retirar do meio ambiente um material de
dificil decomposigao, VII[E16] acaba poluindo terrenos baldios.

Nos dois casos, tanto nas designacbes averbais, quanto nas designacbes por
substantivacdo de verbo, o elogio constréi o objeto discursivo, evidenciando a relacédo

entre reaproveitamento de residuos, descarte de embalagens e desenvolvimento

sustentavel (lucro e preocupagdo com o0 meio ambiente).

Nas predicacdes, selecionamos os seguintes modificadores por circunstancias:

VI[E2] 99 % dos residuos gerados em suas fabricas, VII[E14]
diminui 70% a emissdo de dioxido de carbono na atmosfera e o
consumo de energia, VII[E11l] A empresa consegue reciclar ou
reutilizar 99% dos residuos gerados em suas fabricas de bebidas no
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Brasil, VII[E6] 99,05% dos subprodutos gerados na fabricacdo das
bebidas das companhias.

Nesses exemplos, também se destacam os modificadores de circunstancias que se
amparam no lugar da quantidade: VII[E2] “99% dos residuos gerados em suas
fabricas”, VII[E14] “70% da emissdo de dioxido de carbono”. Com isso, 0 objeto
discursivo, a empresa Ambev, também é elogiada a partir da quantificacdo de suas

acoes, no que se refere a destinacdo correta de seus recursos.

Ja para as predicacdes por adjetivacoes, destacamos dois enunciados:

VII[E3] E dificil pensar em uma grande indUstria sem imaginar uma
grande porcao de lixo reciclados, VII[E9] As sobras de fermento,
resultante da producdo de cerveja, sdo utilizadas como matéria prima
aromatizantes.

Desses exemplos, destacamos o0s termos dos enunciados [E3] “grande porc¢éo de lixo” e
[E9] “sobras de fermento, resultante da producdo de cerveja”, que constroem o elogio
ressaltando a principal caracteristica da empresa Ambev: a reciclagem como atividade

que enfoca e prioriza a gestao de residuos.

No texto VIII, o principal aspecto evidenciado acerca da empresa Boticario, também do
setor de bens e consumo, é o investimento em sustentabilidade a longo prazo, que inclui
0 ano de inicio (2012) e o seu término (2018). Destacamos desse texto os seguintes

enunciados como recorréncia do processo de designacdo por substantivacdo de verbo:

VII[E2] Em 2012 o grupo ja fez um planejamento em
sustentabilidade até 2018, VII[E5] pela primeira vez a empresa tragou
um planejamento de mais de uma década, VIII[E21] Um exemplo é o
reaproveitamento de embalagens, VIII[E25] As iniciativas de
sustentabilidade também incluem mudancas na rede de lojas
franqueadas.

Entre as designacbes, por enunciacfes averbais, destacam-se as quatro recorréncias

seguintes:

VII[E9] Léampadas incandescentes para iluminar os terreiros,
VIII[ES8] para realizar as caixas de papeldo usadas para acondicionar
embalagens de perfume, VIII[E12] passou a ser usada até dez vezes
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VII[EL3] antes eram descartadas ap0s transportar a primeira remessa
de vidros.

Nesses exemplos, podemos perceber o esforco do locutor para remeter o objeto
discursivo a transicdo, entre uma gestdo sem compromisso com a sustentabilidade
(antes de 2012) e o planejamento de gestdo socialmente responsavel: VIII[E12] “passou

a ser usada”, VII[E13] “antes eram descartadas”.

Nas predicacdes por modificadores de circunstancia, destacamos quatro enunciados:

VII[E2] 99% dos residuos gerados em suas fabricas, VIII[E14]
diminui 70% a emissdo de dioxido de carbono na atmosfera e o
consumo de energia, VIII[E6] A empresa consegue reciclar ou
reutilizar 99% dos residuos gerados em suas fabricas de bebidas no
Brasil, VIII[E6] 99,05% dos subprodutos gerados na fabricacdo das
bebidas das companhias foram reciclados, VIII[E9] As sobras de
fermento, resultante da produgdo de cerveja sdo utilizadas como
matéria prima aromatizantes.

Nesses enunciados também se destacam as predicacdes que atribuem circunstancia de
numeros. Nesses casos, 0 locutor constroi o elogio, demonstrando as evidéncias
quantitativas do objeto discursivo: VHI[E2] “99% dos residuos gerados”, VIII[E14]
“diminui 70% a emissao de dioxido de carbono na atmosfera”, VIHI[ES5] “99,9% dos

residuos gerados em suas fabricas”.

No texto IX, a empresa Brasil Kirin, resultante da fusdo entre o Grupo Kirin e a
Schincariol, é apresentada sob o aspecto da redu¢do do uso de recursos naturais em seu
processo de fabricacdo. Das designagOes, destacamos cinco ocorréncias de

substantivacdo do verbo:

IX[E5] Aquisicdo de fabricantes de bebidas, Schincariol de Itu, no
interior de Sdo Paulo, IX[E10] um dos programas que terdo
continuidade é a parceria com a associagdo SOS Mata Atlantica,
IX[E11] e que resultou no centro de criagdo de experimentos
florestais, IX[E19] A Brasil Kirin conseguiu avangos em varias areas,
IX[E21] o consumo relativo de aguas na fabricacdo de bebidas em
2012 caiu 4 %, IX[E26] Com a entrada em operagédo de caldeiras de
Biomassa o gasto de 6leo do combustivel foi reduzido em 38 %.

Como designacdes, por enunciacdes averbais, destacamos quatro ocorréncias:
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IX[E4] O desafio de construir uma nova marca, IX[E6] 25% deles
foram descontinuados, IX[E7] Em meio as mudancas a empresa
comegou a mapear e a diagnosticar suas iniciativas de
sustentabilidade, IX[E24] Para elevar essa fatia a empresa vai investir
100 bilhGes de reais na construcdo de um parque eolico.

Como predicagOes, por modificadores de circunstancias, destacamos seis ocorréncias,
nas quais também nos chamou a atenc¢éo a incidéncia dos qualificativos, que remetem o

elogio do objeto discursivo as suas propriedades quantitativas:

IX[EL3] A producdo de uma garrafa com PeT reciclado IX[E14]
diminui 70% a emissdo de dioxido de carbono na atmosfera e o
consumo de energia, IX[E2] 25% deles foram descontinuados porque
ndo estavam alinhados com a nova estratégia, IX[E6] Até 2012, o
viveiro do centro produziu 2 milhdes de mudas nativas da Mata
Atlantica que foram destinadas & restauragdo do proprio local e a
diversos municipios paulistas, IX[E8] O consumo relativo de agua na
fabricacdo de bebidas em 2012 caiu 4% em rela¢do ao ano anterior,
IX[E10] Com a entrada em operagdo de caldeiras em biomassa, 0
gasto 6leo combustivel foi reduzido em 38 %, IX[E11] Do total de
energia consumida pela Brasil Kirin ano passado, 34% vieram de
fontes renovaveis, IX[E12] Para elevar essa fatia, a empresa vai
investir 100, IX[E13] O parque deve ficar pronto em 2014 e gerar um
terco da necessidade de energia da Brasil Kirin em todo o pais — e
reduzir a emissdo de carbono em 300000 toneladas.

Dos exemplos acima, destacamos: IX[E13] “diminui 70% a emissdo de dioxido de
carbono na atmosfera”, IXE2 “25% deles foram descontinuados”, IXE6 “2 milhdes de
mudas nativas”, IX[E8] “4% em relacdo ao ano anterior”, IX[E10] “gasto do Oleo

combustivel foi reduzido em 38%”.

O texto X narra/descreve a Empresa Coca-Cola, também do setor Bens de Consumo. O
elogio reside, principalmente, no fato de que a empresa comecgou a substituir os 600.000
refrigeradores, que armazenam seus produtos nos pontos de vendas, por outros que,
segundo o sujeito Locutor, causam menos impactos ao meio ambiente. Sendo assim, a

gestdo ambiental é o enfoque tematico do texto.

Para as designages por substantivacdo de verbo, selecionamos trés ocorréncias;

X[E13] A produgéo de garrafas pet, X[E17] O consumo relativo de
agua na fabricacdo de bebidas caiu 12%, X[E21] emissdo de didxido
de carbono na atmosfera e 0 consumo de energia.
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Como designacdes por enunciacOes averbais, selecionamos trés destaques:

X[E15] além de economizar &gua e retirar do meio ambiente um
material de dificil decomposic¢do, X[E6] O desafio de construir uma
nova marca levou as diferentes areas da empresa a um processo de
analise, X[E9] A empresa comecou a mapear e a diagnosticar suas
estratégias de sustentabilidade.

Em relacdo as predicagdes, destacam-se as seguintes recorréncias de modificadores por

circunstancias:

X[E3] 600.000 geladeiras, X[E17] produziu 200 milhGes de plantas
nativas, X[E11] dos residuos gerados pelas treze fabricas, X[E19] o
consumo relativo de agua na fabricacdo de bebidas caiu 4 % esse ano
em relacdo ao ano anterior, X[E15] As novas geladeiras embora
custem 20 % a mais que as tradicionais, consomem cerca de 30 % a
menos de energia, X[E17] Hoje a empresa recicla cerca de, X[E18]
60% de suas garrafas PET, metade dos vasilhames de vidro, X[E20]
98% das latas de aluminio.

No texto XI, ressalta-se que o local de instalacdo da quinta fabrica da empresa
Kimberly-Clark foi escolhido, depois de estudos que indicavam o local de menos
impacto ambiental. Para as designacdes, selecionamos quatro recorréncias, nas quais
todas apontam para pseudoargumentos (enunciacdes averbais) que constroem o elogio,

baseado na preocupacdo tematica no local com menos degradacao:

XI[E6] Deixar de langar 7000 toneladas de poluentes nas estradas,
XI[E11l] Cada caminhdo pode transportar 18% a mais de papel,
XI[E13] diminuindo assim gasto com combustivel, XI[E13] Ao se
instalar em cidades proximas de seus principais fornecedores.

Como predicagbes por adjetivacdes, temos duas ocorréncias significativas que ajudam a
formar o elogio da empresa, preocupada com a biodiversidade e com o ambiente em

torno da fabrica.

XI[E17] Um dos mercados de maior crescimento da multinacional no
pais, [...] cada veiculo que sai carregado das féabricas, XI[E18] O
projeto pioneiro da subsidiaria brasileira vem sendo acompanhado de
perto pela matriz americana.

Nas predicacgdes por circunstancias, destacam-se:
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XI[E11] E ganhou um reforco recentemente, XI[E12] Investimentos
de 100 milhGes de reais, X[E17] [...] 7000 toneladas no meio ambiente
XI[E18] 18%mais papel, diminuindo o gasto de combustivel por
unidade, XI[E15] toneladas de gas carbono.

A reportagem do texto XII apresenta a multinacional holandesa Unilever, do setor de
Bens de Consumo. Ela é apresentada como uma das maiores empresas do setor.
Segundo o que o texto descreve, a empresa oferece ao pais 75 produtos, de 25 marcas.
O texto enfatiza o estudo realizado pela prépria companhia, a fim de identificar o
impacto direto do consumo dos seus produtos, observando como a politica sustentavel,
adotou para si um “duplo desafio” de economizar agua, que envolve tanto a producéo

guanto 0 consumo.

Selecionamos, nas assercdes, as seguintes designacgoes:

XII[E2] A Unilever reduziu o consumo de agua, XII[E5] Em 2012
com a adogdo de processos mais eficientes, XII[E7] conseguiu
avangos também na ponta do consumo, XII[E21] O restante vem da
aquisicdo de matérias primas e do processo de producéo nas fabricas.

Dentre esses exemplos, destacamos: XI[E2] “consumo de agua”, XII[E5] “adocdo de
processos mais eficientes”, XII[E7] “avancos na ponta do consumo”, XII[E27]
“aquisicdo de matérias primas e do processo de producdo nas fabricas”. Tais
recorréncias, consideramos, servem de pseudoargumentos para a construgdo da imagem
que se quer construir para a empresa, do ponto de vista da inovacdo e do desafio no

quesito gestao da agua.

Para as enunciagdes averbais, destacamos as seguintes ocorréncias:

XII[E4] Com tal desempenho a Unilever quer usar sua escala para
contribuir para o uso mais sustentavel dos recursos naturais, XII[E9]
A Unilever diminuiu 12% o consumo de &gua na linha de producédo —
a meta era baixar 5%, XII[E21] O desafio da Unilever agora é engajar
os consumidores, XII[E22] Segundo um estudo realizado pela
multinacional em 14 paises, XII[E23] 68% do impacto ambiental
causado por seus produtos ocorre na fase do consumo.

Destacamos dos enunciados selecionados os termos XII[E4] “contribuir para 0 uso mais
sustentavel”, XII[E9] “baixar 5%”, XII[E21] “engajar os consumidores”, XII[E23]
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“causado por seus produtos”. Os pseudoargumentos, nesses casos, estabelecem as

relagdes entre consumo, produto-cliente e impacto ambiental.

Das predicacdes, destacamos oito ocorréncias de modificadores de circunstancias:

XII[E5] Segundo a companhia todos os 200 milhGes de brasileiros,
XII[E6] consomem algum tipo de mercadoria, uma vez por ano,
XI[E12] a Unilever reduziu 12% do consumo de agua na linha de
producdo, XII[E13] a meta era baixar 5 %, XII[E25] Confort permitiu
uma economia de 22,2 milhdes de litros de agua por ano, XII[E20] A
participagdo dos produtos no mercado nacional brasileiro cresceu
77%, XII[E22] Segundo um estudo realizado em 14 paises, 68% do
impacto ambiental.

Nesses exemplos, destacamos os termos XII[E5] “200 milhdes de brasileiros”, XII[E6]
“uma vez por ano”, XII[E12] “12% de consumo de agua na linha de producdo”,
XIH[E13] “56%”, XII[E18] “34% menos de agua”, XII[E25] “22,2 milhdes de litros de
agua por ano”, XII[E20] “a participacdo dos produtos no mercado nacional cresceu
77%”, XII[E22] “68%”. Esses argumentos remetem ao elogio de diferentes formas:

porcentagem, dezenas, centenas.

O texto XIII apresenta a unica empresa do setor Construcdo Civil no ranking das mais
sustentaveis: a Even. O texto ainda ativa a memoria discursiva para fazer lembrar o
interlocutor que o setor talvez seja um dos que mais agridem o meio ambiente. Dessa
maneira, a Even apresenta destaques em iniciativas e compromisso com a
sustentabilidade. O elogio parte de evidenciamento de praticas da empresa que tentam
minimizar o impacto da constru¢cdo no meio ambiente, apontando para um elogio que
enfatiza a preocupagdo com a gestdo ambiental. Ao mesmo tempo, o texto enfatiza o
elogio através da énfase nas caracteristicas do seu produto com destaque para a reducéo
de consumo de &gua e energia.

Nessa reportagem, destacamos quatro designacdes por enunciagdes averbais:

XI[E13] incluindo as atividades de mineracdo e transportes de
mineral, XI1I[E17] Uma Gnica obra se mal planejada pode transformar
em um inferno a rotina da vizinhanga, XIII[E21] Na pratica significa
oferecer mais conforto ao morador com menos consumo de agua e
energia, XII11[E22] O objetivo foi levar o conceito de sustentabilidade
para dentro dos apartamentos.
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As predicacdes séo:

XI[E5] Segundo o Conselho da Construcdo Sustentavel dos Estados
Unidos, o setor é responsavel por 47 % das emissfes de gases e dois
tercos dos gastos de energia no mundo, se considerada produtiva,
incluindo as atividades de mineracdo e transportes de materiais,
XII[E7] Uma das primeiras do Brasil a adotar a¢gdes para minimizar
0s impactos ambientais durante a obra, a Even, construtora e
incorporadora de S&o Paulo, subiu mais um degrau em 2012: o
objetivo foi levar o conceito de sustentabilidade para dentro dos
apartamentos, XIII[E13] Com 80 apartamentos ao custo médio de
475000 reais cada um, foi o primeiro empreendimento residencial do
pais que conquistou a certificacdo Aqua, de qualidade ambiental,
concedida pela fundacdo Vanzolini, XIII[E15] O resultado é uma
economia até 27% no consumo de agua e de até 39% no de energia em
comparagdo com um edificio comum.

As predicagdes por circunstanciais incluem o contra-argumento acerca da agressdo do
setor da Constituicdo Civil. XII[E5] “47% das emissdes de gases”, XII[E5] “2/3 dos
gastos de energia do mundo”. O Locutor sugere um ethos preocupado com as questdes
sustentaveis e da agressao do setor ao meio ambiente. Ao longo do texto o Locutor
apresenta uma série de caracteristicas relacionadas ao topo da quantidade XIII[E7]
“uma das primeiras do Brasil a adotar a¢des, XIII[E15] “economia de até 27 %”,

XII[E13] “80 apartamentos ao custo médio”.

Nas predicacdes por adjetivacdes ressaltamos duas ocorréncias.:

XII[ES] Even construtora e incorporada de S&o Paulo. Uma das
primeiras do Brasil a adotar agBes a minimizar 0s impactos
ambientais, XIII[E7] O primeiro edificio a ser entregue nesses
padrdes, XIII[E8] Torneiras com redutores de vazdo e sistema de
aquecimento por energia solar.

Nessas ocorréncias, podemos destacar os termos dos enunciados XIII[E5] “construtora e
incorporadora”, XII[E7] “primeiro edificio a ser entregue”, XIII[E8] “torneiras com
redutores de vazdo e sistema de aquecimento por energia solar”, nas quais destacam-se a
construcdo do elogio, amparados no evidenciamento da preocupagao com a inovagao no

setor de gestdo da agua.

No texto XIV, temos a apresentacdo da Promon. Nele, ressalta-se o tratamento de

efluentes dessa empresa como politica de sustentabilidade, que reduz o trafego de
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caminh&o e gera economia de agua. Identificamos nessa reportagem seis ocorréncias de

designagdes por substantivagao do verbo:

XIV[E4] captacdo de &gua na regido, XIV[E8] criacdo de um sistema
de aproveitamento, XIV[E7] circulagdo de caminhdes, XIV[E9]
tratamento com tecnologia, XIV[E11] sem o uso do oxigénio, IV[E12]
tratamento de medida, economia de agua suficiente, circulagcdo de
2000k de dejetos.

Essas designacdes, consideramos, constroem o elogio do objeto discursivo remetendo-o
a descri¢bes/narracdes que enfatizam a preocupagdo com a gestdo da agua e o transporte
adequado de matéria prima ao tratamento, reaproveitamento e ao descarte correto de

residuos (gestao de residuos).

As enunciacdes averbais sdo as que seguem:

XIV[ES8] A solugdo encontrada pela Promon foi investir 750000 reais
na criacdo de um sistema de reaproveitamento e economia de agua,
XIV[E12] suficiente para encher uma piscina olimpica por més,
XIV[E10] seguido de um processo de desinfeccdo, XIV[E13] agua
suficiente para encher uma piscina olimpica por més, XIV[E15] além
de ter evitado a circulagdo anual de 2000k dejetos.

Nessas ocorréncias, destacamos XIV[E8] “solu¢do encontrada”, XIV[E10] “seguido de
um processo de desinfeccdo”, XIV[E13] “agua suficiente, uma piscina olimpica” e
XIV[E15] “circulagdo anual de 2000k dejetos” que continuam a construir 0 elogio. Para
as predicacdes, destacamos a seguinte adjetivacao: XIV[E3] “conseguiu bons resultados
na reducao do uso de recursos naturais em suas fabricas”. Nessa ocorréncia, reitera-Se a
gestdo de residuos ao enfatizar os “bons resultados” na gestdo de recursos em suas

fabricas.
6.3.3 Os argumentos e suas relagdes baseados na estrutura do real: as designagdes
Como nos lembram autores como Emediato (2013), Guadanini (2013), Breton (1997) e

Charaudeau (1992) (2006a), as designacbes referenciais®® possuem forte teor

argumentativo. Com efeito, os enquadramentos por designagédo, considerados como

8Chamaremos os sintagmas nominais de processo de referenciacdo. Esse processo consiste em fazer
existir o mundo através das palavras, definindo-o e qualificando-o.
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esquemas, remetem a objetos de discurso. As designacdes referenciais funcionariam de
modo a enquadrar o objeto (o referente) a ponto de remeté-lo a determinados esquemas
(representacdes). Ao enquadrar o objeto de discurso de uma maneira, ou de outra, 0
locutor conduz o interlocutor a uma maneira bastante especifica de ver o mundo

(cadrage) e, por isso mesmo, remete esse objeto a um ponto de vista particular.

Os objetos de discurso, por sua vez, sdo particularizados, de acordo com o olhar do
sujeito locutor. Consideramos, entdo, que ao descrever/demonstrar, elogia-se ou critica-
se, de acordo com diferentes estratégias linguageiras e, portanto, conduz-se a um ponto
de vista. Consequentemente, as designacbes imprimem ao referente uma caracteristica
(ou substancia)®’. Entdo, essa estratégia de referenciacéo faz existir o objeto de discurso,

através da designacao que demonstra, amplifica, julga, enaltece e/ou critica esse objeto.

As referenciacOes, pelas designacbes, ajudam a construir, também, determinados
“lugares”, ou representagdes, através dos enquadramentos (MIRANDA, 2007). Desse
modo, a linguagem exerce essa propriedade particularizada de ver o mundo.
Rajagopalan (2003), ao mencionar o poder da designacdo, como ferramenta utilizada
pelas midias (impressa, ou ndo), afirma que os nomes®, nos meios de comunicacao,
funcionam como verdadeiros rétulos. Muitas vezes, através da designacdo, a midia
emite uma opinido sobre si mesma. Ao “rotular” o objeto do discurso, definindo-0 como
isto ou aquilo, isto e ndo aquilo, com um determinado nome, segundo uma suposta
caracteristica que o ser, ou objeto descrito possui, as midias constroem, ou reconstroem,
a 1Iimagem que a instdncia receptora possui dos seres. [Esses sdo
mostrados/demonstrados, epiditicamente, conforme o grau de legitimidade conferido ao

ethos (crivel) do locutor e da instancia jornalistica.

No caso do nosso corpus, a apresentacdo textual e discursiva das empresas vencedoras é
pautada na legitimidade depositada nas instancias responsaveis pela elaboracdo da

avaliacdo e selecdo do ranking das melhores empresas. Na perspectiva dos modos de

8Como veremos adiante, mais especificamente nos capitulos acerca das predicacBes, uma forma de
definir o mundo ou de classifica-lo ¢ atribuir a ele determinadas categorias. Aristoteles ([1958] 1998), na
obra Categorias dos Toépicos, tenta esbogar uma caracteristica do ser/objeto do mundo, a partir da
metafisica e defini-los a partir das predicagoes.

80s nomes em linguistica podem ser entendidos como substantivos, locugcdes nominais, oragdes
substantivas e os adjetivos.
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organizacdo de Charaudeau (2006a), a designacdo (nominalizacdo) € uma subcategoria
do modo de organizacdo descritivo: uma estratégia linguageira capaz de atribuir ao
objeto discursivo uma classe de pertencimento, diferenciando esse objeto do continuum
do universo®. Nesse aspecto, é importante salientar que a designacéo referencial (e sua
legitimidade) depende diretamente do status legitimador (ethos), ou ndo, de quem

nomeia.

Ora, se considerarmos que ha, nas designacdes, um forte teor de orientacdo
argumentativa, € preciso reconhecer que o grau de legitimidade e reconhecimento
desses enquadramentos®, na plataforma comum de valores, depende, também, do ethos
legitimador que referencia discursivamente esses objetos. No caso em questéo,
conforme vimos anteriormente, o ethos legitimador das varias instituicdes (Instituto
Ethos, CGves, Conselho Consultivo de Especialistas, Conselho deliberativo de
jornalistas) no interdiscurso, dardo origem a voz do locutor da Revista Exame e ao

processo de orientacdo argumentativa.

Nesse sentido, a fixacdo do nome, como rétulo e involucro linguistico, a partir de como
0 sujeito locutor nomeia/designa, depende, em grande medida, do ethos crivel do orador
(ou locutor) que garante legitimidade a esses nomes. Esses, por sua vez, carregam, em
grande medida, elogios, exaltacbes e criticas em suas cargas semanticas, combinados

com os efeitos de sentido construidos na enunciacao.

Para Charaudeau (2006a), algumas categorias da lingua definem as relaces e os modos
como os discursos orientam as formas de ver o mundo e os efeitos de sentido. Desse
modo, as designacdes referenciais sdo um importante mecanismo linguistico-discursivo
para a construgdo das representacdes, na forma como estabelecem uma relacdo com as
proposi¢des, construindo os valores de verdade, atribuindo julgamento, e inter-

relacionando as apreciacdes subjetivas, e enfim, construindo uma orientacao

8Nos termos de Charaudeau (2006a) , que define, in extremis, as designacdes como uma maneira de fazer
existir o mundo, pela linguagem. O autor considera que a designacédo, pelo processo de nomear, diferencia
0 ser/objeto de discurso em relacdo ao continuum do universo, ao passo que o atribui uma classe de
pertencimento. Ha, nesse processo, identificacéo e diferenciacao.

% Conforme o que sugere Emediato (2013) sobre os enquadramentos, ao enquadrar o objeto, ser do
mundo, de uma maneira em particular, isso se da de modo a orientar 0s pontos de vista que, segundo essa
perspectiva, estdo presentes nas formas de enquadramento.
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argumentativa. Elas revelam uma relacdo entre o signo verbal (metaforas, metonimias,
comparacg0es, substituicdes), o objeto/ser descrito e 0s sujeitos que nomeiam. Portanto,
as designacOes constituem-se, como atos performativo e assertivo que conduzem a uma
orientagcdo argumentativa, quando fazem existir as coisas e 0s seres, a partir do olhar do
sujeito que descreve, mas tambeém através da legitimidade conferida a esse sujeito, bem

como quando ele constroi para 0 mundo as representagdes que sdo sociais, culturais.

As designacOes (nominalizacGes) remetem os seres a uma identificacdo com 0s grupos
ao qual elas pertencem, e a0 mesmo tempo uma diferenca em relacdo ao continuum do
universo, ao grupo/subgrupo, diretamente relacionados a contingéncia desse mundo. A
nominalizagdo também confere ao estatuto do enunciado, como um todo, um efeito de
verdade, e ao sujeito locutor um distanciamento (e um apagamento) em relacéo ao seu
interlocutor, através dessas estratégias de identificacdo, de apagamento e desinscri¢ao
(em relacdo ao grupo ao qual pertence o ser nomeado), e de diferenga (em relagdo ao
continuum do universo). Esse efeito de verdade, que gera o distanciamento, também

garante a credibilidade no ethos do orador.

Ao mesmo tempo, as designacdes referenciais operam no discurso epiditico de modo a
universalizar suas caracteristicas dentro do grupo/subgrupo a qual pertencem, ao tornar
0 objeto demonstrado como exemplo. Esse exemplo, por sua vez, tem forte natureza
estereotipica e retorica (elogio, exaltacdo, amplificacdo), uma vez que pretende gerar
uma identificagdo, uma projecdo em torno do modelo demonstrado, a partir de valores
supostamente partilhado entre essas duas instancias do discurso.

