UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
Faculdade de Letras
POSLIN

O DISCURSO ORGANIZACIONAL NO HOUSE ORGAN:
géneros, imaginarios e ethos como estratégias de construcéo da identidade e

da credibilidade das organizacdes

Virginia Borges Palmerston

Belo Horizonte
2012



Virginia Borges Palmerston

O DISCURSO ORGANIZACIONAL NO HOUSE ORGAN:
géneros, imaginarios e ethos como estratégias de construcao da identidade e

da credibilidade das organizacdes

Tese apresentada ao Programa de Pdés-Graduacao
em Letras — Estudos Linguisticos da Faculdade de
Letras da Universidade Federal de Minas Gerais,
como requisito parcial a obtencdo do Titulo de
Doutora em Linguistica.

Area de concentracdo: Linguistica do texto e do
discurso

Linha de Pesquisa: Analise do Discurso
Orientadora: Profa. Dra. Eliana Amarante Mendes

Belo Horizonte
2012



Ficha catalogréfica elaborada pelos Bibliotecarios da Biblioteca FALE/UFMG

Palmerston, Virginia Borges.

pP178d O discurso organizacional no house organ [manuscrito] :

géneros, imaginarios e ethos como estratégias de construgéo

da identidade e da credibilidade das organizagdes / Virginia
Borges Palmerston. — 2012.

229 1., enc. : il., color., p&b., fots.

Orientadora: Eliana Amarante Mendes.

Area de concentrag&o: Linguistica do Texto e do Discurso.

Linha de pesquisa: Andlise do Discurso.

Tese (doutorado) — Universidade Federal de Minas
Gerais, Faculdade de Letras.

Biblioarafia: f. 222-229.

1. Andlise do discurso — Teses. 2. Discurso
jornalistico — Teses. 3. Jornais — Teses. 4. Comunicacao
empresarial — Teses. I. Mendes, Eliana Amarante de

Mendonca. Il. Universidade Federal de Minas Gerais.
Faculdade de Letras. IlI. Titulo.

CDD: 418




Virginia Borges Palmerston

O DISCURSO ORGANIZACIONAL NO HOUSE ORGAN:
géneros, imaginarios e ethos como estratégias de construcdo da identidade e
da credibilidade das organizacdes

Tese apresentada ao Programa de Pés-Graduagdo em Letras — Estudos Linguisticos
da Faculdade de Letras da Universidade Federal de Minas Gerais, como requisito
parcial a obtencéo do Titulo de Doutora em Linguistica.

Belo Horizonte, 29 de fevereiro de 2012.

BANCA EXAMINADORA:

Profa. Dra. Eliana Amarante Mendes (Orientadora)

Profa. Dra. Janice Helena S. de Resende Chaves Marinho

Prof. Dr. Melliandro Mendes Galinari

Profa. Dra. Nair Prata

Profa. Dra. Valéria de Fatima Raimundo



DEDICATORIA

Desde a sua concepcao até estas Ultimas palavras, este trabalho é dedicado
a minha filha Tais. Mesmo sabendo que esta tese foi concebida para que eu
pudesse mostrar a mim mesma que era capaz de continuar o que eu havia
planejado em 2005, um ano antes da perda de minha filha amada, ndo conseguia
parar para escrever esta dedicatéria. Nunca consegui, nestes seis anos, colocar no
papel o que sentia, e ainda sinto, porque sabia que dessa forma vinha a lembranca,

em seguida a dor, depois o choro e no final a depresséao.

Um tempo depois de sua partida, Tais, fui aprendendo a trocar o0s
pensamentos tristes pela lembranca de uma jovem linda, iluminada, cheia de alegria
e muita vontade de viver, e fui dando forma ao meu projeto, que hoje se transforma

em realidade.

Se vocé estivesse aqui, seria hoje uma dentista formada nesta mesma
UFMG, da qual tinha tanto orgulho de ser estudante e onde tentou vestibular por trés
vezes, até conseguir passar em Odontologia. “Tem que ser na UFMG, mamae,
sendo eu nao quero”, dizia. Vocé estudou muito, passou no vestibular em 2003 e se
encantou com o curso, com os professores e 0s colegas, foi representante de turma,
fez parte do DA e teve sua vida interrompida quando estava no quinto periodo, a
caminho do Férum Social Mundial, junto com os colegas da UFMG. Por isso, € para
vocé que dedico este trabalho. Confesso que me senti, nestes anos, como se

estivesse dando continuidade ao que vocé deixou para tras.
Por isso, receba este trabalho como vocé teria recebido seu diploma.