Entéo, ele [o epiditico] se eleva a um estatuto que escapa a singularidade por
reencontrar o desejo universal do reconhecimento. O problema da
individualidade do objeto que pode remeter ao discurso epiditico se
estabelece com o uso de um procedimento que partilha a acdo (aquilo que é
descrito ndo pertence, necessariamente, ao seu autor) de uma dimensdo
necessaria e do valor que se atribui ao ato de proferigio®.( traducdo minha do
original).

%1En tant que tel, il se trouve élevé a un statut qui échape a la singularité pour rencontrer I’universel désir
de la reconnaissance. Le probléme de I’individualité de 1’objet qui donne matiére au discours épidictique
se trouve donc écarté par 1’'usage d’un procédé qui charge 1’action (laquelle n’apartient plus vraiment a
son auteur) d’une dimension nécessaire[...] et de valeur de ce qu’il se voit atribuer par ’acte de
profération (NICOLAS, 2009 p. 151)°%.
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Acrescentamos que as designacdes referenciais negociam uma maneira de ver, pois
orientam o interlocutor em relagdo ao(s) ponto(s) de vista e a uma posi¢ao enunciativa,
em torno do objeto de discurso, sobre os quais pode se reconhecer uma certa coesdo
social (homonoia). Esse(s) ponto(s) de vista faz/fazem falar um, ou mais enunciadores,
sem que, contudo, a coesdo e 0 consenso sejam ameagados®®. Entendemos que essa
coesdo se constroi, no caso do corpus em andlise, de modo a construir as representacoes
sociais (e organizacionais) em torno da Responsabilidade Social Empresarial e do
Desenvolvimento Sustentavel que devem ser reconhecidos/identificados pelo auditério
(interlocutor). E as dimensdes de valores, conforme as distribuimos, funcionam de
modo a enquadrar os enunciados, conforme as categorias de esquemas propostas por
Grize (1990).

As designacbes referenciais, em forma de substantivacdo de verbo, enunciacdes
averbais, e através de alguns processos metafdricos, particularizam um ser em relacdo
ao continuum do universo e, a0 mesmo tempo, remetem o objeto/ser do mundo a uma
classe de pertencimento. Essa operacdo referencial permite ao objeto
referenciado/mostrado/ descrito se identificar e se reconhecer com 0s outros seres ao

qual pertencem, os mesmos daquela classe.

Ao distribuirmos os enunciados por temas que remetem a esquemas de representacao,
de ordem cognitivo-social, pudemos notar que muitos deles sdo referenciados por
enunciacdes averbais, no processo de substantivacdo do verbo, e pelo processo de
transformacéo do verbo em suas formas nominais (enuncia¢des averbais). Nesses casos,
esses grupos e/ ou subgrupos sdo mais facilmente identificados em relacdo as
comunidades de valores, em torno dos quais 0os membros, ou 0s objetos do discurso,

reconhecem-se ou sdo reconhecidos.

Acrescentamos, também, que as designaces referenciais por comparacéo, por metafora,
pela substantivagdo dos verbos e pelas formas nominais, na maioria das vezes, fazem
dos objetos de discurso um exemplo a ser seguido (EMEDIATO, 2013). Por isso,

configuram-se como uma estratégia de argumentacéo epiditica, e sua acdo pragmatica

%2 Do ponto de vista da enunciagéo, a partir da teoria polifénica da linguagem (DUCROT, 1991; VION,
2004; RABATEL, 2005).
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implica, de forma direta ou indireta, intencionalmente ou ndo, a classe aos quais

pertencem.

Acreditamos, portanto, que, ao fazer das empresas-modelo um exemplo, a construcao
discursivo-retorica dos textos que mostram (demonstrando) epiditicamente exerce um
trabalho analitico e, portanto, remete a atividade retorica pela atividade razoavel de

estabelecer representacdes, por tematizacgdes, por designagdes, por predicagoes.

Chamaremos de designacgdes referenciais alguns conjuntos de operacdes na lingua que
tendem a construir um enquadramento, atribuindo representagdes aos objetos
referenciados. Sendo assim, como categorias, ndo apenas as nominalizacOes
(substantivo ou qualquer classe com funcdo de substantivo), mas também as
enunciacdes averbais, os verbos substantivados e as metéaforas referenciais atuam como

elementos das asser¢des que constroem o objeto de discurso.

As designacdes, pelo processo em que 0s verbos sdo substantivados, possuem como
estratégia estabilizar um quadro atemporal e fixo para o referente, portanto permanente,
para 0 objeto descrito. Ao serem formadas, essas designagdes, a partir de um processo
semantico deverbal, estabelecem uma relacdo narrativa com o quadro discursivo que
fortalece a estratégia argumentativa. Essa estratégia “descritivo-narrativa” consiste em
estabelecer a relacdo do objeto discursivo (ou da pessoa) e de seus atos. E, como vimos,
essa operacdo, que se constitui, discursivamente, como uma operacdo descritivo/

narrativa estabelece relacdes de exemplificacdo e de analise com o objeto discursivo.

Dessa maneira, 0 quadro estavel que a descricdo proporciona é, de certa forma,
colocado em uma pelicula duradoura, pela maneira como se narrativiza os seus feitos.
Dai a necessidade de construir a imagem das empresas e sua classificacdo por uma
descricdo/narracdo. Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) explicam que 0s
argumentos baseados na estrutura do real permitem que eles sejam ligados a partir de
relacfes de coexisténcia, e que, diferentemente das ligacGes de sucessao, as ligacOes de
coexisténcia agrupam duas realidades de nivel desigual. Desse modo, mesmo que as
designagdes apontem para uma relacdo de sucessdo narrativa, a ordem temporaria é

totalmente secundaria: “A ligagdo de coexisténcia fundamental, em filosofia, ¢ a que

172



relaciona uma esséncia e suas manifestagdes” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA,
[1958] 2005, p. 336).

Desse modo, ao estabilizar as acdes pelo processo de designagéo, por substantivacdo do
verbo e pelas enunciagdes averbais, como as formas nominais, tem-se a construcéo de
uma estabilidade da pessoa (ou do objeto), através de técnicas linguisticas. Exemplo
disso sdo as designacdes capazes de assegurar a impressdo de permanéncia, como é o
caso das designacOes por enunciacfes averbais. Ora, 0s argumentos que se constroem,
por essa estratégia de descricdo /narracdo, através de processos como as designacdes por
substantivacdo do verbo, estabelecem uma relagdo de coexisténcia entre o objeto de
discurso (a pessoa) e seus atos, diferente daqueles observados em organizagoes

discursivas, em que prevalecem o modo narrativo.

Por outro lado, as operagdes como as designacOes, por processo deverbal, permitem
evidenciar a forte influéncia argumentativa entre os atos e a pessoa. Como veremos, ao
sugerir um quadro atemporal da imagem da empresa sobre aquilo que, supostamente,
ela fez para ser considerada uma empresa vencedora, 0 Guia, como instancia de
producdo, aposta na estratégia argumentativa de reforcar a imagem das empresas no
quesito RSE. Assim, 0 conjunto de atos do objeto sdo capazes de assegurar a esséncia
elogiosa do objeto de discurso. Neste caso, o conjunto de dados relacionados a empresa
¢ capaz de assegurar que ela seja uma empresa socialmente responsavel. Sendo assim,
ela se torna, a0 mesmo tempo, digna de ocupar uma posi¢cao no ranking e, a0 mesmo

tempo, de ser considerado um exemplo a ser seguido.

6.3.4 As designacOes nas assercdes e a sua implicacdo no modo de organizagdo do

discurso

Como aponta Charaudeau (1992), a coexisténcia dos modos s6 é possivel atraves das
categorias de lingua que se alternam®. Sendo o modo enunciativo fator que evidencia a
posicdo do locutor, ele alterna a maneira como se organiza o0 texto e o discurso.
Acreditamos, por esse raciocinio, que 0os modos se revezam na atividade semantica e

discursiva, nas maneiras de construir as representagdes.

% Embora essas categorias ndo se confundam com os modos, que estdo diretamente implicados com elas.
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Por outro lado, os esvaziamentos, bem como essa maneira de argumentacao indireta,
fazem com que a responsabilidade do Locutor seja distribuida e modalizada, na maneira
como ele mesmo constroi a atividade enunciativa e discursiva. Ora, como ja dissemos,
sendo o locutor e o discurso formados por varias instancias sociais (académicas,
jornalisticas e de especialistas) que o legitimam, distribui-se a responsabilidade
enunciativa por meio dessas instancias, a maneira particular do locutor predicar,
evidenciando dados estatisticos, situando no tempo e no espago. Vimos que 0S
advérbios de circunstancia, de numero e de intensidade tém uma recorréncia bastante

significativa na maneira como o sujeito locutor elogia.

Sabemos que a apresentacdo das empresas vencedoras vem permeada por um discurso
que descreve/demonstra o objeto discursivo (as empresas), sob o pano de fundo do
elogio. Nesse sentido, ndo podemos negligenciar a presenca de algumas categorias do
narrativo e do descritivo, ainda que escamoteadas pelos processos de
reducdo®/derivacdo, imbuidas na construcdo das imagens das empresas vencedoras. A
construcdo de uma representacdo se da pela confluéncia e pelo intercdmbio entre essas
duas atividades discursivas que, como modo de organizacdo, possuem suas categorias
atribuidas ao descritivo. Se, por um lado, o descritivo, como modo de organizacao do
discurso, constréi o objeto de discurso como um “estar ai” no mundo; o narrativo, por
sua vez, constrOi um mundo a partir do encadeamento de sucessivas acgdes
(CHARAUDEAU, 1992, 2006a).

Conforme a perspectiva da Teoria dos Atos de Linguagem (CHARAUDEAU, (1992), o
modo descritivo define-se pela estratégia do sujeito locutor/descritor de fazer existir o
objeto de discurso, o referente, a partir de algumas estratégias como o nomear, 0
localizar-situar e o qualificar. Por outro lado, o narrativo constitui-se como uma
estratégia de imprimir ao discurso uma sequéncia acional, assim como uma ldgica
actancial dessas sequéncias, regida predominantemente pelos verbos de acdo. Sendo
modos distintos, Charaudeau (2006a) difere narrativo e descritivo. A primeira, a
narrativa, teria a esséncia “do que é contar”, ¢ para fazé-lo descreve, a0 mesmo tempo,

acOes e qualificacdes; enquanto o narrativo, como modo de organizacdo, constréi o

% No caso das oracdes reduzidas de gertindio, de participio e de infinitivo.
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mundo a partir do encadeamento de a¢Oes sucessivas, e a partir de uma légica actancial
(CHARAUDEAU, 1992, 2006a).

Se considerarmos que a descri¢do/narracdo sdo processos, muitas vezes, em perfeita
sintonia, completude e coexisténcia no discurso, podemos considerar que esses modos,
para construir a modalizacgdo, implicado ou ndo o locutor na cena enunciativa, utilizam-
se de categorias de um e outro para esconder/evidenciar/enquadrar algum processo,
alguma escolha que se deseja ressaltar, ou outra que se deseja negligenciar, retirar da
superficie, e que se constituem, por sua vez, como um modo de orientacdo e de

conducdo a um ponto de vista particular.

Por exemplo, no caso do nosso corpus, pelas amostras, percebe-se a estratégia do
sujeito locutor de construir uma imagem, mais ou menos estatica, para as empresas, tém
a ver com a opacificacdo ou disfarce do elogio, que é construido em torno das
demonstracfes do objeto, e ndo da amplificacdo dele. Para construir essa imagem, €
necessario que o sujeito locutor abra mdo de alguns recursos narrativos e outros
descritivos. Do ponto de vista retorico, isto significaria apoiar-se em dados que irdo dar

conta de sustentar essa imagem sustentavel das empresas.

Com efeito, narrar um acontecimento, através de designacGes, pelos processos de
substantivacdo de verbo, e por enunciacdes averbais, constituem-se, a0 n0sso ver, Como
uma maneira de construir elogios modalizados por uma objetividade, ou por uma
atividade de demonstracdo: a logica acional das acGes, comumente atribuida aos verbos,
é realizada atraveés de nomes deverbais, e/ou da transformacdo de verbos/oracdes em
uma de suas formas nominais. Dessa forma, 0 ato de narrar permite ao sujeito Locutor,
ao mesmo tempo, construir assercdes, acessando as verdades universais contidas nas
plataformas de valores; e de outro, um relato acerca do objeto de discurso, das acOes
atribuidas a ele, contribuindo para a construcdo de sua imagem. Nesse sentido,
geralmente, a narrativa € sempre atribuida a um locutor que é testemunha (onisciente,

ou nao) do fato narrado.
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Ao transformar os verbos em nomes e, ao reduzir oracdes desenvolvidas em oracgdes
reduzidas de gerdndio/participio/infinitivo, o trecho ou o enunciado perde a forga
acional, modalizando a posicdo do locutor que ja ndo se posiciona® quanto ao foco
narrativo, mas transforma o fato em assercdo. Nesses casos, em que se modaliza a acao
de narrar, da maneira direta (verbos de acdo + légica acional da narrativa), podemos
acrescentar aquilo que nos informa Emediato (2016 p.43) sobre a funcdo de
amplificacdo contida nos récits: “[...] o epiditico parece, alids, funcionar no centro
mesmo do processo narrativo, pois 0 ato consiste em relatar e testemunhar acbes

humanas e tem por objetivo ultimo qualifica-las, elogia-las ou censura-las”.

Sendo assim, as a¢Oes descritas num quadro estatico, através da reducéo das categorias®®
narrativas e descritivas, ainda que modalizadas, funcionam como uma estratégia de
amplificacdo ou de demonstracdo, e, portanto, de retorica de elogio. No nosso caso,
podemos acrescentar que o objeto discursivo é construido através de uma descri¢do-
narracdo. Acrescente-se o fato de que, nessas assercOes por designacdes, a
responsabilidade do elogio ndo recai apenas sobre o locutor. Sobre o processo a que
denominaremos ‘descrigdo narrativa’ (CHARAUDEAU, 1992) acrescentamos 0 aspecto

de representacdo da acdo que essa estratégia proporciona.

De todo modo, as operacdes da lingua, como as descritas acima, que recobrem as
operacdes discursivas, nos oferecem uma estratégia argumentativa que nos permitem
considerar, tal como Charaudeau (1992, 2006a), que a descricdo narrativa esta entre os
procedimentos do modo de organizacdo argumentativo. Do ponto de vista retorico
argumentativo, entdo, os raciocinios por analogia, que essas descricbes narrativas
oferecem, argumentam pelo exemplo, tipico dos discursos educativos. Ora, 0s
raciocinios estabelecem lacos de coexisténcia, através das relacdes de andlise e de
comparacéo, a fim de se gerar exemplos.

Chamamos a atencdo, também, para o fato de que a descricdo narrativa permite

construir esquemas de uma “inteligéncia da agdo” ligada a phronesis. Se, por um lado,

% Consideraremos que o locutor-narrador se posiciona, quanto ao foco narrativo, nas varias maneiras
como estabelece, discursivamente, com o fato narrado, o seu ponto de vista: de locutor narrador
testemunha ou de locutor narrador onisciente.

% Ainda que modalizadas, como € o caso das enunciacOes averbais e da substantivacéo de verbos.
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designar e predicar sdo atos discursivos, tributados as virtudes que podem associar-se ao
util, ao belo e ao bom, e também podem se justificar como argumentos a presenca da
razdo pratica. Em Ricoeur (1983), por exemplo, o récit assume uma fun¢éo figurativa,
portanto de predicacdo, pois esta relacionada a existéncia de uma acao ndo relacionada
ao tempo, mas a representacdo do objeto elogiado, amplificado por essa acgdo

predicativa.

Segundo a perspectiva mimética de Ricouer (1983), as diferentes assimilacfes em que
se podem construir uma imagem produz, também, novas espécies ldgicas da narrativa.
Assim, a narrativa se coloca em funcdo da representacdo dos seres, atribuindo-lhes
elogios, adquirindo um status retorico. O elogio, no entanto, ndo deixa de estar presente,
discursivamente. Entendemos, com isso, que a substantivacdo dos verbos, ou a
construcdo de enunciacdes averbais, constituem uma dupla estratégia de assercdo que:
permite a construcdo de uma orientacdo argumentativa, amparada na retérica do elogio,
proporcionando e conduzindo a um esperado efeito de adesdo; ao mesmo tempo,
desinscreve o sujeito Locutor da cena, dissimulando a sua presenca, ou retirando dele a
responsabilidade pelo elogio presente no ponto de vista predominante. Isso se apresenta
sob o status de assercdo, construindo a adesdo pelo efeito de objetividade que ela

proporciona.

6.3.4.1 As designac6es metafdricas na construcdo do elogio

As designagdes metaforicas, como em II[E1] “pente fino em 800 fazendas”, parece
querer enquadrar o objeto de discurso no compromisso da empresa selecionada em
fiscalizar os seus fornecedores, no que se refere a governanca da sustentabilidade. A
designacdao metaforica denominada “operagdo pente fino” ajuda a construir e reforcar a

imagem da empresa no tema Responsabilidade Social /Desenvolvimento Sustentavel.

Outras designacdes metaforicas fazem o deslocamento de sentido, de modo a remeterem
o implicito & extrapolacdo de pressuposi¢do e de interpretagdo, a partir do deslizamento
que a metafora produz, deslocando o sentido comumente aceito® do nome comum

(como pente fino), para outro que conduz a um modo particular de apreciar a acdo em

% Pertencente a um campo semantico bastante marcado e especifico, que remete a denotagéo.
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torno do objeto descrito, nomeado, a empresa selecionada, neste caso, que vai de
encontro as visadas e as intengdes discursivas. Ao nivel inferencial, a “operagdo pente
fino” designa uma atitude da empresa vencedora que consiste em fiscalizar as 800
fazendas, que sdo fornecedores diretas de matéria prima, no que concerne ao quesito da

sustentabilidade, ou da gestdo da biodiversidade.”

Ao enquadrar o objeto como metéfora que sugere a preocupacdo em fiscalizar 0s seus
fornecedores, a empresa (Grupo André Maggi) constroi, em torno do referente, a

imagem da empresa socioambientalmente engajada e responsavel.

Vejamos outros enunciados.

V[E1] Uma vitrine de inovagéo para 0 mundo,
XI[E1] O caminho mais curto,

XI[E2] Para proteger sua empresa e

XII[E1] Boas praticas que se refletem no bolso.

As ocorréncias acima parecem sugerir que 0s objetos discursivos sdo caracterizados,
discursivamente, por um outro nome, diferente daquele adotado pelo sistema
referencial. E interessante notar que, em todos esses enunciados, a construcdo da
metafora®® tem conotacio elogiosa: a troca de sentido reside no objetivo de amplificar
e/ou louvar as praticas, tidas como virtuosas, tais como: V[E1] “inovagao”, XIII[E1],

“praticas de sustentabilidade que sdo lucrativas”.

Do ponto de vista linguistico, as metaforas deslizam o sentido (significado) e
movimentam a relacdo do signo. Acreditamos, por esses aspectos, entdo, que ao deslizar
o sentido, nomeando de outra maneira o referente, a metafora produz um efeito de
discurso que estd diretamente relacionado a uma visee/dimensdo argumentativa
discursiva. Ao elogiar, a metafora aciona o elogio, através de uma operacdo mental
sociocognitiva. Elas atuam de modo a construir uma argumentacao discursivo-retorica,
através de um processo de comparacao e substituicdo. Desse modo, a louvacéo epiditica

ganha uma outra caracteristica, do ponto de vista argumentativo: podemos associa-la a

% Que sempre ocorre com o deslizamento de sentido, produzido conjuntamente com o contexto.
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uma atividade de raciocinio (analitico) e ndo apenas a um processo de amplificagéo,

pautado em emog0Oes e argumentos.

O processo de comparacdo e de substituicdo requer do interlocutor uma atividade
mental que possa refazer o caminho analitico percorrido pelo locutor. Em certa medida,
esse processo sera refeito pelo interlocutor, & medida que ele também aceita o jogo e
desenvolve o enunciado com a ajuda do restante do texto, sobretudo o subtitulo, que
desenvolve o enunciado. De todo modo, o efeito epiditico de exaltacdo é construido
através da metafora elogiosa e o exagero linguistico. Assim, Dominicy (2001), ao
interpretar o elogio descrito por Aristételes, consegue estabelecer uma diferenca entre o
elogio e a louvagdo. O autor traga essa “sutil” diferenca através da teoria do Ethos de
Aristoteles, ao afirmar que, assim como a blasfémia, que precisa de um contraexemplo,

a louvacao poetica precisa de um exemplo humano de carater virtuoso:

“[...] consequentemente, ndo ha estratégias exclusivas. Os fatos estdo
disponiveis para construir um elogio que passa pelo processo metaférico. Por
exemplo, o cavalo ou o camelo é uma meté&fora ao passo que elogia as varias
caracteristicas do animal (velocidade, destreza), e esta a ser relacionada com as
acoes dos homens. (tradu¢do minha do original).

Com efeito, a passagem metafdrica, como estratégia de efeito retdrico, ndo deixa de
propor, entre os alocutarios, uma teoria da decisdo. Essa passagem sé terd efeito
persuasivo se as relacdes de sentido forem aceitas e firmadas na relacéo entre o ético e 0

aceitavel.

Vejamos um exemplo no titulo do texto e enunciado V[E1] “Uma vitrine de inovagao
para o mundo”. Nesse enunciado, a empresa passa a ser descrita como a “empresa
modelo”. Ela evidencia sua maneira de gerir seus produtos (dimensdo econdmica,
negocio e lucratividade) de tal forma que se torna uma “vitrine”. Uma empresa
“vitrine”, no contexto discursivo e de seu efeito de sentido, mostra/evidencia o modelo a

ser seguido nos quesitos das dimensdes econdmica e ambiental & comunidade de

179



leitores®. Sobretudo nos quesitos Inovagdo e Sustentabilidade, a empresa se torna
modelo. Fica evidente, portanto, que a argumentacao por analogia metaforica elogia a
empresa, de modo a evidenciar o fato de ela se tornar um exemplo/modelo para o setor

que representa.

Algumas outras metaforas designativas, nos titulos, possuem, portanto, um forte teor
apreciativo, ao conduzirem o interlocutor a julgamentos de valores que amplificam o
objeto de discurso. Isso contribui para uma construcéo retérica do discurso do elogio, tal
como em XI[E1] “O caminho mais curto”, em que a conotagdo do termo “caminho”
torna o sentido dessa designacdo referencial dependente de um conhecimento prévio
acerca do tema Dimensdo Ambiental- Gestdo ambiental. E preciso que o sujeito leitor
seja capaz de identificar a metadfora como uma estratégia de gerenciamento, ja que
“caminho mais curto” se refere a uma estratégia de gestdo da sustentabilidade, e informa

ao leitor a responsabilidade social com a sustentabilidade.

A designagdo metaforica “caminho mais curto” opera também no nivel inferencial,
instigando o leitor a se interessar pelo restante do texto, pois sugere que seja do
interesse dele descobrir qual caminho seria esse. Além disso, o locutor institui o seu
auditorio particular, ao interpelar diretamente o interlocutor/leitor pelo pronome
possessivo, gque atribui uma relacdo de posse entre a empresa e o leitor. O discurso do
locutor faz notar, através da reportagem, que um auditério de empreendedores,
empresarios, executivos e/ou dirigentes/maximos, e até mesmo de sdcios proprietarios

da empresa, constituem esse interlocutor/leitor especializado.

O sentido, ao ser completado com uma frase nominal,'® como em XI[E2] “para
proteger sua empresa”’, também eleva a designagdo metaforica “o caminho” para
representar a empresa Kimberly Clark, selecionada como o modelo de pratica de
desenvolvimento sustentavel. O titulo ainda convida o leitor a ler o restante do texto que

fard& melhor a operacdo de raciocinio: para se proteger uma empresa Seria preciso

9 par conséquent, deux stratégies nullement exclusives dans les faits, s’offrent a qui entreprend de
celébrer, par exemple, le cheval ou le chameau: soit um éloge exigeant un passage métaphorique “ soit
une louange ou diverses propriétés de I'animal (as vitesse ou son enducance)|...] se voient rapportée
aux action des hommes (DOMINICY, 2001, p. 50).%°
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instalar sua fabrica perto dos principais fornecedores, evitando, assim, gastos com
transportes (dimensdo econémica) e, com isso, emitiria menos CO2 no ambiente

(dimenséo ambiental-gestdo ambiental).

O subtitulo XI[E1] “O caminho mais curto para proteger sua empresa”’, em modo
narrativo, condensa o sentido do titulo, garantido por uma operacéo de raciocinio entre
“O caminho mais curto” e o fato narrado, verbalmente, expresso no subtitulo e no
restante do texto. A empresa selecionada e vencedora escolheu o caminho o local de sua
“quinta fabrica”, apos “[...] estudos que mostraram a relagdo onde impacto seria

menor”’.

Do mesmo modo, em XII[E1] “O duplo desafio para economizar agua”, a designacgdo
metaférica “o duplo desafio” opera no sentido de representar o objeto discursivo
elogiando-0, metaforicamente, pela designacdo que ressalta a dificuldade de se
economizar agua. A metafora remete ao termo “desafio”, que esta relacionado,
tematicamente, a dimensdo ambiental (gestdo da agua), e relaciona o setor que a
empresa Unilever representa a dimensdo de bens de consumo. Nesse sentido, a
estratégia argumentativa aciona o lugar da quantidade pelo adjetivo “duplo desafio” e os
imaginarios de valores relacionando a sustentabilidade e ao desafio de consumir,
gastando-se menos. Ora, a gestdo da agua € um dos principais desafios da gestdo
sustentavel (ALMEIDA, 2002).

Ao introduzir o termo, o enunciado em XII[E1] instiga o leitor a descobrir em que
consistiria este “duplo desafio”, através da leitura do restante do texto. A construg¢do da
metafora pode ser realizada a partir de uma operacdo de analogia entre aquilo que o
subtitulo desenvolve e aquilo que estaria implicito, pressuposto na condensacdo de
sentido. Quando se desenvolve o enunciado no subtitulo, a partir do modo de
organiza¢do do narrativo, o interlocutor é capaz de estabelecer uma representacdo
mental do que seria esse duplo desafio: consumir menos agua, na fabricacdo do produto,
sugere uma preocupagdo com a gestdo da agua, para um setor (bens de consumo) em
que se poderia pressupor que a gestdo da agua € um desafio constante. Desse modo, 0
elogio consiste na designacdo em que se acrescenta um lugar da quantidade ao adjetivo

“desafio”, na ordem da preocupacdo com o socioambientalmente responsavel.
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6.34.2 As designacgdes como pseudoargumentos: substantivacdo do verbo

Neste momento, analisaremos o corpus, a partir das designacdes pelos processos de: i)
substantivacdo do verbo; ii) enunciacbes averbais; iii) metaforizacdo. Assim como na
andlise dos titulos, entendemos que as designac@es, por metaforizacdo, bem como as
predicacdes, atuam de modo a amplificar as caracteristicas em torno dos objetos de

discurso e operar, no espaco interno do dizer, como pseudoargumentos.

Diferentemente dessa estratégia de designacdo metafdrica, evidenciada em termos de
maior recorréncia nos titulos, e por outra via argumentativa, entendemos como
Dominicy (2001), Danblon (2001, 2012,2013), Plantin (1995) e Plantin e Doury (2015)
que a orientacdo argumentativa também esta presente na mise-en-scene como uma
atividade de demonstragdo, e ndo apenas de amplificacdo. Essa atividade de
demonstracdo nao se opGe, obviamente, a todas as estratégias retdricas e epiditicas, e
ndo impde a cena epiditica uma maneira racional de construcdo dos argumentos. Pelo
contrario, sustenta-se com pistas discursivas que constroem a argumentacdo por uma via
indireta. Ou seja, também se sustenta, no caso do elogio, sob a estrutura dos

‘pseudoargumentos’.

Podemos considerar as designacdes como, por exemplo, as de substantivacdo do verbo,
e as de enunciacOes averbais, além das predicacGes por advérbios de nimero, as de
circunstancia e as de modo como atividades que sdo demonstrativas, como estratégias
linguistico-discursivas que sustentam a cena epiditica. Nesses casos, verifica-se que 0s
elogios construidos pelos objetos discursivos modalizam a orientacdo argumentativa e

0s pontos de vista concordantes, ou conflitantes, nele contidos.

Entendemos que, conforme Danblon (2001, 2004, 2005) e Dominicy (2001),
diferentemente da amplificacdo, a atividade de demonstragdo modaliza o elogio em
torno do objeto discursivo, tornando essa orientacdo menos evidente. Assim, 0s verbos
substantivados rotulam as empresas-modelo, conduzindo suas caracteristicas a
representacdo de sustentabilidade (pelos enquadramentos tematicos, pelos

destacamentos das falas dos dirigentes, e por construir um modo discursivo ‘narrativo-
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descritivo’, em que as assercdoes formam o elogio por designagdes, nas quais se

destacam a substantivacao de verbo e a construcdo de enunciagdes averbais.

Disso decorre, ainda, que as designacdes, como pseudoargumentos, com vistas a
construcdo da cena epiditica, ao lado dos discursos relatados, constituem-se como
provas e pistas argumentativas que apresentam estratégias de subjetividade discreta, ou
argumentacdo indireta, nos termos de Vion (2004) e Rabatel (2013), e evidenciam o

modo delocutivo, pois auxiliam a construir as assercoes.

Podemos classificar as enunciagcdes por esse processo de substantivacdo dos verbos.
Como ja vimos, elas favorecem uma dinamizacdo dos objetos e, por isso mesmo, do
ponto de vista da amplificacdo e do exemplo, uma vez que estabilizam as imagens em
um processo de atemporalidade, ja descrito em Charaudeau (1992). De outro ponto, as
enunciagdes propiciam a construgcdo e o reconhecimento de grupos e subgrupos,
atribuindo ao objeto discursivo classes de pertencimento que podem ser reconhecidas
pelo interlocutor/leitor. Portanto, as designacGes por substantivacdes de verbo atuam

com um forte processo de construcdo de representacdes discursivas.

Ao referenciar a empresa vencedora com as designacbes, por exemplo, em
V[E1]"Produtividade”, o locutor remete o interlocutor a dimenséo econdmica, e V[E2]
“com menos dano ao meio ambiente”, que remete a sustentabilidade. Em V[EL1], o
Locutor traz uma substantivacdo do verbo que escamoteia a a¢do narrativa e também
dinamiza o objeto, imprimindo a ele um elogio rotular, como se a o elogio estivesse
ligado ao objeto de discurso de forma imanente, ou ainda, como se o elogio nédo
estivesse vinculado a visdo do Locutor e a sua posi¢do enunciativa. Prevalece, assim,
uma caracteristica rotular do titulo que, ao designar o referente, condensa o sentido,
disfarcando e a visdo particular do locutor. Se o enunciado fosse construido a partir da
conjugacao do verbo “A empresa produz menos danos ao meio ambiente”, a orientacao

argumentativa, ou a responsabilidade enunciativa, seria atribuida ao Locutor.

Em III[E1] “Uma cartilha para orientar os produtores”, os enunciados parecem ser
melhores classificados em relacdo a dimensdo social e ambiental, ao mencionar o
compromisso corporativo da empresa de construir uma cartilha (com compromisso

ambiental). O compromisso corporativo, expresso nesse titulo, também traz um
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processo de substantivacdo do verbo “orientar” (pela forma nominal do infinitivo
impessoal). Ao trazer o verbo para a forma nominal, o sujeito Locutor dinamiza o objeto

discursivo, de modo a tornar atemporal a agéo narrativa.

Isso ocorre porque a assercao aparece de maneira narrativa e descritiva, através do olhar
do locutor que testemunha a acdo desencadeada pelo verbo, generalizado pelas formas
nominais. Ao interlocutor, segue a responsabilidade de, nos dizeres de Kerbrat-
Orechioni (1980), ser capaz de refazer o processo logico-narrativo, inferindo a ordem da
narracao. O locutor se torna, entdo, o responsavel pela construcao da representacao. Ja o
interlocutor atua como o corresponsavel, porque precisa desconstruir/construir a
assercdo para reconhecer nela os elementos narrativos necessarios. Se o fato,
desencadeado, pela acdo cronoldgica do verbo regular, esta implicito no enunciado, o
processo de designacéo (cartilha para orientar os produtores) parece garantir o efeito de

verdade ao objeto discursivo, imprimindo a ele um rétulo condensador de sentido.

Nesse caso, a dimensdo e o efeito retorico-epiditico sdo sustentados pela substantivacao
do verbo, em torno do qual se concentram os pontos de vista que remetem as dimensdes
de valores ambiental e social. Ora, dessa forma subentende-se que, através do verbo no
infinitivo “orientar”, que a empresa BRF é a agente do verbo (A BRF produziu uma
cartilha) que estd pressuposto. A assercdo é, entdo, construida de maneira que o centro
nominal seja a “cartilha”, que estd também no centro do elogio, quando indica o
compromisso social ambiental da empresa com a conscientizacdo ambiental e a
conscientizacdo da gestdo sustentavel. Mais uma vez, a frase nominal (pelo processo de
substantivacdo do verbo nos remete ao enunciado que esta implicito “A empresa BRF
elabora”, e a uma designacdo capaz de garantir a caracteristica elogiosa do titulo,
atrelado ao compromisso da empresa em explicitar que uma das estratégias de gestéo
sustentivel € conscientizar os seus clientes e os seus fornecedores no combate aos

desequilibrios ambientais.

Em VIII[EI] “Avangos em um ano de constru¢do da marca”, o enunciado também
parece garantir, atraves da substantivacdo do verbo, que a acdo seja rotulada como
marca natural do nome, e, portanto, um elogio. A carga semantica do substantivo
deverbal “avancos” ¢, por si s0, um elogio do ponto de vista da cultura e da gestdo de

negocios. E como se esse elogio contido na designacdo viesse naturalmente,
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funcionando como um rotulo desse objeto. Nesse caso, e a0 mesmo tempo, essa
estratégia de designacdo parece escamotear o carater narrativo do enunciado. Entéo, se
ndo h& uma acdo narrada (A empresa X avangou em um ano de construcdo), pode-se
afirmar, ao menos no nivel modal, que ndo ha um Locutor Responsavel pelo ponto de
vista apreciativo do Jornalista. E se ndo ha locutor, entdo ndo ha, também, um

argumento ou opinido que lhe possa ser atribuido e .

Vé-se, nesse sentido, que as designacGes por substantivacdo do verbo, ou por
enunciacao averbal (formas infinitivas), imprimem um elogio opacificado, disfar¢cando
as atividades narrativas e descritivas. Nos exemplos, percebemos que o elogio, formado
por processos de designacdo, tentam estabelecer uma relacdo referencial entre objetos
discursivos e as formas de designar. A escolha dessas designacdes tenta construir, tanto
quanto for possivel, a imagem positiva e elogiosa das empresas, mas constroi essa
imagem de maneira objetiva. Disso decorre, ainda, que as designacdes por
substantivacdes de verbo e as construges de enunciagfes averbais desvinculam a
responsabilidade do elogio ao locutor, a0 menos no nivel modal. 1sso porque a
apreciacdo a do locutor acerca do objeto discursivo torna-se discreta quando o locutor

narrador/descritor ndo se encontra implicado, ou esteja implicado de modo indireto.je).

Com a atividade modal, a atividade de substantivacdo de verbo e as enunciacdes com as
formas verbais no infinitivo acrescentam uma orientacdo argumentativa. E interessante
notar, ainda, como as designacdes tentam imprimir um modo particular de existéncia
aos objetos referenciados e discursivizados, assim como tentam rotular suas acOes
contribuindo para a construcdo do efeito de evidéncia, a0 mesmo tempo em que

constroem o elogio na mise-en-information. Por exemplo, em parte do corpus:

I[E12] ganhos ambientais,
E[17] exportacdo, I[E18] elaboragdo,
I[E19] melhorias, na salde e no saneamento.

Nos exemplos acima, as designacbes constroem o objeto, dando existéncia a ele, através
dos encadeamentos das acOes atribuidas a eles. O texto, entdo, modaliza as formas
actanciais, objetivando o discurso que se apresenta como estavel, atemporal e
anacrénico. Como vimos, as descri¢es narrativas possuem um duplo efeito discursivo:

construir uma figuracdo e criar evidéncias relacionadas a inteligéncia préatica

185



(phronesis). De igual modo, essas descri¢fes imprimem a essas ac¢des rotuladas uma
marca de representacdo, relacionadas obviamente a amplificacdo do objeto construido.
Aristételes ([1958] 1998) considera que a atividade de descrever/narrar possui um papel
retorico central, ja que elogiar, em Ultimas instancias, significa, também, encenar as

virtudes e os vicios, o belo e o feio.

Disso decorre que, ao imprimir o elogio, através de uma encenacao narrativa que visa
construir um exemplo, a atividade designativa/narrativa/descritiva une as duas provas
retoricas. Atraves do processo deverbal, as designacdes, por substantivacdo do verbo,
também nos conduzem a problematica retorica do ethos e do pathos, pois leva-se em
conta o publico diante do qual essas designacfes imprimem o elogio e a credibilidade

que se constroi para atingir tal fim.

Verifica-se que, do ponto de vista da orientagdo argumentativa, mesmo modalizados
pelo verbo, as designacdes sdo capazes de construir uma imagem positiva da empresa.
Por essas acOes rotulares, em que se desinscreve o locutor e se escamoteia o elogio, as
designacgdes constroem o objeto, de modo a torna-lo um referente que, retoricamente,
funciona como um exemplo. As designaces, entdo, sdo capazes de imprimir uma acéo
rotular que cumpre uma dupla fungdo: permitir que o auditério reconstrua as acfes
desempenhadas pelo sujeito discursivo narrador/descritor; ocultar o ponto de vista,

desinscrevendo o locutor e dinamizando os objetos.

Por exemplo, dos excertos do texto, destacamos os exemplos II[[E3] “elaboracdo de um
novo codigo de conduta”, III[E8] “o cumprimento do Bem-Estar animal/destinacdo de
residuos”, I[E9] “vistoria”, III[E11] “a unificagdo das Culturas Perdigdo e Sadia”.
Neles, percebemos que as designacdes, por essa estratégia, sdo capazes de refazer o
percurso acional da descricdo/narragdo, permitindo ao leitor construir um modelo
mental capaz de perfazer a logica narrativa sugerida. Desse modo, do ponto de vista do
percurso acional, seguindo uma ordem cronoldgica, é possivel também realizar uma
analogia que estabelece uma argumentag¢do pelo exemplo. O processo de “unificagdo
das culturas”, como o ato que deu origem a fusdo das empresas Sadia e Perdigdo,
constréi, positivamente, a sua imagem quando estabiliza as acdes que podem ser

novamente relacionadas pelo vinculo causal contido:
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1- A BRF modifica a maneira como 0s seus insumos sdo descartados, apontando
para os enquadramentos tematicos (Dimensdo Ambiental e Gestdo de Residuos).
Disso decorre a melhoria da imagem institucional, que precisa ser construida em

face do processo de unificacdo.

2- Visa a estabelecer um modelo, em termos de construcdo do objeto de discurso,

no que se refere ao RSE, e que consideramos convergir para atos isomorficos.

As esquematizacgOes, ou representacOes, apontam para a construgcdo da imagem da
empresa que entendeu as pressoes internas e externas daquele setor, de tal modo que as
incorporou sobre a forma de cultura unificada (Perdigdo + Sadia). As designacbes
(como vimos em IH[E3], HI[E8], I[E9]), pelo processo deverbal, narrativizam a acdo,
transformando-a em uma acdo rotulada. Essa estratégia designativa, como se sabe, faz
parte da estratégia mididtica que imprime um poder rotular. H&, dessa forma, uma
cobranca nos valores supostamente partilhados entre os interlocutores que incide sobre a

maneira como a empresa entende os valores da sociedade.

Da ordem da presungdo dos valores, fica facil para o interlocutor estabelecer, ainda,
uma relacdo da ordem das implicaturas, de onde se pode depreender que a unificacdo
das culturas Perdigdo e Sadia [causa] facilitaram a elaboracdo de um codigo de conduta
[consequéncia]. Percebe-se que as designagdes “unificacdo da cultura” e “codigo de
conduta” permitem a adogéo de valores como objetos de acordo fundados em valores de

RSE, como dados presumiveis ao auditdrio e dos quais parte o orador.

Desse modo, a descri¢do narrativa, modalizada em forma de assercdo, também permite
evidenciar a problematica relacdo entre ethos e pathos, que se pauta nos valores
presumidamente aceitos, como 0s sdo 0s de RSE. Sendo assim, a designacéo legitima os
processos de descri¢do/narracdo a medida que descreve/narra suas caracteristicas e
acoes em torno da construgdo da imagem da empresa, a0 mesmo tempo em que funda

esse processo na mise-en-scene do elogio.

Assim, ethos e pathos estdo presumidamente unidos por esses valores que se

transformam em objetos de acordo, em formas de presungdes e herdados da plataforma
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comum de valores ou da doxa (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1996] 2005).
As designacdes por substantivacdo do verbo séo de fundamental importancia porque,
além de condensar a acdo narrativa e escamotear o elogio e o rétulo, podem oferecer
como efeito pragmatico/semantico o seguinte efeito de sentido: a unido ndo tem fins

lucrativos, mas, e sobretudo, visa estabelecer o ‘cddigo de conduta’.

A elaborac¢do do codigo de conduta designa a preocupacdo do Locutor em construir um
codigo ético, que se paute nos valores estabelecidos. Ora, a “unificacdo” de duas
empresas do mesmo setor (Bens e Servigos) visaria, em ultima instancia, torna-las

socialmente responsaveis e aceitas, do ponto de vista retdrico.

Percebe-se que a designacdo aciona a ideia de parceria (unificacdo) e de
responsabilidade social (cédigo de conduta), ambos sugerindo uma preocupacdo em
adotar uma postura ética no mercado e na sociedade. Muito embora o texto deixe
implicitos outros valores igualmente relacionados ao mundo dos negdcios, tais como
competitividade, imagem no mercado, propagandismo, produtividade. Desse modo,
ampara-se nos valores ligados a RSE, através das praticas das empresas. Sendo assim,
espera-se que os interlocutores sejam capazes de perceber, na fusdo das duas empresas,
as intencdes lucrativas e os ganhos econdmicos. Aliados aos outros trechos, I11E8
“bem-estar animal”, ratifica a funcdo da designa¢do de imprimir ao objeto o elogio,
baseado nos valores da Responsabilidade Social Empresarial que precisam se alinhar ao
seu discurso (ou o discurso da fusdo), assim como aos valores sociais relacionados a

sustentabilidade.

No texto V, igualmente, o locutor, através das designacGes deverbais, consegue
construir a acdo rotular, demonstrando o percurso acional, e enquadrar o objeto no
elogio, demonstrando a relacdo entre as designacdes e o objeto discursivo: V[E3]
“criagdo de tecnologias/ de reciclagem de Embalagem”, V[E11] “reaproveitamento em
embalagens”, V[E10] “referéncia em inovacao”, V[E13] “a producdo de uma garrafa

PET”.

Ora, os campos semantico-discursivos, relacionados ao objeto, bem como suas
caracteristicas amplificadas, referem-se as dimensdes ambientais e econémicas em

todos esses casos. Verificam-se, pelos termos designativos e suas relagbes com o
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discurso e com o0 objeto, que as acGes enquadradas e transformadas em nomes estdo em

uma relacéo de:

i) Continuidade: primeiramente, criou-se uma tecnologia que tinha o objetivo de
reciclar embalagens; na sequéncia, por causa dessa nova tecnologia, passa-se a
producéo de garrafas pet; e depois, o elogio sugere que a empresa Bunge passa ser

inovacdo em tecnologia de reciclagem, sendo referéncia para o mundo.

i) Causa e consequéncia: pela implicacdo tematica e de valor que essas

designagdes podem desenvolver/evocar, em termos de efeitos de sentido.

iii) Plataforma de valores: apontam para os objetos de acordo, que se definem em
torno da produtividade, sustentabilidade, responsabilidade social e direitos
humanos. Ajuda a construir o aspecto tridimensional retdrico, unindo ethos e

pathos ao logos que essas designacdes representam.

Em outros termos, as provas retoricas, nesses casos, estariam unidas pelas designacdes,
ja que elas apresentam uma dimensdo argumentativa quando imprimem um modo de
estabilizar as relagfes conflituosas entre as dimensdes economicas (produtividade e
lucratividade). Essas provas partem dos valores (ou dos objetos de acordo, fundados na
relacdo com a estrutura do real e a representacao que se tem desse real) para construir o
objeto de discurso referente a RSE, tornando, elas mesmas, provas do desenvolvimento
(ligadas a dimensdo econdmica) e da sustentabilidade (ligadas, obviamente, a dimenséo

ambiental).

Os pontos de vista aparentemente concordantes unem, sob a mesma plataforma de
valores doxais, aspectos da ordem da dimensdo econdmica (produtividade,
reaproveitamento, producdo), e evidenciam, dessa forma, que a empresa continua
lucrativa, responde as pressfes internas que estdo, obviamente, ligadas as dimensdes
econbmicas (lucro, produtividade, competitividade, imagem), e se preocupem em ndo
apenas reciclar seus insumos (gestdo de residuos), mas também em torna-los rentaveis
(produtividade-lucratividade). De igual modo, mas por outro lado, designacdes como
reaproveitamento/reciclagem de residuos sdo capazes de remeter o objeto discursivo a

dados que os classificam e o0s agrupam a dimensao ambiental.
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Nesses casos em que, aparentemente, as dimensdes econdmicas se contrapdem as

ambientais, os termos analisados buscam estabilizar a dimenséo ética dos enunciados.

E interessante ressaltar a incidéncia dos termos “reaproveitamento, producio e criagio”,
que também aparecem nos textos VIII, X, e XII, como estratégias designativas. Como
notou Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , raramente a escolha dos termos
deixa de ter um alcance interpretativo. Em todos os casos, percebe-se que, atualizados
de forma diferente em cada texto, eles remetem a plataforma de valores que se ancoram,
relacionados a dimensdo ambiental e econémica. Evidentemente, essas estratégias sao
atualizadas com a forga descritiva/narrativa, que individualiza o rétulo imputado pelas

acOes designativas do sujeito locutor.

Como se viu, a escolha das agOes designativas, com vistas a construir 0 objeto de
discurso, pode adquirir uma funcdo argumentativa que, nos textos, assumem um
contorno quase imperceptivel'®t, Eles imprimem uma maneira particular de fazer existir
0 objeto, na/pela forma de nomear e designar. Ora, se 0 problema argumentativo, da
ordem das presuncdes, dos objetos de acordo e dos valores estdo na questdo de atribuir
efeitos de verdade a partir de estratégias de argumentacdo, podemos indagar, também,
como o sujeito Locutor, que responde por essa objetividade, constréi a responsabilidade
enunciativamente. Podemos afirmar que isso ocorre também nas formas de desincri¢do
da cena (effacemment énunciatif), em que percebemos o discurso relatado que distribui
a responsabilidade em torno dos pontos de vista.).

Considerando a pluralidade das significacdes, de carga semantica, € nas apostas que se
fazem das interpretacfes, considerando a mesma plataforma comum que esses
enquadramentos evocam, podemos afirmar que 0s enquadramentos apontam para a
dimensdo ética | dos enunciados. Essa preocupacdo em construir a imagem das
empresas-modelo, sob o elogio das virtudes, une locutor e interlocutor sob o acordo

acerca daquilo que se considera valor na cultura das organizagoes.

101 Principalmente se se considerar que essas acdes designativas, no interior das assergdes, ajudam a
compor o modo enunciativo-delocutivo, no que se refere ao apagamento do locutor. Utilizar assercdes
cujas designagdes sdo provenientes do processo deverbal torna ainda mais discreta, por assim dizer, a
argumentacao, ja que a designacdo € parte existente do objeto discursivizado.
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O termo “produtividade” contribui para a constru¢do da imagem do texto em questdo,
além de sua dimensdo axioldgica, eristica e deontolégica possuir vieses narrativos, ja
que é um substantivo deverbal. Ela remete a mesma plataforma de valores em comum,
de modo que interlocutores acionam alguns valores, de mesmo campo semantico, tal
como lucratividade, rentabilidade (dimensdo econdmica). Outro termo associado, e que
de igual modo remete as a¢des descritivo-narrativas que constroem os objetos, em torno

da dimensdo econdmica, ¢ “criagdo de tecnologias™.

Através de designacdes pelo processo de substantivacdo de verbos, como as que
abordamos acima, o texto consegue manter uma relagdo com os principais componentes
da RSE. Podemos perceber que essas designacdes atuam com uma orientacdo
argumentativa ao imprimir ao objeto uma marca, um roétulo, objetivando a descricéo,
escamoteando, de certa forma, o elogio, uma relacdo ethos/pathos, ou seja, entre
orador/auditorio/locutor/interlocutor, com a plataforma comum de valores e com 0s
objetos de acordo. Apostando no reconhecimento da escolha dado, do acontecimento
retirado do real (RSE), e na maneira como eles se apresentam na construcdo da noticia,
0 sujeito locutor garante e espera que o interlocutor/auditério possa reconhecé-los como
tal.

6.3.4.3 As designacOes averbais em anélise

Nas designacBes averbais, também selecionamos como amostras 0s textos em que as
recorréncias linguisticas foram mais expressivas. Desse modo, analisaremos os textos |,
IV, VIII, XII, XIV. Como vimos, as designacdes, como operacdes da lingua, e também
como categorias discursivas, ajudam a compor a cena retorica. As operagdes da lingua
por substantivacdo dos verbos e as enunciaces averbais, como ressaltamos acima, ao
nosso ver, ajudam a compor a argumentacao que se estabelece por relagdes de ligagbes

de coexisténcia e por relacOes de sucessao, fundadas na estrutura do real.

Desse modo, os dados apresentados ora sdo designados por um processo de
substantivacdo do verbo, ora apresentam enunciagcdes averbais, com os verbos na forma
do infinitivo. Os usos dos verbos, em uma de suas formas nominais, atendem a

diferentes finalidades discursivas. Considerando a orientagdo argumentativa contida nos
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enunciados que se concentram nessas designacfes, podemos afirmar que o verbo no
infinitivo ajuda a consolidar a descricdo/narracdo, de modo a estabilizar a “pelicula
duradoura”, a imagem estavel, a0 mesmo tempo em que se imprime um ato ao objeto
discursivo. O aspecto linguistico ajuda a construir essas relacbes de coexisténcia entre
as comparac0es, as analogias e 0s exemplos que se quer construir, argumentativamente,
assim como ajuda a estabelecer o efeito de evidéncia e a implicacdo ou ndo do locutor
na cena nas quais destacamos. Consideramos, sobretudo, que esse apagamento é uma
das formas de modalizacdo que contém uma configura¢ao de “argumentagdo indireta”,
subjetividade discreta (VION, 2004; RABATEL, 2005).

O gerundio, por sua vez, imprime uma ideia de continuidade que, para a construcao da
imagem estavel do objeto de discurso (as empresas do ranking), favorece essas relacoes
de coexisténcia, principalmente ao ajudar a construir um rétulo e uma classificacdo para

as empresas, relacionando, do ponto de vista argumentativo, ao ato e a esséncia.

I[E12]Além dos ganhos ambientais — o biodiesel, adicionado hoje ao
diesel de petréleo na proporcéo 5%.

Por outro lado, o participio, com a acgdo flexionada I[E12] “ganho / adicionado” traz
uma predicacdo ao objeto e estabiliza o tempo. A acdo esta completa em seu circulo
cronoldgico, e, do ponto de vista enunciativo, predica-se ao objeto uma qualidade que
Ihe € inegavel, do ponto de vista axiologico. Em todos os casos, a designacéo ajuda a
construir a estabilidade e o grau de objetividade das asser¢bes, pois permite a
“impessoalizagdo” ou, nos termos discursivos, a dessubjetivacdo na ndo flexdo dos
verbos, pela auséncia de desinéncias que indicam essas impessoalizac@es. Tal estratégia,
ao mesmo tempo, objetiviza as assercdes, desinscreve o locutor da cena e imputa ao

objeto uma caracteristica inata, colada a ele.

No texto I, a relacdo de sucessdo estabelece comparagdes entre a Bunge e 0 seu campo
de atuacdo no setor RSE, quando da instalacdo de uma fabrica de 0leo diesel, atraves de
acoes que lhes séo atribuidas de maneira atemporal e impessoal. A atemporalidade e a
impessoalidade objetiviza as asser¢cbes de modo que se possa, a0 mesmo tempo,
conhecer os atos designados pelo verbo e apagar as marcas de pessoa e de tempo que a

assercdo estabelece. Desse modo, para se estabelecer uma relagéo de sucessdo, portanto
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de comparacdo, o Locutor designa I[El4]“a abertura de sua primeira fabrica de

biodiesel”, [[E3] “como um negdcio para gerar renda”.

E o vinculo de coexisténcia prossegue se ao estabelecer uma analogia entre os 10000

trabalhadores que:

I[E12] organizados em cooperativas terdo a incumbéncia de, [...]
I[E13] fornecer matéria prima para a empresa [...] ajuda a emisséo de
gases.

Em outro caso, o vinculo que se estabelece € causal, nas quais se percebe a preocupacao
do sujeito locutor em estabelecer uma relacdo de consequéncia entre a instalacdo da
nova fabrica de biodiesel e a redu¢cdo na emissdo de gases.

I[E15] ganhos para 10000 agricultores familiares, I[E16] [...] neg6cio
com potencial para gerar renda.

As designacg0es destacadas sugerem que existe, em I[E15], com a designacdo em I[E16],
um fato consumado (ganho para 10000 agricultores), e também uma relacdo de
coeréncia entre o investimento no seguimento complementar e a dimensdo econémica

(lucratividade), que seria: I[E16] “negbcio potencial gerar renda”.