Parabéns!



AGRADECIMENTOS

Ao meu marido Fernando e meu filho Fernandinho, pelo grande amor

compartilhado.

Aos meus pais Léda e Tercio, por terem me possibilitado uma formacgéao

humana e educacional de excelente qualidade.

A professora Eliana Amarante Mendes, pela zelosa orientacdo, dedicacéo e
respeito pelo meu trabalho.

Aos colegas do PosLin Claudio Humberto Lessa e Wiliane Rolim por sua
grande contribuicao, criticas e sugestodes.

As amigas Adélia Barroso e Maria Aparecida Teodoro, sempre dispostas a me
ajudar, e a Nair Prata, por ter me apresentado a Analise do Discurso.

As professoras Dylia Lizardo-Dias, Emilia Mendes e Ida Licia Machado, pela
ajuda e pelas indicacdes bibliogréaficas.
As responsaveis pelo jornais institucionais pesquisados, Débora Junqueira,

Juliana Thomé e Lucia Marques, por terem me recebido com toda presteza.

As alunas Béarbara Mazala, Camila Chiesa e Cecilia Freitas, pela contribuicio
no uso das modernidades tecnoldgicas, que tanto ajudaram na confeccdo dos

guadros e nas ilustracoes.

Ao jornalista Marcus Pontes, pelo excelente trabalho de fotografar os jornais

Momento.

A minha grande amiga, Raquel Parreira, por tudo e por sempre.



RESUMO

Esta tese teve como objetivo evidenciar os procedimentos discursivos e linguisticos
do discurso organizacional presentes no house organ como estratégias para a
construcdo da identidade e da credibilidade das organizacdes. Para tanto,
analisamos o discurso das organizacbes a partir da observacdo dos aspectos
situacional, comunicacional e discursivo em trés jornais editados por organizagdes
mineiras. S&o eles o Jornal Gota D’Agua, dirigido aos funcionarios da Companhia de
Saneamento de Minas Gerais (Copasa), 0 jornal extra-classe, dirigido aos
professores associados do Sindicato dos Professores do Estado de Minas Gerais
(Sinpro-MG) e o Momento, dirigido ao publico externo (comunidade e formadores de
opinidao) da mineradora Anglogold Ashanti. Analisamos o discurso dos jornais
citados, observando o contrato de comunicagéo estabelecido em cada house organ,
a partir das seguintes categorias: géneros jornalisticos, tipos de matérias, modos de
organizagdo do discurso enunciativo e descritivo, imaginarios e ethos. O quadro
tedrico-metodoldgico foi fundamentado principalmente na Teoria Semiolinguistica de
Patrick Charaudeau (1983 e 2006). Procuramos demonstrar que, dependendo de
cada publico para o qual é dirigido e dependendo do objetivo organizacional, o
house organ possui caracteristicas discursivas e linguisticas especificas, que

contribuem para a emisséo e a edificacado do conceito das organizacgoes.

Palavras-chave: Analise do Discurso; Jornalismo Organizacional; ethos e house

organ.



RESUME

Le travail a comme but mettre en évidence les procédés discursifs et linguistiques du
discours organisationnel présent dans le house organ qui contribuent a la
construction de l'identité et de la crédibilité des organizations. Pour atteindre notre
proposition, nous avons analysé le discours des organizations, a partir de
'observation des aspects situationnel, communicationnel et discursif, en prenant
comme corpus trois journaux publiés par des organizations mineiras: le journal Gota
D’Agua, adressé aux fonctionnaires de Compagnie d’Assenissement de Minas
Gerais (Copasa), le journal Extra-Classe, adressé aux professeurs associés au
Syndicat des Professeurs de Minas Gerais (SINPRO) et Momento, adressé au public
externe a la compagnie de mineriere Anglogold Ashanti, c’est a dire, la communauté
et les formateurs d’opinion. L’analyse des journaux se penche sur le contrat de
communication établi en chaque house organ et sur les catégories suivantes: les
genres journalistiques, le type des matieres, les fagons d’organisation du discours
enonciatif et descritif, les imaginaires et I'ethos. Le cadre téorique-métodologique a
eu comme support, surtout, la Théorie Sémiolinguistique de Patrick Charaudeau
(1983 et 2006). Notre interét est donc de démontrer que le house organ présente des
caractéristiques discursives et linguistiques spécifiques, qui contribuent a I’émission
et a I'édification du concept des organisations, en dépendant de chaque public

auquel il s’adresse et en dépendant aussi des obijectifs a atteindre.