No texto 1V, a instalacdo da nova caldeira a 6leo é o grande fato retirado da estrutura do
real, que atua como argumento e faz circular as designacGes e predicacdes. As
designacdes, particularmente, estabelecem, com ele, um elo argumentativo através das
relacbes de coexisténcia por vinculo de finalidade. Dessa maneira, a instalacdo da
caldeira esta diretamente relacionada aos fatos que foram narrativizados, como € o caso

de o locutor informar que a empresa adquiriu areas vizinhas:

IV[E6] ampliar o complexo industrial, IV[E7] instaurar uma nova
caldeira alimentada a lenha.

Ou seja, a compra de uma area (o complexo industrial) esta relacionada ao fato de se
instaurar, no lugar, uma caldeira com uma energia alternativa. Assim, a ideia de

continuidade faz estabilizar a caracteristica que se pode extrair do fato narrado/descrito:
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a preocupacdo em transformar o complexo industrial em um local em que se pensa em

energia alternativa.

Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), ao tentar classificar os argumentos, com
base na estrutura do real, tenta classifica-los, também, como o ato e a esséncia. Essa
classificacdo poderia sugerir, entre outras coisas, que determinados atos imprimem ao
objeto discursivo (ou a pessoa) uma determinada esséncia. Por exemplo, no texto VII,
Vé-se que as relagdes estabelecidas, entre os fatos e a ‘esséncia’ que se deseja imprimir a
empresa vencedora, constroi o elogio. Essa estratégia transforma os fatos como
argumentos, atraves da narragdo/descrigdo deles, e imprime a empresa o rétulo de que
nela quase todos os seus descartes/insumos sao reaproveitados. Desse modo, sugere-se
que a esséncia da empresa ‘“socialmente sustentavel” esta na propriedade de se reciclar
99,9% de seus insumos, destacando-se e ressaltando-se, com essa pratica, a dimensdo

ambiental no subtema “gestao de residuos”.

A estratégia utilizada para tal fim é apresentar um contra-argumento capaz de acionar o
imaginario do interlocutor a respeito da geracdo de residuos de uma grande empresa.
Em VIIES “E dificil pensar numa grande inddstria sem imaginar uma por¢do de lixo.”,
por exemplo, o verbo na forma nominal, “sem imaginar”, introduz o argumento
expresso no enunciado, cujo verbo se encontra no gerundio: VII[E8] “O material acaba
se transformando em algo 1til”. Se a relagdo de coexisténcia entre a grande industria de
lixo faz parte do imaginario que se supde pertencer ao interlocutor (mais

especificamente ao Tud), a empresa descrita, porém, fara exatamente o contrario.

Outras designacdes, com o0s verbos no participio, terdo papel importante para imprimir o
rotulo de empresa que recicla quase todo material, transformando essa caracteristica em

argumento:

VI[E9] O lodo gerado nas estagdes de tratamento é usado como
fertilizantes, VII[E10] o papel utilizado para a producéo de rétulos.

Vé-se que 0 emprego do gerundio esta associado a construcdo do rotulo da empresa,
com vistas a justificar a sua presenca no ranking e a contribuir para a imagem (esséncia)

dela. Os verbos, no participio também predicam a¢fes ao objeto discursivo. Esse fator,
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embora seja considerado uma operacdo da lingua, fortalece a descricdo/narragdo com
vistas a estratégia argumentativa de construir o argumento, estabelecendo uma relagéo
entre os atos (reciclagem de todos os insumos, através do lodo utilizado como
fertilizantes, e o papel utilizado para a producdo de rotulos) e a sua esséncia, que €
destinar um reaproveitamento aos residuos, de sorte que praticamente toda a producgéo

de lixo da empresa é reutilizada.

Atinge-se, assim, por essa estratégia de designacdo, as trés dimensdes: ambiental
(gestdo de residuos), econémica (produtividade/investimento em um terceiro setor) e
social. Ora, investindo em um setor secundario, com vistas a fazer uma destinacéo

correta para 0s insumos produzidos, gera-se também empregabilidade.

No texto VIII, os verbos no infinitivo também sdo utilizados para estabelecer/fortalecer
essa relagéo de coexisténcia entre os fatos, ao construir uma relacdo de finalidade. No
caso, essa relacdo faz o objeto discursivo ser visto e rotulado a partir de atos que,
através das designacdes (enunciacGes averbais), por exemplo, constituem-se como uma
maneira de narrar/descrever o objeto discursivo em questdo. Pautado no planejamento,
por exemplo, a empresa selecionada e premiada O Boticario, segundo a reportagem,
visa um “redimensionamento” de suas acBes. Uma das estratégias de
redimensionamento estd diretamente relacionada ao “reaproveitamento de embalagens”,

gue aponta para a dimensdo ambiental e para a gestao de residuos.

VIII[E12] Desde que o reaproveitamento foi colocado em praética,
cada caixa passou a ser usada até dez vezes, VIII[E13] antes eram
descartadas apds transportar a primeira remessa de vidros.

Nesses exemplos, vé-se que 0s verbos e as locugdes que nos fornecem designacées, no
participio (foi colocado, passou a ser usada), atuam de modo determinante:
narrar/descrever o argumento de que se pauta o ato de imprimir a esséncia da empresa: a
do reaproveitamento de embalagens que, antes, sO era utilizada uma vez. Nos exemplos
a seguir, as enunciacOes averbais sdo utilizadas, dessa vez, com os verbos no infinitivo,
para narrar/descrever outro ato, relacionado ao reaproveitamento de lampadas

incandescentes:
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VII[E6] Léampadas incandescentes para iluminar os terreiros,
VII[EL3] para realizar as caixas de papeldo usadas para acondicionar
embalagens de perfume, VIII[E12] passou a ser usada até dez vezes,
VII[E13] antes eram descartadas apos, VIII[E15] transportar a
primeira remessa de vidros.

No texto XIII, os enunciados XII[E2] e XIII[E3] constroem a argumentacdo a partir de
uma relacao de sucessdo, que as formas nominais ajudam a construir, garantindo que os
agentes da narrativa e a ldgica actancial ndo estejam, assim, tdo evidentes. Esse
processo, como vimos, ajuda a construir o efeito de objetividade e, a0 mesmo tempo, a
tornar o argumento como dado, e ndo como um ponto de vista necessariamente ligado

ao sujeito locutor. Desse modo, sdo esses os fatos apresentados no subtitulo:

XII[E10] Depois de adotar praticas sustentaveis na execucdo das
obras, XI1[E11] construtora Even chega a um novo patamar: entregar
apartamentos que consomem menos agua e energia incluindo as
atividades de minerag&o e transportes de materiais.

Esses enunciados estabelecem uma relacéo de sucesséo, de modo que ambos constroem
descricdes/narracGes em fatos ligados por essa relacdo. Importante ressaltar que todos os
atos contribuem, de certa forma, para construir a imagem que se deseja da empresa
selecionada, a Even. Todos os dois fatos sdo igualmente importantes para a
desconstrucéo do setor que mais denigre o0 meio ambiente, o qual a empresa pertence: a

construcdo civil.

E, para reforcar uma hierarquia baseada em premissas (lugares quantitativos), tem-se:

XIHI[E7] Uma das primeiras do Brasil a adotar a¢cdes para minimizar
0s impactos ambientais durante a obra, XII1[E8] a Even, construtora e
incorporadora de Sao Paulo, subiu mais um degrau em 2012.

Como afirmou Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), as hierarquias servem de
premissas ao discurso, e elas sdo também construidas como operac6es de lingua, como
se pode observar pelos termos em XIII[E7] “uma das primeiras [...] a adotar” e XIII[ES]
“subiu mais um degrau em 2012”. As hierarquias relacionam o objeto discursivo ao
elogio, pelo mérito da quantidade, e os verbos nas formas nominais imprimem a esses
lugares atos que estdo em relacdo de sucessdo, como nos casos em que se destaca ser a

empresa a primeira a adotar acGes para minimizar os impactos ambientais, e em
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XI[E8] ao afirmar que a imagem da empresa, segundo 0s argumentos demonstrativos
apresentados nos gréficos consolidados, em 2012, torna-se mais positiva no que se
refere a sustentabilidade.

6.4 As predicacdes e as suas funcdes argumentativas no corpus

Consideraremos que as predicagdes, assim como as designagdes, s&0 uma maneira
bastante peculiar de se construir representacdes sociocognitivas que, por sua vez, geram
identificacdo e projecdo. Elas sdo testemunhas do olhar do locutor que constroem uma
categoria para 0s seres e imprime uma subjetividade ao objeto descrito. Ao mesmo
tempo, as predicagdes baseiam a construcéo elogiosa em valores que séo reiterados pela
comunidade de discurso, ou pela doxa, atuando de modo a reforgar o consenso.

A maneira como se predica (qualidades, circunstancias, quantidades) é fruto do olhar
subjetivo e da visdo particular do sujeito locutor. Contudo, esse olhar é afetado por
todas as determinagOes culturais que a comunidade, a qual ele pertence, Ihe impde.
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) salientam que a apresentacdo de dados, com
vistas a argumentacdo, consiste ndo s6 na aposta de uma interpretacdo deles, no
significado que lhes confere, mas também na apresentacdo de certos aspectos desses
dados. Assim, “[...] todo pensamento conceitual se insere em um contexto totalmente
formado, os quais cumpre utilizar e organizar em funcéo das necessidades da acao sobre
outrem [...].” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1996] 2005, p. 145).

Com efeito:

[...] as qualificacGes apresentam as vezes um carater tdo inesperado
que nelas se veriam antes as figuras que uma escolha. O importante é
ver 0 que a torna uma figura argumentativa (PERELMAN E
OLBRECHTS-TYTECA, 2005 p. 145).

Interessa-nos considerar que as predicagdes dao sentido e existéncia linguistica aos
objetos discursivos. Eles funcionam como pseudoargumentos, ou como exemplos. As
predicacbes, como uma categoria, ou nogdo, garante essa passagem entre mundo a
existir (objeto) e mundo representado que, por sua vez, é agrupado, selecionado,

qualificado, quantificado; enfim, particularizando esse mundo. Entdo, as categorias
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semanticas e suas no¢des, como, por exemplo, as funcdes morfossintaticas da lingua
(adjetivos, numerais, adveérbios, substantivos com valor adjetivo) garantem que as
predicacdes, como nogOes qualificativas, funcionem de modo a construir o referente de

maneira elogiosa.

Como se abordou no quadro tedrico-metodoldgico, as predicacdes sdo estratégias da
lingua que tém efeitos argumentativos. Especialmente no epiditico, elas atuam, muitas
vezes, como figuras retdricas, ndo apenas em funcdo do dispositivo (estilo) ou da taxis
(arranjo e classificacdo) modus, mas influenciando a maneira como as provas retoricas
estabelecem suas relagdes entre intencGes. Elas sdo também construgfes discursivas que
se apoiam em categorias de lingua ndo fixas, de modo que um substantivo, nome
préprio, ou oracdes substantivas, possam exercer a funcdo predicativa, além dos

substantivos e advérbios.

De igual modo, perceberemos que as predicacOes, ao situarem/localizarem o objeto de
referéncia, o fazem de sorte a construirem um elogio ou um exemplo, cuja
amplificacdo/demonstracao residem em dados (retirados de uma suposta estrutura do
real) construindo o efeito de evidéncia na mise-em-information. Esse procedimento
discursivo de localizar-situar € definido por Charaudeau (2006a) como uma categoria
discursiva descritiva que aponta para um lugar ocupado pelo ser, no espago e no tempo,
e “ [...]depende, para sua existéncia, para a sua fun¢do, para a sua razdo de ser, de sua

posicao espaco temporal (CHARAUDEAU, 20064, p. 113)”.

Nesse sentido, chamamos a atencdo para o fato de que as categorias espago-temporais e
os intensificadores do objeto-discursivo apontam para um recorte objetivo do mundo,
mas sem perder de vista a visdo que um grupo cultural projeta sobre esse mundo
(CHARAUDEAU, 2006a p. 114). Desse modo, as predica¢des que visam fazer-existir,
ou classificar, no nosso caso, sdo comumente distribuidos através de nog¢bes como
advérbios modalizadores (CARRILHO, 1999), que ndo apenas localizam ou situam o

objeto de discurso, mas também expressam valores.

Assim, considerando que as classes dos advérbios sdo capazes de modalizar as
assercgdes, e conforme a recorréncia significativa de argumentos que partem dos lugares

da quantidade, selecionaremos aqueles classificados como delimitadores, que
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estabelecem os limites nos quais a proposi¢ao “P” deve atuar, como se podera perceber,
nas relacdes de proporcdo, entre a parte e o todo, entre os dados estatisticos, nas
unidades de medidas, nas casas de numeral decimal em que se relacionam. Os advérbios
modalizadores sdo, por sua vez, considerados como estratégias que o sujeito locutor
adota para expressar ou ndo a sua subjetividade, com base nos valores pré-existentes.
Assim, os advérbios sdo uma estratégia modalizante de imprimir ou de disfarcar a
presenca do locutor no conteldo proposicional ou na asser¢do. Disfarcando, ou
evidenciando a presenca do locutor, sobre a assercao, os advérbios modalizadores sdo
evidéncias de predicacbes que ajudam a imprimir a0 enunciado uma orientacdo

argumentativa.

Assim, as predicacOes escolhidas, com vistas a construir o elogio, sdo vinculadas a
argumentos retirados da estrutura do real, assumindo um carater de dado. Ao
demonstrar a relacdo com o real e com o recorte objetivo do mundo, eles apontam para
a construcdo do ethos que projeta o efeito de evidéncia, através dessa estratégia de
localizar situar. Contudo, ndo s6 o fazem através das relacdes de espaco e tempo, mas
também de quantificacdo e intensificacdo. Com isso, as predicacdes ressaltam as
relacdes de interlocucdo, ou o pathos, pois a maneira como se recorta a relacdo espaco,
tempo, numero, modo, aposta no reconhecimento dos valores implicitos que essas

predicacOes trazem.

De igual modo, Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), ao classificarem os tipos de
argumentos, conforme a escolha dos dados, postulam que a sua utilizacdo nao pode ser
feita sem uma elaboracdo conceitual que lhes confira um sentido, de tal modo que os

torne necessarios para o desenvolvimento do discurso.

Toda demonstracdo exige a univocidade dos elementos nos quais ela
se fundamenta. Presume-se que estes Ultimos sdo compreendidos por
todos da mesma forma , gracas a meios de conhecimento que se
supfem intersubjetivos , e, se ndo for esse 0 caso, reduz-se
artificialmente o objeto do raciocinio aos Unicos elementos cuja
ambiguidade parece , de fato , excluida.[...]O estudo da argumentacao
nos obriga de fato a levar em conta ndo s6 a selecdo dos dados , mas ,
igualmente, o0 modo como s&o interpretados , o significado que se
escolheu atribuir-lhes (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA,
[1958] 2005, p. 73).
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O que afirmam os autores, no excerto acima, equivale a dizer que as utilizacdes de
certas nogdes, como é o caso dos advérbios, dos adjetivos, dos nomes préprios ndo
podem ser analisados em funcdo de sua classificagdo formal (semantico ou
morfologico), ou de seu emprego, como possibilidades de construcdo de sentido,

conforme a sua funcao no discurso.

Na analise do corpus, tanto nos titulos quanto nos textos como um todo, a grande
recorréncia de predicacdes, apresentadas como argumentos, com vistas ao elogio,
tendem, em primeira instancia, a caracterizar o objeto de referéncia, atraves dos lugares
da quantidade e da qualidade. Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) afirmam que
os lugares da quantidade s&o os lugares que afirmam ser uma coisa melhor do que a
outra, por razdes quantitativas. No caso do nosso corpus, para a descricdo da maioria
das quatorze empresas selecionadas, fica evidente a premissa maior subentendida: Uma
empresa deve ser selecionada em funcdo de significativos dados (quantificados), nos
quesitos como produtividade, empregabilidade, lucratividade e sustentabilidade, que

atingem as dimensdes de valores como as que o proprio Guia seleciona.

As qualificagdes séo, de certo modo, focalizadas na compreensdo e na extensdo. Para
que se possa reconhecé-las, como figuras argumentativas (amplificadoras), e para que o
efeito de sua utilizacdo seja reconhecido como argumento, é preciso que as predicacdes
se apoiem nas representacdes e que seja reconhecida como tal. Dessa forma, cumpre
salientar que “[...] quando o uso das nocdes ndo estd formalizado, a aplicacdo desta
levanta problemas relativos a precisdo dos conceitos” (PERELMAN; OLBRECHTS-
TYTECA, [1996] 2005 p. 86).

Entdo, do ponto de vista retorico epiditico, a propriedade de qualificar, de predicar, vai
além de uma atividade de mostracdo, de descricdo, no sentido apenas de fazer existir
na/pela palavra, mas de estratégia argumentativa, de forte orientacdo argumentativa,

funcionando como pseudoargumento.

1«As propriedades das coisas, de qualificar o estado de coisas. O ato epiditico
consiste ndo em uma mostragdo, “isto ¢”, ele (o epiditico) ambiciona
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assinalar a diferenca ontoldgica com aquilo que ndo passa pelo outro: a

distingdo que deve existir no principal objeto de julgamento.”. 102

Como maneira de fazer existir as coisas, exaltando determinadas caracteristicas, e ndo
aquelas na/pela linguagem, os qualificativos no elogio epiditico visam ndo apenas fazer
existir, mas exercem uma funcdo axiologica e deontologica de julgamento, de
classificacdo, de modalizacdo e de ordenamento social, dentro das questbes de
representacdo relacionadas a homondia social, que nem sempre sdo tdo consensuais
assim. Dessa maneira, classificam os seres e as coisas, apoiados nas representacoes
sociais e nas nogdes. De uma certa maneira, a propriedade de predicar/qualificar as

coisas e 0s seres se assemelha ao modo descritivo de Charaudeau (2006a) .

Entretanto, conforme dissemos, ndo cremos poder restringir as predicacdes as categorias
descritivas, limitando-nos em definir as qualificacbes as propriedades do modo de
organizacdo descritivo. Como nos lembrou Dominicy (2001) Danblon (2001) e
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) , entendemos que se o epiditico corresponde
a uma atividade, ndo apenas de mostracdo (portanto descritiva), mas de demonstragdo
(de argumentacdo). Preferimos, portanto, tratar das qualificagdes assumindo-as néo
apenas como categoria da organizacdo descritiva, mas considerando-a intrinseca a
atividade argumentativa, seja ela de visée ou de dimensdo, com carater amplificador, ja
que imprimem uma maneira particular de existir do objeto, que é testemunha do olhar

do sujeito locutor.

Preferimos, entdo, a exemplo das designaces referencias, tratar as qualificacbes como
uma das diferentes fungbOes contidas nas predicacdes. Interessa-nos, pois, dessa
categoria do descritivo, o papel do qualificar, qual seja o de atuar como argumento,
quantificado, qualificando, estabelecendo relacdes de coexisténcia, de vinculo causal, de
hierarquia, de atribuir um sentido particular as coisas. Esse sentido depende, em boa

medida, das impressdes subjetivas dos interlocutores. Dessas impressdes subjetivas

1021.] les propriétés des choses, de qualifier ce qui est comme étant. L’acte épidictique consiste donc
en une mostration de ce qui est; Il ambitionne la diférénce ontologique avec ce qui n’est pas, et plus
encore ce qui est autre — distinction qui devient alors le principal du jugement (NICOLAS, 2009, p.
116)102,
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decorre um sentido particular que o sujeito locutor imprime ao ser, mostrando
(descrevendo) isso e ndo aquilo, dessa maneira e ndo e de outra. Outro aspecto que nos
parece deontoldgico e axioldgico € que a qualificacdo, para Charaudeau (2006b), passa
pela racionalidade, mas revela um sentimento de posse do sujeito descritor quando

singulariza, especifica o objeto discursivo, em funcao de sua propria visao das coisas.

Dessa maneira particular de demonstrar, de exaltar, e por que ndo afirmar, de elogiar,
pode-se depreender os valores que fundam as relagdes entre o sujeito locutor e aquilo
que Ihe parece peculiar: as normas sociais (homondia) ou as doxas. Dessa maneira, as
qualificacdes ordenam, julgam e classificam o referente, a partir de relagdes inerentes ao
didlogo entre o sujeito e a sociedade. Logo, o ato de qualificar é testemunha do olhar do
sujeito que descreve, a0 mesmo tempo, em que remete 0 sujeito descritor aos lugares
que ocupa socialmente. Isto se explica pelo fato de que as qualificacBes, segundo a
perspectiva de Charaudeau (2006b), sdo recortes do imaginario de construcdo e de

apropriacdo do mundo, por parte desse mesmo sujeito descritor.

Ao qualificar, as visdes normativas se impdem, ou entram em conflito com as visdes
individuais que o sujeito locutor possui sobre 0 mundo. Os termos, assinalados como
predicacdes epiditicas (qualificacbes) em um texto, passam a ser testemunha de uma
consciéncia que ndo se molda apenas por uma visdo relativizada, mas também carrega
o0s processos de formacdo da consciéncia, que se nutre de outros e que determinam o
contetdo do psiquismo. Isso nos é apropriado para descrever, do ponto de vista retérico,
pragmatico e cognitivo-social, como se estabelecem as representacdes, nesse transito

entre o individual e o social.

Do ponto de vista argumentativo, podemos adotar, por exemplo, de Perelman e
Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), que as qualificacfes sdo definidas em relacdo com os
dados, na maneira como essas qualificacBes alteram, ou orientam, uma interpretacdo
para eles. A escolha de determinadas nogoes resulta da selegéo visivel de uma qualidade
que se enfatiza em detrimento de outras. Dessas escolhas, do ponto de vista da
orientagdo argumentativa, o Locutor perspectiviza o objeto discursivo, direcionando o
olhar do interlocutor (auditorio) para aquilo que se quer enfatizar. Dessa maneira, tanto
as designacg0Oes, quanto as predicacOes, sdo tratadas, do ponto de vista argumentativo,

conforme 0 uso que essas nog¢des tém no discurso, na atualizagdo do seu funcionamento.
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Assim, o recorte objetivo do mundo que, na maioria dos casos, € enfatizado pelas
designagOes/nomeagdes, recebe um contorno argumentativo de orientagdo para aquilo
que se quer enfatizar, acentuar, ocultar e/ou denegrir: “Quando se designa alguém pelas
palavras ‘o assassino’ por que a escolha ndo aparece tdo nitidamente como na expressao
‘Orestes, o assassino’, a escolha parece confundir-se com o proprio uso das no¢des”
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1996] 2005, p. 144). Dessa maneira, as
predicacGes permitem estabelecer relagfes de quantificagdo, qualificacdo e, a partir
desses lugares, estabelecer vinculos com o objeto discursivo de exemplificacdo, de

comparacao, de relacdo causal, de hierarquia, de classificagéo.

Veremos, nas proximas se¢es, que a maneira como se predica é numerosa, ja que
numerosas sdo também as diferentes nocdes que podem exercer essa funcdo. Mas, o que
se pode enfatizar é que, dificilmente uma predicacdo, qualquer que for o seu uso, ou
classificacdo, escapard de sua caracteristica de orientacdo argumentativa e de suas
intencBes retéricas. E comum também que as qualificagbes, nos discursos
argumentativos, assumam uma caracteristica de figura, atingindo ndo apenas a
compositio (o estilo), mas a taxis (o léxico colocado a disposicdo das qualificacfes),
bem como a elocutio (o discurso nas suas diferentes modalizagdes). As qualificacdes,
como instancias predicativas, atuam, nesse sentido, de modo a conduzirem o
interlocutor a um ponto de vista que, ora esta amplificado, ora esta negligenciado pelas
estratégias de apagamento modal, pelo locutor (caracteristica rotular dos enunciados das

manchetes).

6.4.1 As predicacdes nos termos circunstanciais:

Destacaremos 0s termos e oragdes, cujas fungdes adjetivas, adverbiais de intensidade e
de modo, numerais, e outras classes de palavras imprimem elogios que s&o
amplificadores e demonstrativos, com destaque para 0s advérbios de intensidade
“mais”, que se repetem tanto em I[E1] quanto em I[E2], e que garantem a amplificagédo
pela via da intensidade: I[IE1] “Mais emprego no interior” e I[E2] “mais energia limpa”

(dimens&o ambiental).

Chamamos atencdo também para as predicagdes, mas também para as subcategorias de

valores que podemos notar em I[E1]: compromisso corporativo na através da predicacao
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que atribui uma qualidade, relacionada a dimensdo social (empregabilidade). A
predicacdo “no interior” ajuda a construir o elogio e a situar o objeto discursivo em um
determinado lugar. O substantivo “emprego” garante uma generalizacdo que €, ao
mesmo tempo, uma delimitacdo do objeto discursivo em relagdo ao continuum do
universo (mais, no interior). O enunciado, tanto em I[E1] quanto em I[E2], deixa

implicito o sujeito (ser agente) responsavel pela acdo (a empresa selecionada, Bunge!®).

O termo marcado por um processo de generalizacdo (substantivacdo do verbo) é
caracterizado, polifonicamente, por dois pontos de vista concordantes ao tema
(dimensdo social), subcategorizada em compromisso corporativo. Esse termo ajuda a
construir uma imagem favoravel a empresa, no que concerne ao compromisso social de
gerar empregos, onde, presumidamente, ha uma escassez deles (presuncgédo

aparentemente serd acolhida pelo interlocutor).

Em I[E2], o termo “energia limpa” sugere, por outro lado, que o objeto de discurso, (a
empresa) preocupa-se com a gestdo ambiental. Desse modo, 0 enunciado sugere dois
enunciadores a partir das dimensdes de valores (dimensdo social, compromisso

corporativo) e dimensdo ambiental (gestdo ambiental).

No enunciado V[E1] “Produtividade com menos dano ao meio ambiente” (grifo nosso),
constréi-se uma atitude predicativa, em relacdo ao enunciado deverbal IV[E1]
“produtividade”. A predicagdo contida em V[E2] garante, pela fungdo de intensidade,
que o argumento esteja ancorado no topo da quantidade. Através do sintagma “menos

dano ao meio ambiente”, 0 argumento elogia (demonstrando) as empresas.

No texto VI, em VI[E1] “Fantéstica Fabrica na floresta”, a marca de predicacdo (o
adjetivo “fantastica’) amplifica o substantivo “Fabrica”, atribuindo a ele uma qualidade
especifica e que estd relacionada ao fato de a fabrica estar instalada na floresta. O
adjetivo expande as qualidades da empresa, atribuindo a ela uma imagem atemporal: O
sintagma nominal tem como centro semantico o adjetivo “fantastico”. Ora, nas frases

nominais tende-se a reconhecer os nomes (substantivos e seus derivados) como o centro

18Em I[E1] e I[E2], os termos (nominalizagdes) sugerem que o contelido implicito (e apagado do ponto
de vista modal) seria: I[E1]: A empresa cria (mais empregos no interior); 1[E2]: A empresa gera (mais
energia limpa).
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semantico. Nessa construcao, o termo “fantdstica” atrai toda a carga semantica e retorica
pela amplificacdo e, ao mesmo tempo, distribui a modalizacédo (através da supressdo do
verbo ao enunciado) e imprime garante a maneira de exaltar o referente, tornando-se o

centro da atividade.

Embora o ponto de vista recaia sobre o elogio, e seja latente a estrutura sintagmaética, a
modalizacdo é garantida pela estabilizagdo temporal do rétulo atribuido a empresa,
caracterizado, também, pela auséncia do verbo. Nesse sentido, o predicativo assume o

centro da frase e dos enunciados, distribuidos pela tematizacao.

Isso ¢ diferente em VII[E1] “planos de longo prazo” e VII[E2] “ja trazem resultados”,
em que as circunstancias de tempo (longo prazo, j&) imprimem uma conotacdo elogiosa,
a partir dessa dimensao temporal, em que ha um aparente contraste: investimento a
“longo prazo” e que, no entanto, rapidamente “ja” trouxe resultados. Nesse sentido, as
predicacdes, garantidas pelos advérbios, além de situarem o referente no tempo (longo
prazo e ja), ao se contraporem temporariamente entre si, garantem uma estratégia
retorica elogiosa, uma imagem positiva do referente que refrata, através das
caracteristicas atribuidas ao ser descrito, a estrutura da consciéncia. Essa, por sua vez, se
molda por aspectos sociais, intergrupais e intersubjetivos. Vejamos mais alguns

exemplos de enunciados:

VI[E2] (A empresa em que quase nada se perde)
VII[E2] (A empresa que saiu da geladeira)
XII[E1] Boas préticas 1[E2] que se refletem no bolso

Em VIII[E2] os procedimentos enunciativos sdo 0s mesmos, ja que o pronome relativo
introduz o termo (a empresa), atribuindo aos enunciados essa funcdo predicativa e
elogiosa. Em VII[E2], percebe-se, semanticamente, pela tematizacdo, que o atributo
louvavel da empresa vencedora e selecionada (a Ambev) é a capacidade de gestdo
sustentavel. Tanto que a predica¢do “em que quase nada se perde” é desenvolvida no

subtitulo:

VII[E16] A empresa consegue reciclar, ou reutilizar, 99% dos
residuos gerados em suas fabricas de bebidas no Brasil, do papel dos
rétulos as embalagens de vidro”.
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Em X[E10] “A empresa que saiu da geladeira”, 0 enunciado associa a empresa (Coca-
Cola) ao seu predicativo “que saiu da geladeira”. Pela caracteristica rotular, elogiosa e
argumentativa, que chega a ser evidente no titulo, a predicacdo também deixa lacunar

essa atitude predicativa que, novamente, é desenvolvida no subtitulo.

A predicacdo funciona como uma atividade metaforica e demonstrativa, assim como
desenvolve, narrativamente, o que estd sugerido pela oracdo adjetiva X[E10] “que saiu
da geladeira”. A empresa resolve substituir seus congeladores, nos pontos de comércio,
por outros que consomem menos energial®. Por isso, o predicativo atribui & empresa
uma qualidade, j& que, do ponto de vista da caracteristica proverbial do enunciado, ela
pode ser aplicada a qualquer situacdo contextual. Em todos os casos, sempre se pode
reconhecer, semanticamente, que se trata de algo positivo. J& em XII[E1] “Boas
praticas que se refletem no bolso”, a dimensao e a tematizacdo das proposi¢oes contidas
nos titulos remetem a dimenséo ambiental e a oracdo adjetiva, que também é uma nocao
predicativa. Em XIII[E2] “que se refletem no bolso”, a oragdo adjetiva remete a
dimensdo econémica e alia desenvolvimento e sustentabilidade (boas préaticas) que,

implicitamente, sdo praticas sustentaveis.

As predicacdes sdo estratégias da lingua que tém efeitos argumentativos. Especialmente
no epiditico, elas atuam, muitas vezes, como figuras retoricas, mas nao apenas em
funcdo da dispositio (estilo, ou modus) mas na taxis, pois influenciam a maneira como
as provas retoricas estabelecem suas relagcBes entre intencdes. Elas sdo, também,
construgdes discursivas que se apoiam em categorias de lingua ndo fixas, de modo que
um substantivo, um nome proprio, ou uma oracgdo substantiva exerce, além da funcgédo

designativa, a funcdo predicativa.

Ja em I[E10] “primeira investida” e em I[E3] “ganhos para 1000 agricultores 15000
toneladas de soja por ano”, os termos atuam como pseudoargumentos, com dados
retirados da estrutura do real, e que tém funcbes amplificadoras. Notemos, pois, que a
descri¢do da empresa, apoiada na doxa, constroi o acordo apoiando-se, muito em parte,

no lugar da quantidade para construir a sua argumentacdo. Facilmente, a aposta

%4Informagdes contextuais enunciadas pelo subtitulo.
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interpretatival® da conta de que, nas relacdes estabelecidas no discurso e na construgio
do ethos e do pathos, fica o reforgo aos valores, como os da quantidade de trabalhadores
que se emprega, do produto que se lanca no mercado de forma sustentavel, da gestdo e
da reutilizacdo dos insumos e residuos. Desse modo, essas estratégias contribuem para a
construcdo do lugar da quantidade e para construir a imagem da empresa vencedora do
ranking, de modo a estabelecer uma imagem positiva, competitiva, em comum acordo

com os interlocutores.

A premissa maior subentendida da conta de estabelecer uma relacdo entre a marca
Bunge e o setor agronegocio. Ora, se a empresa traz “ganhos para 100 agricultores”,
produzindo emprego em um segmento complementar, também precisa apresentar, com
o setor, uma relacdo de produtividade. Analisando o setor agronegdécio, sob o tema da
produtividade (dimensdo econdmica), pode-se afirmar que uma empresa desse setor é
preferivel a outra, caso ela apresente, por exemplo, um ganho consideravel para os

trabalhadores desse setor (apontando para a dimenséo social).

Dessa forma, o lugar da quantidade justifica a escolha do dado (I[E3]100 agricultores).
Sendo a producédo de soja um investimento no seguimento complementar, o ganho para
“100 trabalhadores” (dimensdo social) na producdo de “15000 toneladas de soja por
més” (dimensdo econdmica), consegue justificar a selecdo da empresa para o ranking

das melhores.

Desse modo, 0 pressuposto, ou a premissa maior subentendida, é de que uma empresa é
melhor que as demais de sua categoria, porque consegue apresentar uma quantidade
consideravel de producdo no segmento complementar e, a0 mesmo tempo, gerar
empregabilidade nesse setor. Isso porque consegue oferecer a um nimero consideravel
de fornecedores de matéria prima a oportunidade de emprego em forma de cooperativa
e, dessa forma, dividir o lucro, atuando como microempreendedores, como € o caso da
Bunge. Com essa estratégia, a mise-en-sceéne epiditica construida é capaz de atingir dois

eixos tematicos, igualmente responsaveis para a construcdo das na dimensdo social

1%5Considerando que as estratégias de argumentacdo indireta, na construcdo dos efeitos de adesdo, sé
conseguem apostar na interpretacdo (que da conta de reforcar os valores). Desse modo, a relagdo
interdiscursiva, ou a relagdo entre as provas retdricas, s6 pode se construir enquanto aposta interpretativa.
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005; AMOSSY, 2007).
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(empregabilidade), dimenséo econdmica (produtividade) e dimensdo ambiental (gestdo

de residuos).

No enunciado I[E13], também se percebe que a descricdo da empresa, amparada no
topo da quantidade, estabelece entre os enunciados um vinculo causal, ja que esses
I[E13] “100 trabalhadores”, I[E13] “organizados em cooperativa” abastecerdo a fabrica
produzindo I[E12] “150000 toneladas de soja”, por ano. A relacdo de causa
(investimento no seguimento complementar) e consequéncia (geracdo de
emprego/sustentabilidade), em grande parte, sustenta-se retoricamente pelas estratégias
de argumentacdo: destacam-se, nesses casos, 0s predicativos que quantificam o objeto
de referéncia. Essa relacdo, inclusive, € ratificada no titulo que condensa relacdo de

quantidade e o vinculo causal: IV[E1] “Mais emprego no interior, mais energia limpa”.

As predicacbes com base nas quantificagdes ou no lugar da quantidade também
possuem uma grande incidéncia nos outros textos analisados, conforme se pode notar no
quadro das predicacfes (Anexo B). Destacaremos os textos IV, V, VI, VII, XIIl, em que

se verificam recorréncias consideraveis.

No texto IV, podemos estabelecer uma relacdo entre os trechos dos enunciados IVES
“trés caldeiras”, IV[E10] “40% do custo”, e IV[E12] “14 milhdes de reais”. Dessa
forma, as predicacdes em torno da quantificacdo (semanticamente marcadas pelos
nameros ordinais) sdo capazes de representar o elogio através do efeito amplificador
que, possivelmente, os advérbios de nimero, por esse lugar da quantidade, sdo capazes
de construir. Dessa forma, a empresa Embaré, ou a imagem que se constréi dela, faz-se,
muito em parte, através da caracteristica atuante no mercado de trabalho. Uma
caracteristica importante na relacdo entre a empresa/produto/cliente e a imagem que se
tem dela é demonstrada em numeros: i) Investir em sustentabilidade (14 milhdes de

reais), remetendo ao tema da gestdo da sustentabilidade;

ii) Substituir o combustivel a lenha (combustivel féssil) por
6leo diesel (o equipamento substitui “trés caldeiras” de
combustivel féssil);

iii) A reducdo de gasto com combustivel foi contabilizada em 40
%. Nesse sentido, o investimento em combustivel que danifica
menos 0 meio ambiente, aléem de gerar uma reducdo de danos
(gestdo de residuos), também gera uma economia para o setor.
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Além desses argumentos, outros adjetivos sdo elencados no texto IV, tal como no
enunciado: IV[E15] “2,5 bilhdes de litros de efluentes que sdo submetidos a tratamento
fisico e bioldgico”. O enunciado IV[E15] remete ao objeto discursivo que é elogiado a
partir das informagdes seguintes: efluentes sdo submetidos a tratamento quimico e
bioldgico, conforme o lugar da quantidade, e que também estdo relacionados,
tematicamente, a sustentabilidade pela questdo da gestdo de residuos. O texto enfatiza
também o reaproveitamento dos dejetos da fabricacdo do leite em po
(produtividade/rentabilidade). Estabelece-se uma relagdo de causa (destinagéo de
residuos) e de consequéncia (retorno sustentdvel ao ambiente). Isso porque o texto
informa que o reaproveitamento de residuos a empresa consegue devolver ao ambiente a
“agua” (que ¢ analisada em laboratorio e devolvida a regido) e o “biogas” (que ¢

queimado e aproveitado para gerar energia elétrica).

Podemos afirmar que as predicacdes acima mencionadas também ajudam a estabelecer
com o titulo um vinculo causal. Isto porque amplia, em discurso narrativo/descritivo, a
relagdo meio/fim, sugerido pela agdo rotular que o titulo% traz, estabelecendo a relagio
entre produtividade e sustentabilidade.

Do mesmo modo, no texto V, podemos igualmente relacionar muitas dessas predicacdes
ao lugar da quantidade. As maneiras que 0 sujeito locutor utiliza para referenciar o
objeto discursivo valem-se de estratégias em que os lugares da quantidade exercem uma
funcdo argumentativa, com vistas a construir o elogio. Essa construcdo passa a ser o
olhar do sujeito locutor que convida o interlocutor a, junto dele, dar importancia aos

fatos que estdo sendo em alguns casos demonstrados e em outros amplificados.

O texto da reportagem em tela ocupa-se em descrever, nas primeiras linhas, o produto
vendido/comercializado pela empresa Tetra Pak. Logo nas primeiras linhas, o sujeito
locutor ocupa-se por demonstrar a alta produtividade (rentabilidade) da empresa: V[E4]
“portfolio de 400 embalagens”. No mesmo enunciado, o sujeito locutor, através de uma

visée de captacao, tipica dos discursos publicitarios, ressalta que a empresa esta presente

106D texto IV “Produtividade com menos dano ao ambiente”.
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em V[ES] “95% dos lares brasileiros”. Ou seja, 0 lugar da quantidade, através da nogéo
da porcentagem, € capaz de estabelecer uma aposta da relacdo entre o ethos discursivo e
institucional (sujeito locutor), e o seu interlocutor/pathos/auditério. Esse ultimo precisa
reconhecer o valor implicito que se estabelece entre a credibilidade de quem constréi o
objeto discursivamente e o reconhecimento desse objeto, que se faz atraves do
argumento da quantidade sob o viés do consumo, inerente a ldgica capitalista. Se o
produto é consumido € porque tem credibilidade.

Se a retorica e argumentacéo, do ponto de vista pragmatico, aposta sempre na forma de
adesdo do outro, ou de persuasdo dele, o argumento da quantidade, através da presenca
do produto e (indiretamente) da empresa nos lares brasileiros, constrdi uma relagéo de
identificacdo-projecdo da marca da empresa, cuja imagem esta sendo construida
discursivamente, a fim de tornd-la mais competitiva e aceita. Se o auditério é uma
aposta, ou uma construcdo do orador, ele tera de reconhecer a familiaridade do produto
com o interlocutor e a sua suposta intimidade com ele. E esse efeito de reconhecimento
¢ estabelecido, em grande parte, através do argumento em que se quantifica a sua
presenca, e sobre o qual se subentende, a partir de uma ldgica capitalista de consumo,

que um produto é melhor que outro, se se pode inferir que ele € muito consumido.

A alta produtividade estaria relacionada ao fato de que a empresa esta presente em 95 %
dos lares brasileiros, e também estabelece uma relacdo de vinculo causal com a
dimensdo ambiental, pois se se produz em larga escala, é preciso pensar na gestdo de
residuos e no descarte correto: V[ES5] “76000 toneladas das embalagens devem ser

reaproveitadas”.

O efeito amplificador, nesse argumento, reside no fato de a proporcdo de parte do
descarte se apresentar de maneira quantificada, pelos advérbios de intensidade.
Explicita-se, porém, a porcentagem do total do material descartavel que essas “760000
toneladas” representam: V[E8] “35% do total de materiais produzidos por ela e

descartados pelo consumidor”.

Ora, o efeito amplificador reside no fato de se apresentar a quantidade de material

descartado em uma unidade de medida de grande proporcdo (toneladas). Ndo se
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apresenta, também, a quantidade (em numeros de toneladas) de materiais que séo

descartados pela empresa, dentre a quantidade que se reaproveita.

No quesito temético da dimensdo econdmica da empresa, destacamos 0 enunciado em
que se menciona que a Tetra Pak, multinacional sueca, ja representa, com sua atuacédo
no mercado brasileiro, V[E6] “a segunda maior da companhia em volume de venda”.
Nesse sentido, o numeral ordinal e o adjetivo de superioridade ajudam a construir uma
posicdo de destaque para o objeto discursivizado, aliando as suas caracteristicas
sustentaveis (gestdo de residuos) as caracteristicas econémicas (produtividade). Alie-se
a isso, 0 argumento de que a tecnologia do reaproveitamento de toneladas de lixo, que o
consumo produzido por ela gerou, rendeu a subsidiéria no Brasil o privilégio de ocupar

o0 ranking dos V[E10] “170 paises em que a Tetra Pak ocupa”.

Acrescente-se a esses argumentos, o explicitado em

V[E14] construiu a primeira fabrica do mundo exclusivamente
dedicada ao reaproveitamento em embalagens longa vida, em
Piracicaba, no interior paulista.

Nesse enunciado, o sujeito locutor acrescenta outra caracteristica dedicadas a Tetra Pak,
através do numeral ordinal, que da ao referente o elogio e que evidencia o status que
toda posicdo de primeiro lugar ostenta ao objeto discursivo. A amplificacdo elogiosa
também é reforcada pelo advérbio de intensidade “exclusivamente” e atribuida a
designacdo V[E16] “o reaproveitamento de embalagens longa vida”, amplificacdo tipica

das cenas retdricas epiditicas.

No texto VII, em que se apresenta a Empresa Ambev, também o tema incide sobre a
gestdo de residuos. No subtitulo, o argumento é construido com base em dados retirados
da estrutura do real, em que VIII[E2] “99% dos residuos gerados em suas fabricas, sao
reaproveitados”. O elogio também ¢ realcado pela relacao de vinculo causal que opera
com VII[E14] “99,05 % “dos subprodutos gerados na companhia foram feitos de

materiais reciclados”.
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Nessa relacéo de vinculo causal, fortalecida pelo dado quantitativo, subentende-se que o
fato de se reciclar uma grande quantidade de material torna a empresa socialmente
responsavel. Outros dados ainda levantam, por uma relacdo de exemplificacdo, as
vantagens do reaproveitamento, através de dados que também sdo quantificados em
forma de porcentagem: VII[E14] “diminui 70% a emissdo de didoxido de carbono na

atmosfera e 0 consumo de energia”.

Todos os dados, trazidos em forma de argumento, sdo demonstrados na forma de
porcentagem, cujo efeito de sentido, e de adesdo, talvez resida no fato de que o elogio é
melhor empenhado se se relaciona as partes em relacdo ao seu todo. Esse efeito tem

para nos sentido amplificador, e por isso mesmo elogioso.

No texto X, também o lugar da quantidade € frequentemente evocado para construir as
relacdes retdricas. O titulo ja estabelece uma relagdo temporal: XI[E1] “Avang¢os em um
ano de constru¢do da marca”. No subtitulo, o locutor nos informa que, conforme a
marca Brasil Kirin, o sujeito locutor langa méo de uma pequena narrativa, informando
que a empresa, ao passar por um processo de mudanca e readequacdo da marca (herdada
da compra da Schincariol), precisou rever as estratégias de marketing e as acdes de

Responsabilidade Social Empresarial.

O objeto discursivo, designado como: XI[E12] “O desafio de construir uma nova
marca” O elogio gera, como consequéncia, o fato de que: XI[E13] “25% dos portfélios
foram descontinuados porque ndo estavam alinhados com a nova estratégia da empresa”

e XI [E14] “no desafio de construir uma nova marca”.

Em XI[E2] “milhdes de mudas nativas da Mata Atlantica”, temos outro argumento que
se se ampara no lugar da quantidade, no qual se reconhecem as iniciativas, em torno da
RSE, que eram desenvolvidas pela marca. No texto XIII, tem-se a apresentacdo de uma
empresa do ramo da Construcéo Civil. A estratégia utilizada pelo sujeito locutor € a de
acionar a plataforma comum de valores através de uma contra-argumentacdo, em que se
apresentam os danos gerados pela construcdo civil que, pressupostamente, o interlocutor
da midia especializada j& conhece. Essa estratégia acaba fortalecendo o efeito de
credibilidade da mise-en-information (CHARAUDEAU, 2006a) e do ponto de vista
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pragmatico, propiciando a construcdo do efeito de adesdo, inerente a mise-en-scéne

epiditica.

Pertencer ao setor da Construcao Civil, por si sO, ja € motivo capaz de causar surpresas
ao interlocutor, considerando a plataforma de valores que é acionada quando os temas
séo sustentabilidade e responsabilidade social empresarial. Desse modo, para construir o
efeito de credibilidade, antecipando uma possivel refutagdo do interlocutor, tem se:

XI[E5] Segundo o Conselho da Construcdo Sustentavel dos Estados
Unidos, o setor é responsavel por 47 % das emissbes de gases e dois
tercos dos gastos de energia no mundo, se considerada produtiva,
incluindo as atividades de mineracéo e transportes de materiais (grifos
N0Ss0S).

No enunciado acima, destacam-se os termos “47%” e “dois ter¢os dos gastos’. SO em
seguida, os argumentos reativam a memdria discursiva do interlocutor que ja conhece,
pressupostamente, os danos causados pelo setor. No entanto, a assercdo que se apoia,
nesse reconhecimento, € amplificada, através de nimeros estatisticos, mais uma vez,

oferecidos de maneira a relacionar a parte com o todo.

Os dados, baseados na estrutura do real, a partir de predicacdes, séo apresentados

através de indices estatisticos:

XII[E17] Uma das primeiras do Brasil a adotar a¢cBes para minimizar
0s impactos ambientais durante a obra, a Even, construtora e
incorporadora de S&o Paulo, XIII[E18] subiu mais um degrau em
2012: o objetivo foi levar o conceito de sustentabilidade para dentro
dos apartamentos.

Chamamos a atencéo para as duas predicacOes acima, que, de certo modo, estabelecem
uma estratégia de argumentacdo, baseada no lugar da ordem, e de uma maneira mais
geral remete ao lugar da quantidade. Ora, predicar o objeto discursivo (a Empresa Even)
como sendo a primeira a adotar acdes sustentaveis, no Brasil, € uma maneira de se
sobrepor a contra-argumentacéo apresentada em XII[E5]: Se o setor da construgéo civil
é o setor que mais denigre, a empresa selecionada é merecedora de colocagdo no
ranking, justamente por gozar de exclusividade no que se refere as iniciativas de

reducdo de impacto ambiental.
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De igual modo, e consequentemente, ao “[...] levar o conceito de sustentabilidade [...]
para dentro dos apartamentos”, torna-se 0 objeto discurso ainda mais digno de
credibilidade: as metaforas “subindo mais um degrau” e “levar para dentro dos
apartamentos o conceito de sustentabilidade”, inédito aos seus atos, “subindo mais um
degrau” no quesito RSE. Nesses dois casos, a predicacdo, embora se apoie nos lugares
da quantidade, sdo formuladas de maneira metaférica, 0 que ndo compromete,
semanticamente, o sentido que aponta para a plataforma de valores em torno da RSE
acionada. O efeito de credibilidade é sustentado pela estratégia de objetividade com que

0s dados sdo apresentados.

Dentro dos textos analisados, o texto XIII foi o Gnico em que encontramos estratégias
de predicacdo por processos metaforicos. Considerando que a empresa selecionada
pertence a um setor descredibilizado, no quesito sustentabilidade, a metaforizacdo das
predicacdes consegue reforgar, de maneira mais eficaz, os valores em torno do objeto
discursivizado para construir o efeito de adesdo. Além do primeiro lugar, no quesito

investimento/sustentabilidade, o texto também apresenta a empresa como:

XIV[E13] Com 80 apartamentos ao custo médio de 475000 reais cada
um, foi o primeiro empreendimento residencial do pais que conquistou
a certificacdo Aqua, de qualidade ambiental, concedida pela fundacédo
Vanzolini.

Nesse trecho, apresenta-se a quantidade de apartamento a médio custo. A colocacdo da
empresa em mais um ranking é uma estratégia de se predicar: a Construtora Even é a
primeira a receber o prémio de sustentabilidade, que também € concedida por uma

instituicdo de credibilidade.

Tem-se, entdo, que uma vez apresentando o0 contra-argumento de que o setor da
construcdo civil é o que mais denigre 0 meio ambiente, a estratégia de se predicar a
empresa Even o primeiro lugar, em varios quesitos ambientais, desobriga a empresa de
integrar, pelo setor, o quadro que mais agride o meio ambiental. Assim, o locutor
ostenta o lugar de prestigio da empresa, que foge a regra da degradacdo ambiental, e, ao
mesmo tempo, integra o conjunto de empresas que se preocupam com a RSE. Por fim,
outros argumentos, como 0s baseados em dados estatisticos, nos sdo apresentados para

reforcar a construgdo de sentido em torno da empresa. As estratégias de predicacoes,
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através dos dados, amparados principalmente nos lugares da qualidade, remetem as
representacdes atreladas as predicacdes, que relacionam o pioneirismo, a exclusividade

e a exceléncia.

O conceito de sustentabilidade, que XIII[E14] “foi trazido para dentro dos
apartamentos”, estabelece um vinculo causal com outras predicacdes que apresentam,
percentualmente, a estatistica que aponta para economia no consumo de &gua e luz. Elas
refletem, ainda, a preocupacdo em atingir a dimensao ambiental, e, a0 mesmo tempo,
constitui-se como um efeito similar aqueles de XIII[E15] “O resultado ¢ uma economia
até 27% no consumo de agua e de até 39% no de energia em comparagdo com um
edificio comum”, verificados no género publicidade, j4 que s3o economicamente

viaveis, a partir dos dados (argumentos) apresentados.

Pelos exemplos das predicagdes dos textos I, 1V, V, VII, X, XV, podemos afirmar, de
maneira geral, que o sujeito locutor constroi um ethos crivel de si, cuja principal virtude
se ampara, supostamente, na imparcialidade contida no modo como se constréi a
predicacdo, na assercdo. A estratégia de apagamento, por sua vez, € construida através
de argumentos com grande recorréncia aos dados estatisticos, que mostram uma retérica
do elogio amparada na estrutura do real, e faz isso demonstrando/amplificando os

fatos/dados em torno do objeto discursivo.

6.4.2 As predicagdes por qualificacdo

As predicacGes também acionam o lugar da qualidade, e, nesse sentido, também atuam
de forma a construir o pano de fundo do elogio. De modo geral, predicar, através do
qualifier, consiste em atribuir ao objeto discursivo um olhar que se quer enfatizar,
direcionando-o, de certo modo, para o lugar da qualidade. Como ja vimos no quadro
tedrico metodoldgico, as qualificacdes figuram como predicacdes e constituem-se, do
ponto de vista da organizagdo discursiva, como pontos de partida da argumentacéo, ja
qgue remetem a um lugar, do qual se parte com frequéncia quando se pretende
referenciar (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005).

Sendo categoria de lingua, do modo de organizacao, o qualificar discursivo atua como

testemunha de um recorte da realidade, fruto de escolhas feitas pelo sujeito locutor, com
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vistas a evidenciar, engrandecer o objeto discursivo. A predicacdo, como elogio, é
também relacionada a maneira como os dados s&o escolhidos, no discurso, conforme
propbem Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), ao reconhecerem que a
apresentacdo dos dados, por si s6, ndo daria conta de provocar o efeito de adeséo, ou de
gerar a persuasdo. Nessa perspectiva, é necessario que esses dados sejam apresentados
com certos aspectos que, fruto da escolha e do olhar particularizado do locutor, como
efeito de sentido, parecem peculiar. Desse modo, as qualificagbes remetem a
ordenamentos ou a classificacdes que sao realizados com bases valorativas dos seres e

das coisas.

Ao conduzir o olhar do interlocutor para determinadas particularidades que se deseja
realcar, consideramos que as qualificagdes também sdo fruto das predicacdes com
caracteristicas como lugar, especificidade e modo de organizacdo, principalmente por
que constroem elogios, amplificagdes. A qualificacdo passa a ser condutor discursivo de
um olhar que enxerga e chama a atencdo para peculiaridades que, nas apresentactes dos
dados, ndo se poderia notar, ndo fosse pela énfase aquilo que se quer realcar. Ao chamar
a atencdo das caracteristicas que se quer enfatizar, também o locutor, de certa forma,
oculta aquilo que ndo se deseja trazer a tona (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA,
[1958] 2005).

As predicacOes, na representacdo e na construcdo de objetos de discurso, podem ser
rastreadas desde a Antiguidade. Para Aristoteles ([1958] 1998), as predicacdes fazem
parte das categorias que constroem, pela linguagem, a substancia dos seres (esséncia).
Desse modo, respondem a relacdo entre as substancias e as coisas sensiveis
(ZINGANO, 2013, p. 225). As categorias descritas na obra aristotélica exprimiam,
assim, os tipos basicos de predicacdo, e sua relacdo com as substancias, sendo essas as
primeiras categorias descritas que apontavam para o0 homem. No entanto, o tratado das

categorias tenta classificar algumas fungdes da lingua que estariam para a predicacéo.