Mots-clés: Analyse du Discours; Journalisme Organizationel; ethos e house organ.
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1 INTRODUCAO

Parainiciarmos nossa pesquisa, que visa levantar os procedimentos discursivos
e linguisticos do discurso organizacional presentes no house organ como estratégias
para a construcao da identidade e da credibilidade das organiza¢cbes, foi importante
situar o jornalismo organizacional na area da comunicagdo. Consideramos, para fins
deste estudo, que o jornalismo organizacional/institucional € uma atividade de edicéo
de veiculos jornalisticos no ambito das organizacgdes, isto é, faz parte da comunicacéo
institucional, e que o house organ é um meio de comunicacao que as organizacdes

utilizam para se comunicarem com seus diversos publicos.

Entre as possibilidades de investigacdo que tal objeto oferece estdo aspectos
ligados: as rotinas de producéo; a observacdo da recepc¢éo junto aos publicos; e as
abordagens situacional, comunicacional e discursiva. Este trabalho se propbe a
investigar exatamente essas abordagens, uma vez que acreditamos que elas
evidenciam as trocas comunicativas que as organizacdes pretendem estabelecer com
seus publicos de relacionamento. Nesse processo estratégico de procurar informar,
argumentar, descrever, encantar, motivar ou entreter seu interlocutor, o enunciador
lanca mao de elementos tematicos, linguisticos, imagéticos e discursivos que podem
contribuir para que as organizagdes atinjam seus objetivos, que podem ser um fazer
fazer, fazer crer, fazer sentir ou fazer saber empresarial,. Partimos, entdo, do
pressuposto de que o discurso organizacional nos jornais dirigidos a publicos
especificos utilizam recursos que possibilitam a construgdo do conceito' das

organizacoes.

Esta tese tem suas raizes em minha dissertacdo de mestrado em
Comunicacao,Administracdo e Educacédo, area de concentracdo Cultura, Memoria e
Tempo Presente, concluida em 2000, cujo objeto de estudo também foi o house
organ. Sob o titulo A voz impressa: comunicacdo ascendente e descendente no
jornal interno. Estudo de caso dos jornais Ver de Fato e Bis da Localiza Rent a Carr,

a dissertacao discute os conteudos dos jornais, caracterizando as matérias a partir

! Nossa abordagem sobre “conceito organizacional” tem dois sentidos: o da “identidade”, composta

pelo conjunto de valores, principios e caracteristicas centrais da companhia, e o da “credibilidade”
enquanto “reputagéo”(no sentido de percepgao social comum sobre o modo como a organizagéo
se comporta em determinada situacao, baseando-se nas habilidades e atividades da empresa
para satisfazer os interesses dos publicos de relacionamento).
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dos objetivos estratégicos da empresa. Podemos dizer, entdo, que tal estudo foi o
precursor desta tese de doutorado, uma vez que 0 seu objetivo era verificar o
emprego da comunicacdo descendente e ascendente® por intermédio do jornal
interno. Procuramos pesquisar a selecdo das noticias e a producao dos textos: quem
era a instancia produtora das informacdes e de que forma (temas abordados,
géneros empregados, signos visuais que acompanhavam as noticias) essas

matérias eram apresentadas aos leitores.

Uma das constatacOes dessa dissertacdo foi a de que a comunicagao
descendente e a ascendente aparecem nos dois jornais, Ver de Fato e BIS, que
compuseram nosso corpus. Embora saibamos que tal pesquisa foi ainda uma
primeira observacédo, sem a pretensdo de esgotar o assunto, vimos que os fluxos
descendente e ascendente estavam relacionados a politica de comunicacdo da
empresa, a estratégia que esta queria utilizar para informar, motivar, entreter, enfim,
com o0 que ela queria comunicar aos seus publicos. Percebemos que hoje essa
observacdo a respeito da comunicacdo ascendente e descendente ja pode ser
abordada por um outro viés, uma vez que, com o advento das organizacdes
flexiveis, no final do século XX, a estrutura funcional foi se modificando. Essa

abordagem estara contemplada neste estudo mais adiante.