As qualificagOes (adjetivas, adverbiais, numerais, etc.), nessas perspectivas, estariam
para uma funcdo sintatica da predicacdo, a exemplo da gramatica que estabelece uma
relacdo de funcdo e forma entre as referenciacOes e suas formas de predicacdo, ao
propor a relagdo/separacdo entre sujeito (substdncia) e predicado (esséncias)

(AUBENQUE, 2009). O que nos interessa enfatizar, portanto, ¢ a tentativa, ja nos
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topicos aristotélicos, de expor a linguagem a uma separacao/classificacdo, em funcéo de
suas propriedades, de na/pela linguagem referir-se a esséncia dos seres. Essa esséncia,
por sua vez, ndo estd no objeto discursivo, nem tampouco na linguagem, mas entre

ambos, sendo que os sujeitos da linguagem atualizam essas representacoes.

Para 0 que nos interessa, vale ressaltar que o problema das predicacdes € exatamente
saber até que ponto as suas nog¢des, ou categorias de lingua, se confundem com as
substancias, se substituem ou se misturam com suas formas semanticas para construir 0s
objetos de discurso. Como se sabe, na classificacdo Aristotélica, as categorias sdo
divididas em: substancias, quantidade, relativo, qualidade (estado, disposicao, afeccao),
agir e sofrer, opostos, contrarios, anterioridade, mudanga, ter.

E importante notar que as substancias, responsaveis pela definicdo dos seres e das

coisas, na classificacdo aristotélica, sdo consideradas predicacoes:

Elas sdo reconhecidas através de subcategorias como: ‘pertencer a um
substrato’, que envolve sinonimia, ou seja: ¢ um isto (seu status
assertivo, de fazer existir), ndo tem contrarios, e ndo admitir graus. As
qualidades, por sua vez, sdo definidas do seguinte modo: enuncia-se
de modo pardnimo, tem contrarios, admite graus (AUBENQUE, 2009,
p. 23).

Tal citacdo nos permite afirmar a natureza flexivel das predicacGes por qualidades,
fazendo que, no campo das nogbes primitivas, varios substantivos (comuns e proprios)
possam assumir fun¢des qualificativas: ndo sé o substantivo comum e o adjetivo, mas
também o substantivo préprio pode ser utilizado de igual modo, pois atuam de modo a

qualificar os graus de atribuicio de qualidade (comparativo, superlativo)*?’.

Em Perelman e Olbrechs-Tyteca ([1958] 2005), as predicacdes acionam frequentemente
os lugares da qualidade, quando ndo se podem remeter os argumentos ao lugar da
quantidade. Entdo, a qualidade corresponde a uma nocéo e a um lugar. Desse modo,
predicar o objeto, acionando os lugares da qualidade requer do sujeito orador/locutor a
capacidade para realcar algumas especificidades do objeto discursivo. Nesse sentido, as

qualificagcdes sdo, conforme explica Charaudeau (2006a), testemunhas do olhar do

107Estendendo, de igual modo, as nogdes (classes de palavras) de substantivo e adjetivo, aos enunciados
que exercem funcGes substantivas\adjetivas.
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sujeito locutor, pois “[...] a unicidade de um ente, ou de um objeto qualquer, decorre da
maneira pela qual concebemos nossas relagdes com ele”. (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2005, p. 102). Dessa forma, a Nova Retorica enfatiza
o0 valor do Unico, que se exprime em contraposi¢ao ao corriqueiro, ao vulgar, ao comum.

Nesses casos, entao, as qualificagdes também permitem os seus contrarios.

Sendo assim, as predicagOes permitem estabelecer com o0s sujeitos do discurso e seus
objetos discursivos uma relacdo de representacdo que, consideramos, também, construir
o0 elogio. Nesse sentido, podemos afirmar que elogiar € imprimir ao objeto discursivo
uma determinada caracteristica que se impde como exclusiva, e que nao é substituivel
pelo lugar da quantidade. Aristoteles ja havia acentuado que uma coisa é preferivel a

outra, N0 momento em que se tem mais importancia.

Embora as predicagdes, pelas categorias que funcionam como qualificagdes, sejam
menos recorrentes nos textos do que nos titulos, encontramos uma série delas que atuam
de modo a amplificar o objeto de discurso. Nesse sentido, vale ressaltar aquilo que trata
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005)

sobre a existéncia da natureza flexivel das predicaces por qualidades, que fazem, no
campo das noc¢des primitivas, Vvarios substantivos (comuns e prdprios) assumirem

funcBes qualificativas.

No texto I, a predicagdo € construida principalmente em torno da maneira como se
aciona, o ponto de partida, o lugar da qualidade, através do adjetivo comparativo de

superioridade. Exemplo disso pode ser observado nos enunciados a seguir:

I[E7] E uma das maiores empresas do agronegécio, I[E8] E um dos
maiores exportadores brasileiros de soja em gréo, farelo e 6leo.

Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005) chamam a atencdo para essa forma de
classificacdo em que se percebe a relacdo de comparagdo, onde o maior se sobrepde
ao(s) menores(s), como conjunto de valores. Assim, a qualificacdo parece apontar para
uma forma de chamar a atencédo para aquilo que se quer realcar. Os substantivos comuns
sdo adjetivados pelos graus comparativos de superioridade, oferecendo ndo s6 uma
peculiaridade ao referente, a empresa Bunge, mas um lugar privilegiado, de

superioridade, em relacdo aos demais: os argumentos, com base no lugar da qualidade,
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em que se percebe a comparacdo, estabelecem-se por uma relacdo de vinculo causal:
sendo a empresa Bunge uma das maiores empresas do setor agronegdcio. Justamente
porque € uma das maiores exportadoras de grdo, farelo e 6leo, torna-se, por vinculo
causal, uma das maiores empresas em agronegdcio. Isso pode ser observado em: IE50
“Grupo André Maggi, ¢ um dos maiores exportadores brasileiros de soja em grao, farelo

e 0leo.”.

Tanto no texto | quanto no texto Il, a predicacdo tenta relacionar o objeto discursivo
acionando, através da qualidade, um lugar de superioridade, e isso se faz atraves da
qualificacdo que se d& em torno de substantivos comuns adjetivados por graus
comparativos. Disso também se pode depreender que a comparacao e a coloca¢do em
um ranking, no qual se estabelece uma relacdo entre os objetos pertencentes a uma

mesma comunidade, é acionado.

O grau comparativo de superioridade estabelece, assim, uma analogia que exime e
desinscreve o sujeito locutor da responsabilidade de estabelecer, com ele, a exatidao que
poderia ser atribuida a “maior exportador”. Sendo um dos “maiores exportadores” no
setor, a assercdo desresponsabiliza o sujeito locutor de apresentar um dado que
estabelece com o objeto de discurso uma relagéo de verdade. Essa desresponsabilizacédo
é, portanto, uma forma de tornar discreto o elogio. Entre os maiores, as empresas ndo
deixam de estar predicadas no ranking de que goza o status de empresa modelo, mas, e
principalmente, do ponto de vista demonstrativo/estatistico, as empresas ndo sdo
colocadas pelo sujeito locutor como as Unicas. Dessa maneira, 0 grau comparativo
serve, a0 mesmo tempo, de comparacdo, de inclusdo do objeto discursivo no lugar da

qualidade, e, ainda, de amplificacdo desse objeto pelo grau de superioridade.

Essa estratégia se repete no texto Il, Il e VI, nos quais a predicacdo em relacdo a
empresa selecionada também ¢é realizada atraves de atribuicdo de grau comparativo de
superioridade a um substantivo comum. Entéo, selecionamos os enunciados dos textos
I1, 11l e VI em que houve uma significativa recorréncia de predicacdes, e sobre os quais
incidem as qualificacdes. Essas qualificacGes funcionam como dispositivo capaz nédo sé
de atribuir um lugar ao objeto de referéncia, mas também de evidenciar uma
determinada peculiaridade, que atua como elogio, daquilo que se quer

enfatizar/amplificar.
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Desse modo, no texto I, enunciado I[E4] “Investe em alternativa limpa”, temosS a
apresentacdo de uma assercdo em que o sujeito locutor narra/descreve uma acao, cuja
designacdo se apoia na construcdo do objeto de referéncia. Como bem nos informou
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), qualificar é uma forma de classificar,
ampliando ou desmesurando o objeto discursivo de tal modo que se pode, pelo carater
peculiar que imprime ao referente, operar a mudancga de um ponto de vista. Assim, é que
as designacdes “ganhos ambientais” em I[E10] se referem a primeira investida da
empresa selecionada, mas, através do conectivo “além de”, continua a imprimir uma

classificacdo bastante peculiar ao objeto discursivo.

Desse modo, além dos ganhos ambientais, mencionados anteriormente, 0s ganhos para
0s 100 trabalhadores também sdo destacados em torno do investimento I[E14] “em
energia limpa”. As qualificagbes em I[E14] “A nova unidade permite a inclusdo de
pequenos agricultores”, nesse sentido, imprimem ao objeto discursivo uma
peculiaridade, no quesito “qualidade”, a partir das predicacdes em torno dos adjetivos
(nova) e (pequenos). A unidade da empresa, que € nova, remete ao que foi
narrado/descrito anteriormente, o que proporciona uma alternativa de renda e ganho
para “pequenos agricultores”. Ora, o adjetivo “pequeno”, por sua vez, reforca a
construcdo de investimento em geracdo de renda (dimensdo social) a pequenos
agricultores locais. Desse modo, reforca o compromisso social de uma grande empresa,
através de investimentos em um segmento complementar, capaz de devolver empregos a
uma parcela da classe dos investidores rurais (pequenos agricultores) que, certamente,
fica prejudicada quando grandes empresas (como € o caso da Bunge) decidem investir

em agronegocios.

Desse modo, aciona-se a plataforma comum de valores, ocultando o fator de que as
empresas daquele setor acabam prejudicando a agricultura familiar, utilizando-se dele
como um contra-argumento, de maneira que o fato evidenciado como elogio contribui

para construir favoravelmente a imagem da empresa.

No texto II, em II[E7] e II[E8], as qualificagbes também constroem as virtudes do
objeto de discurso empresa André Maggi. Na tentativa de construir uma imagem

positiva a empresa selecionada, as predicacdes sdo capazes de ocupar 0s argumentos
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através daquilo que se quer realcar, enfatizando os seus aspectos principais. Sendo
assim, os adjetivos, e em alguns casos os substantivos comuns/proprios, com funcoes
adjetivas, realcam aspectos que acentuam aquilo que estd sendo descrito/narrado, como
¢ o caso da elaboragao de II[E7] “[...] um cadastro de bons fornecedores [...]”. Esse

cadastro se ocupou em uma pratica de:

I1[E8] coletar dados sobre mais de 30 itens socioambientais, como as
boas préticas na conservagdo do solo e no uso da &gua, tecnologia
agricola, e seguranca do trabalho.

Assim, o0 cadastro de “bons fornecedores” ¢ um aspecto digno de ser demonstrado, ja
que do ponto de vista do enquadramento da dimensdo ambiental, e também da dimenséo
social, constitui-se como pratica exclusiva, em que a empresa se preocupa em selecionar

os seus fornecedores nos quesitos socioambientais e boas praticas.

E interessante observar que os adjetivos sempre sdo utilizados para acrescentar ao
referente uma qualidade que parece destaca-lo, capaz de imprimir um ineditismo ao
objeto discursivizado. Assim é que a recorréncia de adjetivos como novo(a), bons/boa,
em varios momentos da apresentacdo, incidindo e se atualizando de diferentes maneiras
nos textos analisados, sdo capazes de imprimir o elogio ao objeto discursivo. O elogio,
portanto, como é o caso do texto Il, ao particularizar o objeto através de adjetivos com
novo, bons, socioambientais, narra/descreve uma de suas préaticas e ajuda a transformar

0 objeto discursivo em um exemplo.

No caso do texto Il, ao apresentar o cadastro em que sdo selecionados os bons
fornecedores, nos quesitos de praticas socioambientais, o sujeito locutor escolhe
evidenciar a pratica da empresa que apresenta uma atitude virtuosa de preocupagdo com
0 meio ambiente. Torna-se, nesse sentido, uma estratégia de argumentacdo em que a
construcdo da imagem da empresa gira em torno da exemplificacdo, que também é
tipica dos discursos epiditicos, e ndo apenas de escolhas de predicacdes que tornem a
sua imagem amplificada. Essa caracteristica, tipica dos discursos educativos, mostra
como o epiditico se constroi ndo apenas pela amplificagcdo caracteristica dos discursos
propagandisticos, mas, e principalmente no caso do corpus em questdo, pela

exemplificagdo também tipica de discursos educativos.
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Assim é que as predicacdes imprimem, de uma certa forma, as praticas, dignas de serem
evidenciadas/mostradas, de modo a se tornarem uma forma de amplificar o objeto de
discurso e promover a imagem da empresa vencedora, a0 mesmo tempo em que

constroem padrées isomorficos para as representacdes em torno da RSE.

No texto V, tem-se, novamente, a predicacdo da empresa vencedora através do grau
comparativo de superioridade. No enunciado V[E4] “Maior fabricante de cosméticos do
Brasil”, uma forma introdutoria de se acionar o conhecimento prévio do interlocutor
acerca da empresa. Note-se que, diferentemente de outras empresas, 0 grau comparativo
de superioridade ndo é modalizado. A asser¢do parece indicar o consenso em torno
dessa predicacdo, em uma pressuposicao de que o leitor adere a essa verdade.

Ha também uma predicacdo que se apresenta na forma de contra argumentacao: V[E7]
“seria apenas mais uma unidade fabril”. Essa forma de predicagdo também ajuda a
construir outras que se seguem. A estratégia visa surpreender o interlocutor, ja que
oferecem pistas, dados de que a unidade foi V[E4]“Batizada de Eco Parque Viver”. A

vida procura desenvolver praticas exemplares.

As qualificagdes em torno dos “recursos” que visam diminuir os impactos ambientais
sdo evidenciadas, tais como: jardins filtrantes, V[E6] “que tratam de efluentes da linha
de produgdo e captam agua da chuva para ser absorvida.”. Essas predicacdes assumem
um tom de exemplificagéo, ao tornar a nova unidade um modelo de reaproveitamento,
de economia e de produtividade. Desse modo, o elogio também, aqui, constroi-se como
efeito de sentido que visa a adesdo, evidenciando boas praticas que atingem o0 eixo
tematico da dimensdo ambiental, no quesito sustentabilidade, mas que, diretamente,
atinge a dimensdo econdmica. A pergunta retorica também se apresenta como uma
contra argumentacdo: V[E9] “Mas por que ainda ndo construir as fabricas perto das
grandes cidades?”; e a resposta dada pelo sujeito locutor, relatando de forma direta a
resposta do dirigente maximo da empresa Natura, justifica a preocupagdo com a

dimensdo econémica:

VI[E11l] matéria prima que utilizamos vem da regido amazonica,
VI[E12]é mais barato transportar sabonetes prontos para Sao Paulo do
que caminhdes de dleo que exigem cuidados especiais no transporte,
com temperaturas constantes.
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O quesito econdmico predomina sobre o ambiental, podendo ser evidenciado pela
predicacao VI[E12]“mais barato”. E ainda, evidencia-se 0 fato de que a empresa é a
maior consumidora de matérias primas vindas da Amazonia. Nesse enunciado, é
possivel observar a relagdo de comparacdo que atinge a dimensao econémica, quando o
sujeito locutor declara ser “mais barato” transportar o produto que a matéria prima.
Assim, a fabrica da Natura se localiza perto da Amazonia, que por sua vez, é a principal
fornecedora de matéria prima para a fabrica. Dessa forma, produzindo uma unidade com
boas préaticas de conservacdo e reaproveitamento de insumos e de matéria prima, como
fora explicitado, tenta-se devolver a floresta acdes que visam reestabelecer um possivel
dano que a exploracdo vegetal possa ter causado, embora esse dano s6 possa ser
presumido, posto que ndo esta evidenciado e nem € apresentado em forma de contra-

argumento.

Isso acontece por meio do codigo de conduta que incentiva uma nova forma de
reaproveitamento. Elabora-se, portanto, um cddigo conduta que aponta para uma
averiguacdo dos padrdes da qualidade e da responsabilidade envolvidos no processo de
producdo. No texto X, em que o objeto discursivo é a empresa Coca Cola, da categoria
agua, selecionamos os Enunciados [E4], [E5], [E8] e [E11]. Nesses casos, também
chamamos a atencdo para a maneira como os qualificativos (adjetivos) ajudam a
construir a imagem socioambientalmente responsavel da empresa. Ao narrar a
substituicdo de um equipamento nos estabelecimentos comerciais que revendem 0s seus
produtos, inicialmente tenta-se atribuir a esse equipamento uma espécie de rétulo. Esse
equipamento, o refrigerador, segundo a visdo do sujeito locutor, X[E5] “¢ uma de suas

faces mais visiveis”.

O adjetivo, por sua vez, é capaz de acionar o conhecimento partilhado pelos sujeitos, a
plataforma comum de valores em que, tanto o sujeito locutor quanto o sujeito
interlocutor se inserem, estabelecendo uma relagcdo de vinculo causal. Ou seja, 0
equipamento compde, tacitamente, do ponto de vista da cultura da empresa da Coca-
Cola, uma de suas “faces mais visiveis”, sendo um dos conhecimentos tacitos que mais
associam a marca aos consumidores. Desse modo, a qualificacdo incide sobre os

equipamentos espalhados nos bares, supermercados, do Brasil, sugerindo uma
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proximidade do produto (através dos refrigeradores) ao consumidor e, indiretamente, ao

leitor.

Aliada também aos numeros, a apresentacdo da empresa Coca-Cola aciona a
descricdo/narracdo que atrela a substituicdo dos refrigeradores, por outros que
consomem menos combustiveis fosseis. Em outro momento, substituem-se as lampadas
de leds, das geladeiras qualificadas de “mais economicas”. O adjetivo passa a ser
atrelado a justificativa construida pelo sujeito locutor, de que, substituindo os
equipamentos tradicionais, por outro que consome menos energia, faz-se que o0s
investimentos nesses equipamentos sejam pagos com o tempo. Fica sugerido, portanto,
que 0 gasto com o equipamento ser4, a longo prazo, recompensado.

Enfim, de maneira geral, as analises recorrentes das amostras nos fazem perceber que,
para compor a mise-en-scene epiditica, 0s pseudoargumentos tém natureza
demonstrativa, ja que visam a construcdo de um exemplo na maioria das vezes. Ao
evidenciar aspectos como o do texto I[EI] “novo codigo de conduta, pequenos
agricultores, bons fornecedores, aspectos como direitos humanos e trabalhistas”, e do
texto II[E3] “uma nova caldeira alimentada a 6leo, novo polo de desenvolvimento, boas
praticas de conservacdo do solo”, o sujeito locutor evidencia ndo apenas 0s aspectos e
os fatos relacionados ao objeto discursivo (a empresa), mas particulariza-o. Desse
modo, a apresentacdo imprime as empresas discursivisadas/referenciadas aspectos que
as diferencia e, por isso, as constroem como objetos discursivos, tornando-as exemplos

no quesito RSE, além de merecerem ocupar o ranking das melhores.
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7 ANALISE DE RESULTADOSCONSIDERACOES FINAIS

Apos analisarmos os dados, fica evidente que 0 nosso objeto de pesquisa tem uma
natureza interdisciplinar. Desse modo, os sistemas de pensamento e de saberes se
constroem e se organizam através das trocas e interceptacGes entre diferentes campos.
Charaudeau (2013, p. 42) considera que problematizar o campo de atuacdo em
diferentes areas de saberes faz “[...] emergir nocdes de representagdes sociais, de

imaginarios sociais de ideologias que se encontram no centro de varias disciplinas [...]”.

Admitimos, nesse sentido, que um mesmo fenémeno, como os efeitos retéricos na midia
de negdcios, poderia ser explicado por meio de diferentes ferramentas de analise.
Acreditamos que a analise do discurso, por exemplo, dialoga com outras ciéncias, a
partir de no¢des comuns a areas como sociologia, psicologia social, antropologia social,
ciéncias da linguagem e da comunicacao e, por que ndo afirmar, também, das ciéncias

sociais, mais especificamente, a partir de um didlogo com a teoria das Organizacdes.

Certamente, estudos de campo, estudos experimentais e estudos de
corpus remetem a quadros tedricos e metodoldgicos diferentes, porém
podem se complementar ou até mesmo interferir nas questbes que
surgem no decorrer de uma pesquisa (CHARAUDEAU, 2013, p. 27).

Partindo desse principio de que, pelo viés da interdisciplinaridade, um mesmo
fendmeno, ou pratica social, pode ser analisado através de diferentes olhares que o
problematizam de maneiras diversas, ao passo que lhes atribuem determinadas nocoes
comuns, esse capitulo tem como objetivo, de maneira interpretativa, analisar os dados
constantes do nosso aporte tedrico e do nosso corpus, de modo a articular os
pressupostos da argumentacdo, do discurso, da retérica e da midia de negocios aos

resultados que esta tese proporcionou.

Conforme analisamos nesta tese, a adocdo de praticas sustentaveis, como vantagem
competitiva, tornou-se uma tendéncia das organizagdes contemporaneas. Sendo assim, a
Teoria Institucional e a Cultura do Management trouxeram & baila a explicacdo para o
fato de que, no que concerne aos valores, as empresas evidenciadas na midia de

negocios parecem dialogar com a sociedade, e respondem a ela (positivamente) com
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estratégias de competicdo e de marketing. Ora, essas estratégias de melhoramento, ou
construcdo da imagem das organizacgdes constituem-se, como se viu ao longo desta tese,
como uma estratégia organizacional das empresas gerenciarem suas imagens,
respondendo as pressdes externas no que concerne a responsabilidade das empresas no
quesito sustentabilidade. As demandas sociais, entendidas pelo isomorfismo como
pressbes externas, apontaram, ainda, para o didlogo que reflete as relages conflituosas
entre as organizacBes e a sociedade, decorrentes da necessidade de responder a
sociedade, positivamente, com vistas a melhorar a imagem institucional da empresa, e,
a0 mesmo tempo, manter-se competitival®. Desse didlogo foi possivel extrair, através
de anélises baseadas nas relacfes retorico-linguistico-discursivas, as representacdes que

dai emergem.

Constatamos nas analises, e nas investigacGes tedricas, que a midia de negdcios
reproduz as identidades organizacionais, amparadas em representacGes sociais vigentes,
tentando equilibrar os temas que Ihes sdo caros, internamente, e aqueles que advém da
pressdo social, portanto, externos a elas. Sendo assim, ao analisarmos 0s textos
publicados no Guia de Sustentabilidade Corporativa, pudemos encontrar as construcoes
retérico-epiditicas da imagem elogiosa, que apontam para as préaticas isomorficas. Essas
praticas se amparam em valores que sustentam os discursos sobre a RSE, relacionadas
as mesmas praticas estratégicas de desenvolvimento ambiental e desenvolvimento

sustentavel.

Constatamos, assim, que 0 aumento de interesse das questdes ambientais pode ser
verificado nos mais diferentes segmentos sociais. Contudo, elas também comecaram a
fazer parte de politica de controle e de gerenciamento de impressdes, e de construcdo
das imagens organizacionais, ja que contribui para a formacdo de uma imagem
organizacional favoravel que a torna mais competitiva, mais aceita e mais lucrativa no
mercado. A tentativa de adequacdo as normas de sustentabilidade configura-se, na
verdade, como uma estratégia isomorfica de atender as demandas sociais relacionadas a
sustentabilidade. A divulgacdo de praticas sustentaveis, através dessas relagdes
construidas com a midia, pode significar a adequacdo da imagem da organizacdo aos

padrdes desse discurso da sustentabilidade.

108 Conforme vimos no Capitulo 2.
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Essa pratica de gerenciamento de impressdes, relacionada ao isomorfismo levou ao
desenvolvimento de conceitos de RSE. Desse modo, Prates (2000) apontou beneficios
especificos no que se refere a construcdo da imagem institucional. A construcdo da
imagem organizacional e do ranking em torno do tema da Sustentabilidade nos
mostraram, também, que a adocdo de préaticas sustentaveis e seu evidenciamento na
midia de negdcios esta relacionada as expectativas dos atores internos e externos das
organizagOes. Desse modo, a adequacdo da imagem institucional aos padrdes de
sustentabilidade configura-se como uma estratégia isomorfica que tenta estabilizar e
harmonizar as relacbes entre as organizacdes e a sociedade, dar coeréncia entre 0s
valores assimilados e difundidos pelas organizagbes em consonancia aqueles que

esperam se reconhecer nelas.

Podemos considerar, assim como declarou Scott (1996), que os discursos de
sustentabilidade s&o parte de padrdes e regras estruturadas da sociedade, que visam
orientar e limitar as aces do individuo, das entidades e das empresas. Por esse ambito,
DiMaggio e Powel (2005) afirmam que o melhor conceito para observar essa
homogeneizacdo € o do isomorfismo, entendido como um processo que forca uma
unidade em uma comunidade a se assemelhar a outras que enfrentam o mesmo conjunto
de pressdes (DIMAGGIO; POWEL, 2005).

A adocdo de estratégias sustentaveis pelas empresas € considerada como isomdrfica
pelas Teorias Institucionais, ja que “[...] a empresa tipica do século XXI era,
predominantemente, extrativista, esbanjadora que atuava desperdicando matéria prima e
devolvendo residuos ao solo, sem a preocupacdo com as consequéncias de seus atos”
(NASCIMENTO, 2007). Somente a partir da metade do século XXI as empresas
comecaram a se conscientizarem sobre a responsabilidade social, procurando apreender

e agregar valores sociais, em uma tentativa de adequacdo e atendimento a essas normas.

No caso especifico do Guia da Revista Exame, com o nome de Sustentabilidade Social
Empresarial, a sustentabilidade, entendida como Responsabilidade Social Empresarial,
tornou-se um objeto de regulacdo entre o social e o organizacional. Nesses casos, em
que se elabora o ranking de classificacdo das empresas que mais se adequam aos perfis
desse quesito, a RSE passa a ser uma estratégia de “decisd@o de negocios”. Por isso, a

midia de negocios eleva constantemente a importancia e o uso das ideias, ditas
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sustentaveis pelas corporagdes, como uma espécie de reacdo capaz de mostrar maior
transparéncia e um maior envolvimento com a comunidade. Todo esse esfor¢co em
gerenciar as tensdes advindas das necessidades internas e também externas tem por
objetivo a construcdo e manutencdo de uma boa impressdo da imagem das

organizac0es, tal como evidenciamos nas analises.

A partir do trabalho de pesquisa desta tese, verificou-se, assim, que a midia de
referéncia, especializada em negdcios, a Revista Exame, encontra-se dentro desse
contexto cultural amplo, de construcdo da imagem organizacional. O que se destaca do
nosso objeto de andlise, 0 Guia de Publicacdo Anual de Responsabilidade Social, de
2013, dentro do grande macro-objeto midia especializada, corresponde ao
enguadramento que realizamos na Responsabilidade Social Empresarial, como
estratégia de construcdo retorica da empresa, mas que é transformado em cultura

mediatizada.

Ao escolher o tema RSE, subdividido nas dimensfes/tema de valores social, geral,
ambiental, econbmica, o Guia relaciona as estratégias ambientais as praticas de
gerenciamento que contribuem para o sucesso dos negdcios e da imagem das empresas.
Esse recorte metodoldgico construiu um corpus que nos aponta para a RSE
Sustentabilidade Corporativa como macrotema de valores. O Guia de Sustentabilidade
Corporativa da Revista Exame, ao exaltar praticas organizacionais, por meio de
escolhas e estratégias discursivas que amplificam e enaltecem a indUstria do
management, o fazem através de escolhas engendradas pelo locutor, com premissas que

visam atingir o interlocutor como ponto de partida da argumentacéo.

Assim, a hip6tese inicial do nosso trabalho, de que a midia de negdcios se sustenta a
partir de uma retdrica de valores, através de uma estrutura epiditica, foi confirmada,
uma vez que nossas analises apontaram para o fato de que o Guia constréi uma
representacdo das empresas do ranking, que compde um cenario propicio ao
engajamento de valores como os temas das dimensdes sociais, ambiental, geral, social e
econémicos. Como se pode observar, através do percurso tedrico analitico, a construgdo
retorico-discursiva da imagem das empresas deu-se por meio de estratégias enunciativas

comparadas as cenografias criadas pela publicidade, em torno do elogio, da
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amplificacdo, da construcao da imagem e do acirramento da competicdo, e pelo discurso

jornalistico.

A realidade social estaria estratificada em todos os seus niveis, a exemplo do que nos
mostra as dimensdes, e evidenciam as virtudes sociais. Elas apontam, ainda, para a
dimensdo ética das representacfes, que precisam apelar para as demandas sociais, e 0s
seus principais eixos, a exemplo das virtudes evidenciadas pelo tema “dimensdo
ambiental” e seus subtemas gestdo da biodiversidade, gestdo ambiental, gestdo de
residuos, gestdo da agua, governanga da sustentabilidade, e a “dimensao social” com

seus subtemas compromisso corporativo e direitos humanos.

Esses valores, que se presumem serem tdo caros ao auditorio, tornam-se virtudes que
estratificam o social, 0 econdmico e o0 organizacional e sdo compreendidos também em
fungdo da tematizagdo, pois tentam harmonizar o discurso em torno do ‘“bem-estar
comum” e da “garantia de sucesso econdOmico das empresas”, equilibrando o

desenvolvimento econdmico ao bem-estar social e ambiental.

Por outra via, e evidenciando a relagdo conflituosa entre os valores externos e internos,
as dimensdes geral (e subtema da autorregulagéo) e a dimensdo econdmica (e subtemas
vantagem competitiva, eficiéncia operacional, e a relacdo com fornecedores) denotam
os valores subjacentes a organizacdo, e evidenciam que deles dependem para
construirem a sua identidade organizacional, que esta retoricamente condicionada a
apresentar-se como socialmente engajada, comprometida, responsavel, ética,
sustentavel, e ainda sim competitiva e lucrativa. A exemplo disso, temos 0s setores

Bens de Consumo e o da Construcao Civil, que tiveram expressividade no nosso corpus.

Ora, esses setores poderiam ter, no imaginario, um forte impacto ambiental, e talvez,
por esse motivo, as empresas mais importantes desse setor precisam construir uma
imagem que amenize 0 imaginario de impacto ambiental. Sendo assim, o ranking
seleciona empresas de grande porte e de consideravel atuacdo no mercado no setor de
Bens de Consumo: Natura, Ambev, Boticério, Brasil Kirin, Coca-Cola, Kimberly-Clark,
Unilever; e no setor da Construcdo Civil apenas uma: Even. Pelas analises, podemos
afirmar, também, que a midia de negdcios Revista Exame e o ranking de premiacéao

possuem esses anseios de forma positiva. O elogio é capaz de harmonizar os conflitos
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que podem existir entre o discurso sustentavel, na imagem que Se constréi para a

empresa, e as suas praticas no cotidiano de producao.

As questdes relacionadas aos pressupostos teoricos da Cultura das Organizacdes (em
suas diferentes vertentes), das Teorias Institucionais, da Cultura do Management e da
Midia especializada foram apresentadas no segundo capitulo. O principal aspecto que
observamos em relacdo a essas teorias, nas analises, € que as organizagdes tendem, em
geral, a ter percepcdes distintas das pressdes externas que sofrem. Em contrapartida,
respondem a essas pressdes de maneira semelhante. O discurso construido no Guia
costuma absorver e propagar as pressdes advindas dos valores sociais vigentes. A
adocgdo de praticas semelhantes seriam respostas a essas a¢des, adotando préaticas tidas
como isomorficas, que concorriam, no periodo de coletas de dados, a adocdo de

estratégias ambientais e que contribuiam para a vantagem competitiva das empresas.

Conforme pudemos observar em nossa pesquisa, a adogdo de préaticas sustentaveis,
como vantagem competitiva, tornou-se uma tendéncia das organizacdes. Sendo assim,
no que concerne aos Vvalores, as empresas parecem dialogar com a sociedade, e
respondem a ela (positivamente) com estratégias de competicdo e marketing. Essas
estratégias fazem a Revista Exame reproduzir as identidades organizacionais, amparadas
em representaces sociais vigentes, tentando equilibrar os temas que lhes sdo caros,
internamente, e aqueles que advém da pressdo social, portanto, externos a elas. Por isso,
nesse sentido, nosso material de andlise evidencia a pratica isomoérfica das empresas
selecionadas quando admite valores sociais, econdmicos, e ambientais como critérios de

selecdo das melhores empresas.

Visando analisar em que medida a midia de negécios, especificamente a Revista Exame
estrutura-se a partir de uma mise-en-scéne retorico-epiditica, como propomos, nos
objetivos gerais, observamos no terceiro e quarto capitulos, como a construcdo da
representacdo das organizacOes pode ser analisada a luz da retorica epiditica que, aliada
aos aspectos discursivos, nos ofereceu um rico e vasto recurso para as analises da
construcdo do objeto discursivo. Consideramos que a constru¢do da RSE (como
representacdo das empresas comprometidas com o Desenvolvimento Sustentavel é
realizada por meio de uma mise-en-scéne retorico-epiditica. A natureza argumentativa,

presente na midia de negdcios, nos permitiu investigar, também, como o epiditico se
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situa nas problematicas discursivas, apontando ora para uma dimensdo, ora para uma

visée argumentativa.

Figura 8 — Funcionamento da mise-en-scene na mise-en-information

Elogio

~

Dimensdo

Visée argumentativa

Amplificagdo

Argumentativa

Demonstragdo,
amplificagdo

Representagdes

Fonte: Elaboracdo propria.

A figura 8 nos permite evidenciar as caracteristicas argumentativo-discursivas do
epiditico, a partir dos resultados observados na analise do nosso corpus. O epiditico se
instaura em um desmembramento ciclico de suas propriedades, que convergem para o
estabelecimento das representacdes em torno da RSE. Desse modo, a cena epiditica,
proporcionada pelo Guia de Sustentabilidade 2013, foi capaz de nos mostrar que, do
ponto de vista retorico-discursivo, as andlises nos apontam para uma dimensdo
argumentativa quando, grosso modo, a mise-en-information, através de estratégias
retéricas, constroi os efeitos de evidéncia. Para tanto, o elogio também colocou em
funcionamento a visée argumentativa, através de recursos como a amplificagdo e a
demonstracdo, ambas capazes de acionar valores, contribuem, assim, para a construcéo
de representagcbes em torno da RSE, sendo igualmente capazes de gerar exemplo

(educacéo) e propaganda (modelo).
Ainda em relacdo ao epiditico (figura 08), diferentemente do que se poderia pressupor,
poderiamos dizer que, do ponto de vista da problematica argumentativa da dimensao e

da visée (AMOSSY, 2006) o epiditico parece sustentar todos os discursos com
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dimensdo argumentativa. No entanto, se considerarmos, que o género epiditico, a partir
dos valores, integra e harmoniza a relacdo entre as trés provas retdricas, temos que
considerar que ele também proporcionaria discursos com visée argumentativa, através

da demonstracdo como forma de argumentacao.

Assim, as estratégias epiditicas utilizadas para a construcdo desse status, o exemplo e
modelo, foram a demonstracdo e a amplificacdo. Sendo assim, a amplificacdo estaria
para uma visée argumentativa e para a constru¢cdo do modelo da imagem institucional
adequada e positiva, que torna a empresa aceita e, a0 mesmo tempo, mantém-na
competitiva, eficiente e lucrativa. A estratégia da demonstracdo, por sua vez, estaria
relacionada a dimensdo argumentativa e voltada para a construcdo dos exemplos.
Ambas as estratégias de argumentacdo, a dimensdo-amplificacdo e a visée-
demonstracdo, sustentam a retdrica epiditica e proporcionam que as representacdes

circulem na materialidade discursiva.

Podemos acrescentar, ainda, que ao apresentar uma publicacdo que sugere praticas de
condutas a serem seguidas, o Guia da Revista Exame, atraves da escolha das melhores
empresas e da empresa do ano, por setor, sugere que ndo SO as empresas servem de
modelo a serem seguidos, nos seus setores, mas também os dirigentes materializam o
modelo de gestdo ideal. 1sso por que ao apresentar, em algumas reportagens, a foto do
dirigente, conjuntamente ao lado do texto que apresenta as empresas, sugerem que um
dos seres empiricos que compdem o Euc é o diretor da empresa vencedora. Nesse
sentido, 0 Guia mostra que a identidade do lider é também responsavel, de forma direta,
pelos discursos relatados presentes nos textos, e de forma indireta, por tudo que é
afirmado nos textos. Dessa maneira, o dirigente como Euc e ser empirico sugere

também que os Tud sejam os dirigentes de empresas do mesmo setor.

A problematica do epiditico, sendo simultaneamente uma problemaética retérica e
discursiva, nos permitiu analisar o objeto conforme as dimensdes representacional,
interacional, modal e discursiva. Sendo assim, do ponto de vista da problemaética
representacional que o epiditico sugeriu, a partir do nosso trabalho de pesquisa, a
analise nos apontou para o fato de que as organizacdes fazem parte de um complexo
sistema social, e dele dependem e herdam algumas normas e valores. O epiditico opera

no sentido de estabelecer uma conformidade social e cultural as organizag¢fes. Por outro
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lado, o préprio termo RSE, ou Desenvolvimento Sustentavel, pode ser (re)semantizado,
a partir das orientacbes que as tematizagcdes (dimensdes social, ambiental, geral,

econOmica e social) sugerem.

Desse modo, verifica-se que o Guia seleciona formas de conjugar aspectos da ordem das
virtudes (Areté), como os temas baseados nos valores sociais, herdados dessa
plataforma comum; e outros advindos da razdo e a sabedoria prética (Phronesis),
quando demonstram que o0s critérios de selecdo sdo respaldados no crivo de
instituicbes: quando elas sdo transformadas em documento, quando esses valores
relacionados a sustentabilidade sdo usados como metodologia de analise do lucro,
quando os critérios sociais sdo preponderantes para avaliar o combate a corrupgdo e a
erradicacdo do trabalho escravo, desemprego sdo utilizados para analisar, classificar e
promover os departamentos da propria instituicdo, no meio académico, jornalistico e

empresarial, responsaveis pela selecao.

Ao enquadrar os temas por dimensdes que estabelecem critérios para a selecdo, o Guia
também deixa antever uma construcdo da imagem organizacional pautada em boas
préticas sociais. O objeto discursivo, como um todo, € construido com vistas a
dinamizar uma imagem socialmente responsavel, filiando-se a discursos de praticas de
boa cidadania e de sustentabilidade, ambas ligadas ao discurso humanistico daquilo que
é politicamente correto, configurando-se como forca motriz para melhorar a sua

imagem.

A dimensdo econémica, por exemplo, na maneira como se descreve essa relacdo na
descricdo das empresas, em seus diferentes setores, ao enfatizar a relacdo com o0s
fornecedores, evidencia a necessidade de se estabelecer uma relagdo responsavel com os
fornecedores de produtos primarios e/ou secundarios. Dessa relagdo com o0s
fornecedores de matéria prima, na maioria dos setores, evidencia-se que, para fornecer
ao mercado e a sociedade, em geral, uma boa impressdo de si mesma, as empresas
precisam atestar o compromisso que tem em zelar pelo consumo consciente. A
preocupacdo em partir de valores ordinariamente aceitos assume carater de ordem ética,
que atinge temas como valores de lucratividade, responsabilidade social,
empregabilidade, gestdo ambiental e gestdo de residuos que, por fim, sdo objetos de

acordo e premissas que constroem a RSE.
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Também o Guia, através da secdo Pesquisa/Critérios, ao demonstrar as instancias de
pesquisa (Instituto FGves, Conselho Consultivo, Conselho de Jornalistas) evidencia o
fazer psicossocial, os papéis sociais dos sujeitos comunicantes. Com essa estratégia
retorica, eles ajudam também a formar um ethos institucional cujas dimensdes de

valores interceptam-se na formacédo da voz que da origem ao discurso (logos).

Do ponto de vista da dimensdo interacional da argumentacdo epiditica, podemos
enfatizar a relacdo entre a instancia de producéo e a instancia de recep¢cdo. A Revista
Exame é uma midia de negdcios especializada e, portanto, tende a selecionar seus
temas, apostando no interesse que possa despertar nos seus leitores, que sdo também
especializados. Nesse sentido, 0 Guia em tela apresenta uma selecdo empresas no
cenario nacional, de setores fortes da economia. Lembrando o auditorio particular de
Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2005), podemos afirmar que a construcdo do ethos
crivel, a partir da descrigcdo das etapas de selecdo, e das instituicdes que as compdem,
institui também um auditério especializado que ndo apenas reconhecerd os valores
divulgados no Guia, acerca das praticas das empresas, mas também se projetara de
forma a conduzir as suas praticas de maneira semelhante as da empresas-modelo.
Desses leitores especializados, que o Guia visa atingir, destacamos: os empresarios dos
ramos e setores apontados, os dirigentes de empresas dos 20 setores selecionados, 0s
fornecedores das empresas, 0s clientes, 0s acionistas, e ainda, os estudantes das areas de

Ciéncias Sociais e Econdmicas.

Desse modo, a dimensdo interacional do epiditico também permite reconhecer um jogo
de imagens, no qual o orador/locutor, atingido pelas varias vozes e instituicdes que o
compdem, institui, nas escolhas que faz para a selecdo do ranking, no evidenciamento
dos critérios de selecdo, e na aposta em classificacdo por setores, 0s seus leitores que
sdo também especializados. Esses leitores devem ser capazes de reconhecer os valores
subjacentes as praticas evidenciadas nas reportagens, assim como serdo capazes de atuar
no cenario organizacional, de modo a incorporar essas mesmas praticas, dando

continuidade aos valores que ele propaga.

Foi interessante notar como se configuram os espacos e desdobramentos enunciativos,

através da confluéncia entre dizer e fazer, dentro desses espacos. Por se tratar de um
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Guia que contém a relacdo de empresas premiadas e vencedoras, com um tema de
interesse social, ele permite o evidenciamento entre o interno e externo do discurso: as
instancias julgadoras das melhores empresas e a edicdo do Guia atuam de modo a por

em funcionamento os pontos de vista e a orientagcdo argumentativa presentes no guia.

De um lado, o sujeito locutor e a construcéo retdrica dele (ethos institucional da revista)
fomenta estratégias, a fim de que o interlocutor lhe possa depositar a confianca,
construindo um ethos crivel dela. De outro lado, estdo as imagens que o locutor faz dos
interlocutores (o auditorio como construcdo do orador) e os valores que o locutor supde
pertencer a esses interlocutores. Podemos afirmar que os valores funcionaram como
pontos de partida da argumentacdo (acordos em forma de dimensdes) e estdo presentes
na maneira como 0s temas comportam os critérios de escolha das empresas vencedoras,

na primeira etapa de selecao.

Do ponto de vista modal e discursivo, o epiditico engendra uma argumentacao que visa
colocar em evidéncia (ou ndo) os sujeitos locutores. Por meio das analises das assercoes
e dos discursos relatados (do modo enunciativo delocutivo), foi possivel constatar as
estratégias argumentativas, utilizadas na demonstracdo e na amplificacdo dos valores.
Essas subcategorias do modo delocutivo (assercdes e discursos relatados) trazem uma
roupagem para 0s esquemas de raciocinio dos argumentos. Sendo assim, a construcao
de uma imagem elogiosa das empresas vencedoras demonstra as “evidéncias sensiveis”,
a imagem do objeto de discurso (o referente). As analises, nesse sentido, mostraram que
as designacOes referenciais, as predicacOes (essas duas como subcategorias das
assercOes) e os discursos relatados sdo reveladores da construcdo da orientacdo
argumentativa, presentes nas estratégias modalizadas de implicacdo, e de ndo

implicacdo, ou de implicacdo discreta, do sujeito na cena discursiva.

Assim, para analisar a natureza modal e discursiva do epiditico, foi preciso subcategoria
a estrutura argumentativa desse género retdrico, com base, principalmente, nas anéalises
da subjetividade e da implicagdo do locutor no enunciado. Tomamos como categorias
de anédlises as assercOes e o0s discursos relatados do modo enunciativo/delocutivo. As
assercOes foram por nés recategorizadas em predicacbes e designacdes, para que

pudéssemos entender a construcdo linguistico discursiva dos argumentos no elogio:
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Figura 9 - Os argumentos na cena epiditica: recorréncias linguistico-discursivas
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Fonte: Elaboracéo propria.

Os pseudoargumentos, entendidos aqui como amplificadores e demonstrativos das
assercOes, que funcionam como argumentos da amplificacdo e da demonstragdo, fazem-
nos localizar as posi¢des enunciativas que evidenciam a apreciacdo® do locutor ou a
sua discricdo. Para a construcdo do efeito de evidéncia, e a implicacdo do locutor na
conducdo argumentativa, analisamos os enunciados do nosso corpo a partir da analise
da implicacdo, ou ndo, do locutor na cena, orientando o ponto de vista, ou refor¢ando.
Dessa maneira, as categorias do modo delocutivo, conforme Charaudeau (2006a)
constroem o refor¢co a adesdo pelas assercGes e pelos discursos relatados. Podemos
afirmar que a impressdo de mundo, fruto do olhar particularizado, também é modalizada

nas assercoes, pelas designacdes e predicacdes, e nos discursos relatados.

Dessa forma, as analises nos mostraram que a retdrica do elogio se propde a aproximar
as organizacOes de seus consumidores, de seus clientes, da sociedade como um todo. A
cena epiditica também pode remeter a uma visée explicita de argumentacdo, com
intencdo evidente de persuasdo, quando o elogio se amplifica por categorias especificas,
tais como as designacbes metafdricas, as predicacdes adjetivas o objeto discursivo (as
empresas). Por outro lado, as designacdes apontam para uma dimensdo e para
demonstracdo quando, nas assercdes, dinamizam os objetos discursivos, promovendo a

objetivacdo e a desinscricdo do sujeito na cena discursiva, em designagOes por

109 Mesmo que esse Locutor esteja, do ponto de vista modal, desinscrito no enunciado.
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enunciacOes averbais e por substantivacdo de verbo, por exemplo. As assercdes
construidas por essa categoria modalizam a presenca do locutor no discurso, tornando a

orientagdo argumentativa do elogio um efeito da demonstragdo epiditica.

Em nossas andlises, observamos que os discursos relatados evidenciam a estratégia da
argumentacdo ad hominen e da construgéo do ethos de credibilidade do Guia. Essas
estratégias puderam ser verificadas tanto nos discursos entre aspas, nos quais se
destacavam as falas dos dirigentes das empresas selecionadas, quanto nos discursos
indiretos e nos indiretos livres, a exemplo das legendas que fazem uma conjugacéo entre
as vozes dos dirigentes e as outras vozes, discretamente presentes e 0 ponto de vista que

o Locutor orienta.

Nesses casos, o dialogismo entre a voz do Locutor do Guia e as vozes dos dirigentes das
empresas e das instituicdes responsaveis pela sele¢do sdo igualmente responsaveis pelo
evidenciamento dos valores. Dessa forma, verifica-se que a intengdo de reforcar a
adesdo em torno dos valores que se deseja enfatizar, utiliza-se do discurso relatado
como estratégia argumentativa para construir o elogio. Em outros termos, tanto o
Locutor do Guia quanto os outros locutores (dirigentes, CGves, conselho de
especialistas, conselho consultivo) que circulam pelo discurso do Guia sdo igualmente
responsaveis pelo efeito de credibilidade e pela construcdo do elogio e da imagem, de
exemplo e de modelo socialmente responsavel, que se deseja construir através das
empresas. Diferente de outros dominios, a midia de negdcios atribui uma partilha da
responsabilidade enunciativa, uma constru¢do cooperativa da orientacdo argumentativa

que garante o efeito de credibilidade e o refor¢o a adeséo.

Os titulos do nosso corpus tiveram uma funcéo rotular e propagandistica na construgdo
das reportagens. Tanto que, nos pseudoargumentos das designacdes, tivemos como
recorréncia nos titulos oito argumentos, cujas categorias tinham funcdes amplificadoras:
adjetivagOes (textos VI, VII, VIII, X e XIII) e metaforizagdes (textos Il, V e X). Essas
recorréncias fizeram menc¢édo aos objetos de discurso, as empresas-modelo, de modo a

amplificar os valores nelas existentes.

Por isso, consideramos que os titulos, ao rotular o referente, tém forte visée

argumentativa; por isso, eles foram construidos sob uma retorica epiditica. Foi possivel
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constatar, ainda, que as categorias modais que recobrem as assercdes (designacoes e
predicacdes) nos titulos e nas reportagens substituem o mundo a descrever/narrar, para
construirem um efeito de evidéncia. Ora, se h4 dimensdo argumentativa, distribuidos em
um ou mais pontos de vista (de natureza retdrica), na atividade enunciativa, ela esta ao
nivel do dictum (onde estdo os contetdos proposicionais, as atividades de raciocinio).
Cabe as atividades modalizadoras e modalizantes (como as estratégias de descricéo-
narracao, pelas categorias descritas no quadro 3), dimensionar a argumentacao.

Verificou-se, ainda, que predominaram, nas reportagens, 0s pseudoargumentos, em que
0s recursos linguisticos (as designagdes) possuem fungdes demonstrativas. Por exemplo,
nos textos I, 11, 11, VII, XI, XII, X1l e XIV, destacaram-se uma recorréncia expressiva
de designacdes, através da substantivacdo do verbo e de enunciagcbes averbais. Outra
recorréncia nas reportagens foi a utilizacdo de predicacdes, em que recursos linguisticos
atribuem circunstancia ao objeto discursivo. Verificou-se, por outro lado, uma menor

recorréncia de processos metaféricos.

Nesse sentido, entdo, a mise-en-scene epiditica é construida por uma visée
argumentativa, como no caso dos discursos publicitarios, ainda que, partindo de teses
supostamente partilhadas entre os interlocutores (os valores partilnados pela doxa), nas
quais o locutor aposta que ndo haveria controvérsia. Desse modo, apresenta-se uma
conducdo a um ponto de vista, mais ou menos explicito, pois de um lado induz-se a
um(uns) ponto(s) de vista(s), sugerindo uma interpretacao, e de outro objetiviza o elogio
por algumas caracteristicas assertivas, como 0s pseudoargumentos com funcgdes

demonstrativas.

Como se pode observar, as assercdes se construiram, do ponto de vista retdrico, por
meio das designacdes (metafora, enunciacdes averbais, substantivacdo de verbos). J& as
predicacGes, construidas por categorias como as qualificacdes, e também as metéaforas,
tém importante fungdo de exagero, de exaltacdo elogiosa. A analise nos apontou que as
qualificagdes também tém fungdo de demonstracdo do objeto discursivo, construindo
um efeito de evidéncia, através de categorias de circunstancias (localizar/situar) pelas
no¢Oes de intensidade, de lugar, de quantidade, ou de quantificacdo, entre os adjetivos

ou as oragOes adjetivas (de no¢des que também tém valor qualitativo).
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Considerando o efeito de objetividade que as informacOes estatisticas trouxeram, e que
foram recorrentes no nosso corpus, podemos afirmar que esses dados sdo argumentos
que reforcam uma imagem positiva da empresa em midia especializada Revista Exame.
Podemos apontar para o efeito amplificador que a quantificacdo construiu nas suas

110

relacGes entre a parte e o todo, na apresentacao estatistica de unidades inteiras,”" e

também nas porcentagens, produzindo uma dimensao argumentativa para o Guia.

Por fim, ao relacionar a parte com o todo, através das formas de predicacio*'!, baseadas
principalmente na relacdo com os lugares da quantidade, as reportagens evidenciaram
que, para acionar as plataformas de valores relacionadas, principalmente no
reconhecimento que se da a algo, em razdes quantitativas, essa estratégia possui efeito
retorico-epiditico. Na maior parte das vezes, o lugar da quantidade atua, tanto nas
designacgdes quanto nas predicacdes, e muitas vezes confunde uma e outra classe. No
entanto, o lugar da quantidade e da ordem atribui, as designacdes e as predicacdes uma

forte orientagdo argumentativa.

Por altimo, podemos afirmar que, tanto as designacdes quanto as qualificacbes como 0s
discursos relatados, tiveram a fungéo de particularizar o objeto discursivo e de reduzir o
mundo as caracteristicas que se queria ressaltar. Ora, restringindo 0s objetos discursivos
a algumas particularidades, s a eles tributadas, o discurso de construgdo da imagem de
RSE, por uma mise-en-scéne epiditica, imprimiu, pragmaticamente as empresas
selecionadas, uma imagem de que elas sdo dignas de serem reconhecidas e divulgadas
pela midia especializada. Desse modo, as qualificacdes, como estratégia de
argumentacdo, sdo capazes de satisfazer o desejo de posse do sujeito locutor sobre o
mundo, que parece partilhar uma verdade universal sobre o objeto discursivo
selecionado, mas o faz de modo a escamotear toda a consciéncia individual, estruturada
pelas determinagOes culturais que perpassam a maneira de predicar, escolhida pelo
sujeito locutor, as formas de vida que lhe afetaram os gostos, as escolhas e as

sensibilidades.

110Na casa dos milhares e milhdes, ou de unidades de pesos como as “toneladas”.

HContidas em demonstragGes, cujas nocdes e seus valores semanticos estdo presentes em classes de
palavras, como os nimeros cardinais, ordinais, fracionarios, em alguns adjetivos comparativos, e também
nas formas adverbiais.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise dos dados, podemos afirmar que a proposta que realizamos nesta
tese, de abordagem interdisciplinar, entre midia de referéncia e a abordagem retorico
discursiva dela, tentou contribuir para que 0s campos, aqui aproximados, pudessem ser
melhores compreendidos. Podemos afirmar que a analise da midia de negdcios Revista
Exame, a partir de uma ancoragem argumentativo-discursiva, péde contribuir também
para melhor compreender os estudos discursivos e a abordagem da retdrica epiditica.
Sobre a desvalorizagdo e a retomada da importancia retorico-epiditica, abordadas no
inicio desta tese, inferimos, a partir de todo o percurso de andlise empreendido neste
trabalho, que diferentemente do que se pdde considerar no periodo classico, 0 género
epiditico institui adesdo por uma forca argumentativa capaz de integrar o seu auditorio
(pathos) ao orador (ethos), através do discurso (logos). Desse modo, ele é o género mais
retérico de todos ja que empreende um integracdo efetiva entre a provas retoricas a

partir dos valores que faz circular entre esses elementos.

Desse modo, pode-se concluir que o epiditico, nas reportagens, parte de valores que o
auditorio j& possui para construir o efeito de adesédo, e o faz apostando nesses valores,
para construir estratégias de adesdo. Sendo o epiditico uma retérica dos valores,
podemos afirmar que o orador, ao invés de conduzir o auditério para a refutacdo de uma
tese inicial, liga-se ao seu auditorio pelos seus objetos de acordo, ou a homonoia
(conjunto de valores), como premissas da argumentacdo. No caso do nosso corpus, 0s
objetos de acordo consideraram aspectos que construiram ndo s6 0s objetos discursivos
diretamente referenciados (as empresas modelo), mas também os seus principais temas
apontaram para a construcdo de um outro objeto discursivo, importante para a
divulgacdo e cristalizacdo das identidades organizacionais e das representagdes nelas
presentes: a Responsabilidade Social Empresarial (SER).

Ao tratar o Guia de Sustentabilidade Corporativa como discursos do elogio, sob 0 pano
de fundo retdrico dos amplificadores/demonstrativos, pudemos constatar que a Revista
Exame funde dois dominios discursivos: o jornalistico e o propagandistico. Nesse
sentido, os textos apresentam uma construcdo da imagem das empresas vencedoras que

confirmam a nossa hipotese: a de que a construcdo da imagem das empresas atende a
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uma perspectiva cognitivo-representacional de construir um reforco a adesdo em torno
da RSE, objeto construido no/pelo mundo dos neg6cios como um todo, e ndo apenas
para as empresas vencedoras. Essa imagem é construida sob o pano de fundo epiditico,
que, com sua base discursiva e argumentativa, constréi e reforco a adesdo em torno dos
valores e préaticas de RSE. Assim, podemos considerar que a estratégia do epiditico
ofereceu a possiblidade de analisar o Guia, do ponto de vista da educagdo e da
propaganda, ja que o elogio implicado se constrdi a partir de exemplos (as empresas-

modelo) e de amplificacdes ( as predicacOes e 0s exageros tipidos do elogio).

Entendemos, com isso, que a vantagem competitiva, contida na estratégia de marketing
das empresas, que se utiliza da literatura pop manegment, para divulgar as suas préaticas
e melhorar a sua imagem em relacdo a Responsabilidade Social Empresarial e ao
Desenvolvimento Sustentavel, por exemplo, pode se valer desses componentes retdrico-
epiditicos. Do ponto de vista da construcdo dos argumentos, o sistema de crenca e as
representacdes sociais séo fabricados tanto pela amplificagdo quanto pela demonstracéo,
ja que o elogio so tem efeito se reconhecido pelos interlocutores, se vale dessa relacao
representacional e do jogo de imagens, sendo capaz de construir 0s raciocinios a partir
de argumentos que modalizam, amplificando ou demonstrando, os objetos de discursos.
Por meio dessas estratégias retoricas e linguistico-discursivas, o guia parece construir
uma espécie de “siga o modelo” de representacdo das culturas das organizagdes,
efetivado pela comunhdo de um género retdrico-propagandistico/educativo, apoiado na

retdrica do elogio.

De uma maneira geral, a partir das analises, e de seus resultaos, podemos postular que o
jornalismo convencional de referéncia, aqui representado pela midia de negocios,
possibilitou-nos uma anélise ampla dos fendmenos da literatura pop manegemment e

retéricos presentes no Guia.

Primeiramente, com esse trabalho de analise, foi possivel afirmar que o Guia, como
fendmeno de midia especializada, € um indicio de que as organizagGes estabelecem
relagbes com a midia, ja que apostam que a literatura pop manegemment € capaz de
construir uma imagem das empresas que seja positiva e que impacte o mercado.Para que
essa imagem torne a empresa e 0 setor mais aceitos, e de igual modo, mais

competitivos, essa publicacdo estabeleceu um dialogo com a sociedade em que pesem: a
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construcdo de um orador que do ponto de vista enunciativo retne vozes de instituicdes
internas ( ao amiente técnico) e externas ( como o instituto Cgves, e o conselho
consultivo, por exemplo . O resultado de tentativa de estabelecer esse dialogo é a
construcdo do conceito de Responsabilidade Social Empresarial, como um reflexo das
respostas que as organizacGes construiram para, decerto, desconstruir o0 imaginario
social, por exemplo, acerca dos impactos e danos que as industrias causaram no
ambiente, até meados do século XX. Ora, partindo da premissa da sustentabilidade, ou
de que é preciso que as organizacdes tenham praticas que respondam positivamente as
demandas ambientais e sociais, a cena epiditica consegue oferecer um equilibrio entre
essas duas esferas. Ao que parece, a conformidade organizacional com aquilo que a
sociedade espera das organizacdes, em termos de RSE, é uma ferramenta de marketing
e de competicdo entre as empresas. A midia de negdcios é, por sua vez, a grande

difusora e propagadora dessa imagem organizacional.

Podemos afirmar, ainda, que a ancoragem e a dimensdo argumentativas estao presentes
na midia de negocios Revista Exame, por meio de objetos discursivos que séo louvados
por uma retérica de valores. O objetivo é construir lacos coesivos entre a sociedade e a
organizacdo, de modo a tornar essa Ultima mais aceita e competitiva. No centro de uma
determinada prética discursiva, a midia de negdcios constréi representacdes partilhadas
que sdo praticadas pelos sujeitos institucionais, que sdo também sujeitos de linguagem
em situacdo de interacdo, cuja retorica visa e propaga os valores, sem querer altera-los
ou modifica-los, mas contribuindo para a renovagdo de suas praticas. Mais do que
construir a imagem das empresas, o elogio possibilitou a dissipacdo dos valores
previstos na compreensdo de que as teorias institucionais, do management e da cultura
organizacional fazem acerca das relacdes harmoniosas entre sociedade e organizacdes e

que se convencionou chamar de Responsabilidade Social Empresarial.

Como se viu, o epiditico, como género retorico, oferece uma mise-en-scene propicia ao
engajamento de valores. O discurso organizacional move uma voz institucional,
personificada na “voz” de um locutor que ocupa o lugar e o papel social de presidente
(coordenador, chefe de setor, chefe de equipe, coordenador de equipe) em direcdo a um
publico—-alvo leitor da Revista Exame, que, presumidamente, pode ser um funcionario,
um chefe de setor, um coordenador de equipe ou um membro de equipe. Mas, as

instituicdes que legitimam o ranking também sdo corresponsaveis pela legitimidade que
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as afirmacdes, em formas de assercfes, garantem a construcdo da imagem epiditica
dessas empresas. Contudo, considerar, como em algumas abordagens, que o epiditico
centra-se apenas no papel pouco ativo do auditorio é um tanto quanto limitado e
perigoso. Ja que aquilo que ele presume, as proposicdes geralmente aceitas, dependem
das estratégias garantidas pelas cenas criadas pelo locutor (orador), como também por

0S percursos enunciativos proporcionados por ele.

Seria interessante, futuramente, que se analisassem a importancia e atribuicdo das
provas retdricas na construcdo do elogio em ranking de midias de negocios e em
literatura pop management. Principalmente aquelas relacionadas ao ethos, no que se
refere a construcdo da imagem institucional, atrelada ao ethos do Locutor do Guia.Outra
possibilidade de desmembramento do tema é entender, com mais afinco, o papel do
locutor (orador), implicado, ou ndo, nas assercdes, na conducdo argumentativa do
discurso de sucesso na literatura pop manegemment, principalmente, nos casos em que

se verificam a sustentacdo, ou o pano de fundo, da retorica epididica.

Com efeito e, por fim, as limitacGes desta pesquisa, e todas as escolhas que realizamos
para desenvolvé-la, ndo esgotam as possibilidades de abordagem e tornam o tema ainda
propicio a outros percursos, que refutem, concordem e acrescentem a este trabalho, em
torno de um tema aqui abordado que, em muito, pretende ajudar a compreender 0s
fendmenos da midia especializada de negdcios como um rico e vasto campo a ser

investigado pelo viés retorico e discursivo.
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ANEXO A — As designacdes

Quadro Al - Ocorréncias de designacgoes

DESIGNACOES REFERENCIAIS

Designagéo por substantivacio
de Verbos

Enunciagdes Averbais (nas
formas do infinitivo)

Designagdes por
metaforizacGes

I[E10] primeira investida no
seguimento complementar, I[E3]
abertura de sua primeira fabrica,
I[E12] ganhos ambientais,
I[E13] ganhos para 100
agricultores , I[E11] exportacéo
de gréos e farelos de 6leo, I[E17]
reducéo de impostos, elaboragédo
de um plano de melhorias em
educacdo, saude e saneamento,
em parceria com a Anatel.

I[E10]seguimento
complementar, I[E15] gerar
renda, IE[12] organizados
em cooperativa, abastecer a
fabrica, I[E13] reduzir a
emissao de gases, I[E23]
funcionarios empenhados,
I[E9] treinados para
orientarem 0s processos,
I[E13]organizados em
cooperativas,/ para abastecer
a fabrica.

I[E14] ajuda a reduzir a
emissao de gases de IE15
vender o biodiesel IE16
gerar renda.

I[E4] Investe huma
alternativa limpa.

II[E2]c adastro de bons
fornecedores H[E3],
certificacOes, exigéncias dos
compradores, II[E9]
convervacao, 1] E10] no uso de
tecnologias agricola, e seguranga
e trabalho. I1[E12] competéncia
da Abiove.

II[E1] atender as exigéncias
dos compradores I1[E4]
processarem suas industrias
e vencer no mercado.

II[E8]Atualmente o grupo
realiza um pente-fino nas
propriedades de 800
fornecedores.

I11[E3] elaboragdo de um novo
codigo de conduta, II[E8] O
cumprimento do bem estar
animal, destinacdo de residuos,
I1I[E9]A vistoria, III[E4] A
unificacéo das culturas Perdigdo
e Sadia.

I1I[E5] Orientar os
produtores I11E6 Ter&o de
confirmar, 111 E12treinados
para orientarem 0s
produtores nesses aspectos.

N&o se aplica

IV[E9] substitui¢do de dleo
diesel.

IV[E6] para ampliar o
complexo industrial, IVE7
instalar uma nova caldeira
alimentada a lenha.

IV ndo se aplica
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equipamentos usados na
producdo de leite em po,
IV[E13] para que 0s
equipamentos nédo fossem
descartados.

V[E3] criacdo de tecnologias/ de
reciclagem de Embalagem,
V[E11] a reciclagem das
embalagens, V[E12]
Reaproveitamento em
embalagens, em Piracicaba no
interior
paulista,V[E14]reaproveitamento
em embalagens longa vida, em
Piracicaba, no interior paulista,
V[E10] a referéncia em inovagéo
nos 170 paises em que a Tetra
Pak, V[E13] A producdo de uma
garrafa Pet.

V[E10] Ao criar diferentes
tecnologias,V[E15]
exclusivamente dedicada.

Né&o se aplica

VI ndo se aplica

VI[ET7] transportar sabonetes
prontos VI[E9] para diminuir
0 impacto ambiental da
unidade/ser aproveitada na
fabrica VI[E10] construir a
fabrica perto das grandes
cidades.

VI [12] A fabrica batizada de
Eco Pargue Ver a Vida

VI[E5] Seria apenas mais
uma unidade fabril.

VII[E4] na criagdo de VII[E8] diminuir o impacto | Ndo se aplica
tecnologias para a reciclagem de | de sua atividade VII[E13]

embalagens. criar diferentes tecnologias.

VII[E14] referéncia em Inovacdo

para outros paises.

VIII[E14], A emisséo de dioxido | VIII[EL] Uma grande N&o se aplica

de carbono na atmosfera e 0
consumo de energia, E69na
fabricagdo das bebidas das
companhias

VIII[E10] a producéo de
rétulos/reciclagem, VIII[E11] a
producdo de rétulos que sai para
a reciclagem.VIII[E12] a
producdo de garrafa pet.

inddstria sem imaginar uma
porcao de lixo, VIII[E6]
subprodutos gerados na
fabricacdo das bebidas,
VII[ES8] o material se
transformando em algo (til,
VII[E9] O lodo gerado nas
estacdes de tratamento,
VI[EL0] o papel utilizado
para a producéo de rotulos,
VIII[E11] o lodo gerado nas
estacOes de tratamento,
VII[E15]além de
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economizar agua e retirar do
meio ambiente um material
de dificil decomposicéo,
VIII[E16] acaba poluindo
terrenos baldios.

Né&o se aplica

IX[E5] E dificil pensar em
uma empresa grande
industria IX[E6] sem
imaginar uma grande porgao
de lixo/ SEM IMAGINAR
UMA grande porcao de lixo,
X[E7] dejetos que precisam
ser descartados. X[E10]
papel utilizado para a
producéo de rotulos.

Né&o se aplica

X[E13] A produc&o de garrafas
pet/emissao de dioxido de
carbono na atmosfera e o
consumo de energia.

X[E15] além de economizar
agua e retirar do meio
ambiente um material de
dificil decomposigao.

N&o se aplica

Né&o se aplica

XI[E6] com objetivos de
curto, médio e longo prazo
definidos até 2014, XI[E7]
eram tragados.

N&o se aplica

XII[E7]Reaproveitamento de
embalagens, reaproveitamento
foi colocado em prética, XIIE14
As iniciativas de
sustentabilidade.

XII[E6]Lampadas
encandescentes para
iluminar os terceiros,
XII[E13] para acondicionar
as caixas de papelao usadas
para acondicionar
embalagens de perfume,
XIIE12 passou a ser usada
até dez vezes XE15 — antes
eram descartadas ap0s
transportar a primeira
remessa de vidros.

N&o se aplica

XI[E2] aquisicdo da
Schincariol, XI1[E2] reducédo do
uso de recursos naturais,
XI[EB] processo de andlise,
XII[E9] discriminag&o entre
seus funcionarios. XI11[E14]
avancos em varias areas,
XIHI[E17] com a entrada em
operacdo de caldeiras.

XI1I[E13] desafio de
construir uma nova marca

XI1I[E10] a fundagdo SOS
Mata Atlantica, iniciada em
2007 e XI1I[E16] Dos
residuos gerados.

N&o se aplica
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Né&o se aplica

XIV[E10] diminuindo o
gasto de combustivel por
unidade, XIV[E11] Promove
por meio de sua
comunicacdo voltada para
clientes, XIV[E12] Aos
poucos, a empresa esta
substituindo a iluminacdo
interna, XIV[E9] A Coca-
cola também vem
investindo, XIVE13 para
aumentar o indice de
reciclagem de materiais de
suas fabricas. XIVE20 para
aumentar o indice de
reciclagem de materiais de
suas fabricas.

Né&o se aplica

Fonte: Elaborado prépria, com base em Revista Exame (2013).
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ANEXO B - As predicactes

Quadro B1 — Ocorréncias de predicagdes

PREDICACOES

Adveérbios, oracbes
adverbiais de intensidade,
namero, lugar, modo

Adjetivos/adjuntos
adnominais, oragc0es
adjetivas

Adjetivacdes Metaforicas

I[E10] E sua primeira
investida num seguimento
complementar, IE13
Ganhos para 1000
agricultores

/I[E13] 15000 toneladas de
soja por ano (para abastecer
a fabrica)

I[E9] Sua primeira fabrica
de Biodiesel

IE[13] Ganhos para 1000
agricultores que
organizados em
cooperativas fornecerdo
15000 toneladas de soja por
ano para abastecer a
fabrica.

I[E15] E um dos maiores
exportadores brasileiros de
soja em grao, farelo e 6leo.

I[E4] Investe numa
alternativa limpa

I[E14] A nova unidade
permite a inclusdo de
pequen agricultores

I[E22] Os pequenos
agricultores Pedro Afonso
em Tocantins, onde a
companhia ajuda na
elaboracao

I[E4] Investe numa
alternativa limpa

I[E18] A empresa ajuda a
consolidar um novo polo de
desenvolvimento.

I[E23]de uma comunidade
satisfeita saem funcionarios
mais empenhados.

I[E8]atualmente o grupo

N&o se aplica
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realiza um pente-fino nas
propriedades de 800
fornecedores

I1[E10] Um pente fino nas
propriedades de 800
fornecedores.

I[E11][...]faz 0
monitoramento por satélite
de mais de 300
municipios

[1[E2] um dos maiores
produtores de soja do
mundo

[1[E5] é um dos maiores
exportadores brasileiros de
soja de soja em gréo de
farelo e oleo.

[1[E12]compromisso
firmado pelas empresas do
setor em 2006,

I1[E10] pente fino

I1I[E8] Atualmente o grupo | II[E2] A BRF consolida as | N&o se aplica
realiza um pente-fino nas Préaticas da Perdigdo e sadia
propriedades de 800 em um novo codigo de
fornecedores conduta.
I1I[E5] Elaboracdo de um
novo codigo de conduta
“I[E_3] o dc_)curr_lento dos fornecedores.
serviré de diretriz de gestdo
responsavel por mais de IHI[E7]Estdo avaliados
2700 fornecedores. aspectos como direitos
humanos e trabalhistas.
II[E9] A vistoria é I1I[E2] A BRF consolida as | N&o se aplica
realizada por uma equipe Préticas da Perdigdo e sadia
de 70 veterinarias e em um novo codigo de
zootecnistas,. conduta, IIE1
I1I[E5]elaboracdo de um
novo codigo de conduta
dos fornecedores.
IVV[E8]o equipamento IV[E22] “E energia N&o se aplica

substituird 3 caldeiras a
combustivel féssil.

IV[E10]a Embaré reduzira
em 40 % seu custo de
energia.

suficiente para abastecer
uma cidade de 10000

habitantes”, afirma
Antunes.

IV[E7]e instalar uma nova
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IV[E12]o investimento na
aquisicéo da caldeira foi de
14 milhdes de reais.

IV[E15]sdo mais de 2,5
bilhdes de litros de
efluentes industriais que
sdo submetidos diariamente
a um tratamento fisico e
bioldgico

IV[E21]ao queimar o
metano, a Embraré} gera
670 megawatts de energia
elétrica que supre as
necessidades de estacdo de
tratamento.

caldeira alimentada a lenha.

IV[E1l1l]além disso, 0 ar em
torno da Fabrica ficara
mais limpo., diz Hamilton
Antunes, presidente da
Embaré.

V[E4] Com um portifolio
de mais de 300000 tipos de
embalagens entre caixinhas
para sucos, molhos e
vinhos.

V[E5] Esta presente em 95
% dos lares brasileiros

V[E8] a operacao no Brasil
ja representava a segunda
maior da companhia em
volume de venda de
faturamento.

V[E6] Ateé o fim deste ano,
a Tetra Park vai reciclar
10000 toneladas de
material —V[E8]31% das
embalagens produzidas por
elas e descartadas pelo
consumidor.

V[E10] Ao criar diferentes
tecnologias a subsidiaria
brasileira se tornou a
referéncia em inovacgéo nos
170 paises em que a Tetra

V[E14] em 2005 a tetra
park construiu a primeira
fabrica do mundo
exclusivamente dedicada
ao reaproveitamento em
embalagens longa vida, em
Piracicaba, no interior
paulista

V[ET7] seria apenas mais
uma unidade fabril.

Né&o se aplica
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Park

V[E14]em 2005 a tetra
park construiu a primeira
fabrica do mundo
exclusivamente dedicada
ao reaproveitamento em
embalagens longa vida, em
Piracicaba, no interior
paulista.

VI[E5] Natura vai dividir o | VI[E7] Seria apenas mais Né&o se aplica
espaco de uma unidade fabril.
aproximadamente 1,7
milhio de metros V.I[I.EQ].outr.os recursos para
quadrados — a ser dlmlanIr 0 |mpaf:to
inaugurado em 2014 com ambleptal .da u.nldade,
outras empresas como jardins filtrantes, _que
tratam de efluentes da linha
VI[E6] Natura vai dividir o | de producéo e captam &gua
espaco de da chuva para ser
aproximadamente 1,7 apr@veitada na fabrica
milh&o de metros
quadrados — a ser
inaugurado em 2014 com
outras empresas
VI[ET7] Para fabricar
sabonetes Natura retira o
6leo dos frutos e descarta a
polpa.
VII[E5]Com o portifélio de Nao se aplica

mais de 30000 tipos de
embalagens entre caixinhas
para sucos, molhos e
vinhos

VII[E10] A Tetra Park vai
reciclar 70000 toneladas de
material

VII[E6]a multinacional
sueca Tetra Park esta
presente em 95 % dos lares
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brasileiros

VIH[E2] 99 % dos residuos
gerados em suas fabricas

VIH[E14]diminui 70% a
emissao de diéxido de
carbono na atmosfera e o
consumo de energia

VIH[E15]A empresa
consegue reciclar ou
reutilizar 99% dos residuos
gerados em suas fabricas de
bebidas no Brasil

VII[E6] 99,05% dos
subprodutos gerados na
fabricacédo das bebidas das
companhias foram
reciclados.

VIII[E9]as sobras de
fermento, resultante da
producdo de cerveja sdo
utilizadas como mateéria
prima aromatizantes

Né&o se aplica

Né&o se aplica

IX[E2]A empresa consegue
reciclar 99% dos residuos
gerados em suas fabricas de
bebidas no Brasil do papel
dos Rétulos, as embalagens
de vidro

Né&o se aplica

IX [E13] A produgéo de
uma garrafa com PeT
reciclado E14diminui 70%
a emissdo de dioxido de
carbono na atmosfera e o
consumo de energia

Né&o se aplica

IX[E2] 25%deles foram
descontinuados porque nao
estavam alinhados com a
nova estratégia IX[E6]Até
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2012, o viveiro do centro
produziu 2 milhdes de
mudas nativas da Mata
Atlantica que foram
destinadas a restauracédo do
préprio local e a diversos
municipios paulistas

IX[E8] O consumo relativo
de &gua na fabricacéo de
bebidas em 2012 caiu 4%
em relacdo ao ano anterior.

IX[E10] Com a entrada em
operacdo de caldeiras em
biomassa, 0 gasto 6leo
combustivel foi reduzido
em 38 %.

IX[E11]Do total de energia
consumida pela Brasil
Kirin ano passado, 34%
vieram de fontes
renovaveis.

IX[E12]Para elevar essa
fatia, a empresa vai investir
100 milhdes de reais na
construcao de um parque
edlico no municipio de
Aracaju, no Ceara

IX[E13] O parque deve
ficar pronto em 2014 e
gerar um terco da
necessidade de energia da
Brasil Kirin em todo o pais
— e reduzir a emisséo de
carbono em 300000
toneladas.

X[E3]600000 geladeiras
X[E17]produziu 200
milhdes de plantas nativas
X[E11]dos residuos
gerados pelas treze fabricas

X[E20] Os refrigeradores
comuns usam gas composto
de hidrofluocarbonetos.
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X[E18] o consumo relativo
de 4gua na fabricacdo de
bebidas caiu 4 % esse ano
em relacdo ao ano anterior.
X[E15]“As novas
geladeiras embora custem
20 % a mais que as
tradicionais, consomem
cerca de 30 % a menos de
energia,

X[E17]hoje a empresa
recicla cerca de
X[E19]60% de suas
garrafas PET, metade dos
vasilhames de vidro,

X[ E20] 98% das latas de
aluminio

XI[E11] E ganhou um
reforco recentemente.
XI[E12] Investimentos de
100 milh@es de reais.
XI[EL17][...] 7000
toneladas no meio ambiente
XI[E18] [...]18%mais
papel, diminuindo o gasto
de combustivel por
unidade.

XI[E15] toneladas de gas
carbono

XI[E17] Um dos mercados
de maior crescimento da
multinacional no pais. [...]
cada veiculo que sai
carregado das fabricas.

X1 [E18]O projeto
pioneiro da subsidiaria
brasileira vem sendo
acompanhado de perto pela
matriz americana

Né&o se aplica

XI[E5] Segundo a
companhia todos os 200
milhdes de brasileiros
XII[E6] consomem algum
tipo de mercadoria , uma
Vez por ano

XI1I[E12] a Unilever
reduziu 12% do consumo
de 4gua na linha de
producdo. XII[E13] a

XII[E4]Anglo-Holandesa
Unilever uma das maiores
fabricantes de Bens de
Consumo, do mundo

XII[E17]a verséo
concentrada de Omo, por
exemplo
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meta era baixar 5 %.

XI[E18] Usa 34% menos
agua do que a versédo

XI1[E24]a versao
concentrada de Omo por
exemplo usa 34"% menos
de 4gua que a versao
liquida diluida.

XI[E25]Confort permitiu
uma economia de 22,2
milhdes de litros de dgua
por ano.

XI[E20] A participagéo
dos produtos no mercado
nacional brasileiro.cresceu
77%,

XI[E21]Segundo um
estudo realizado em 14
paises, 68% do impacto
ambiental

XI[E5]Segundo o
Conselho da Construcgédo
Sustentavel dos Estados
Unidos, o setor é
responsavel por 47 % das
emissdes de gases e dois
tercos dos gastos de energia
no mundo, se considerada
produtiva, incluindo as
atividades de mineracéo e
transportes de materiais

XHI[E7]Uma das primeiras
do Brasil a adotar acOes
para minimizar os impactos
ambientais durante a obra,
a Even, construtora e
incorporadora de Séo
Paulo, subiu mais um
degrau em 2012: o objetivo

XIHI[E5] Even construtora
e incorporada de Séo Paulo.
Uma das primeiras do
Brasil a adotar acbes a
minimizar os impactos
ambientais

XHI[E7]O primeiro
edificio a ser entregue
nesses padroes

XIHI[E1O0]torneiras com
redutores de vazéo e
sistema de aquecimento por
energia solar.

XI[E7]subiu mais um
degrau em 2012
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foi levar o conceito de
sustentabilidade para
dentro dos apartamentos

XIHI[E13] com 80
apartamentos ao custo
médio de 475000 reais cada
um, foi o primeiro
empreendimento
residencial do pais que
conquistou a certificacao
Aqua, de qualidade
ambiental, concedida pela
fundacdo Vanzolini

XII[E15] O resultado €
uma economia até 27% no
consumo de agua e de até
39% no de energia em
comparagao com um
edificio comum

XIV[E9] Tem
procedimentos com o
objetivo de eliminar a
discriminacdo entre seus
funcionarios

XIV[E3]conseguiu bons
resultados na reducédo do
uso de recursos naturais em
suas fabricas

N&o se aplica

Fonte: Elaboracdo propria, com base em Revista Exame (2013).
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