A partir dessas conclusdes, apareceu-nos uma nova indagacao a respeito das
noticias veiculadas nesses jornais. Como se dariam, entdo, os procedimentos
discursivos e linguisticos do discurso organizacional presente no house organ
utilizados como estratégias para a construcao da identidade e da credibilidade das
organizacfes? Assim, para evoluir na analise das matérias dos jornais institucionais,
buscamos a Analise do Discurso (AD) e a Teoria Semiolinguistica, que nos permitem
analisar o discurso adotado pelas organizac6es com o intuito de contribuir para uma
critica construtiva, que possa promover uma comunicacao mais credivel e eficaz entre
os interlocutores. Acreditamos que a AD e a Semiolinguistica possibilitam investigar
mais aprofundadamente as estratégias adotadas pelas organizacdes para, na visao da
Comunicacéao/Jornalismo Organizacional, informar, entreter e motivar o leitor. Cabe

ressaltar aqui o sentido da acdo de “informar” no discurso organizacional por meio dos

2 Fluxo de comunicacdo descendente é aquele que parte da clpula da organizacdo para a base

funcional, e de comunicagdo ascendente € o que sai do empregado e se dirige a alta hierarquia da
empresa.



18

house organs. Na verdade, o sujeito comunicante ndo visa simples e objetivamente
informar, mas, sim, informar para formar ou persuadir. Ha que se destacar, também, o
sentido da palavra estratégia usado neste trabalho. Conforme ressalta Emediato
(2007, p. 291), a definicéo de estratégia ndo esta ligada ao sentido de “decisdo tomada
por um individuo estrategista de elaborar uma agéo consciente e original — para atingir
uma certa eficécia através dos meios calculados.” Estratégia neste estudo é utilizada
como a escolha que o redator e o editor do jornal institucional fazem ao adotarem um
determinado género jornalistico, um titulo, uma diagramacdo, fotos, ilustracdes,

palavras, expressodes, entre outros recursos discursivos.

Este estudo vislumbra uma possibilidade de interacdo entre 0s seguintes
campos de saber: Jornalismo Organizacional/Institucional® e Andlise do Discurso/
Semiolinguistica. Percebemos que a AD pode iluminar o campo do Jornalismo
Organizacional, evidenciando como se da a mis em scene da informacao. Analisar o
discurso organizacional, a voz da instancia produtora das mensagens institucionais,
podera nos permitir conhecer melhor de que modo as cupulas de diferentes
organizacfes estabelecem suas trocas sociais, constroem simbolicamente a sua
legitimidade e sugerem acOes e comportamentos por meio de signos visuais,

linguisticos e discursivos.

Para além dessa investigacdo, esperamos que esta pesquisa possa nos
ajudar a entender um pouco mais sobre a atividade discursiva do Jornalismo
Organizacional. O processo discursivo na midia impressa, eletrbnica e online tem
sido investigado intensamente nos ultimos anos por intermédio da Andlise do
Discurso. Os meios de comunicacdo de massa, tais como jornal, televisdo e mais
recentemente a internet, sdo os que despertam maior interesse nos pesquisadores.
Sendo assim, a imprensa institucional ou os veiculos jornalisticos dirigidos aos
diversos publicos de uma organizacdo tém ficado a reboque da investigacéo
cientifica, com excecédo do jornal interno. A nosso ver, iSSO ocorre principalmente
porque os house organs possuem uma veiculacdo praticamente restrita ao universo
das organizacdes, assim sendo, ndo provocam tanta atracdo nos estudiosos como a
imprensa tradicional. Acreditamos, entretanto, que € justamente por esse motivo que
0s meios de comunicacao institucional devem ser pesquisados. Afinal, sdo esses

veiculos que contribuem para estabelecer o processo de comunicacao formal entre

®  Serdo usados como sindnimos os termos Jornalismo Organizacional e Jornalismo Institucional.
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as empresas e seus publicos.

Mesmo sendo por vezes criticados e outras vezes ignorados por alguns
publicos aos quais sao dirigidos, os jornais institucionais tém sido bastante utilizados
como meio de comunicacdo das organizagdes. Assim, as questdes a que se
pretende responder neste estudo sdo as seguintes: Como se da o contrato de
comunicacdo entre organizacdo e publico? Quais sao as caracteristicas discursivas
das matérias dos jornais institucionais? Quais sdo 0s recursos linguisticos e o0s
aspectos visuais dos jornais mobilizados para atrair a atencédo dos leitores? Quais
sdo os imaginarios sociodiscursivos que permeiam o discurso das organizacfes?
Como a empresa constréi uma imagem/identidade’ positiva de si e uma credibilidade
por intermédio dos ethé®?

Buscamos, enfim, relacionar alguns aspectos visuais (fotos e ilustracdes) e
aspectos discursivos (géneros jornalisticos, tipos de matérias, modos de
organizagdo do discurso enunciativo e descritivo, imaginarios sociodiscursivos e
ethé), como estratégias de emissdo e edificagdo do conceito da empresa.
Salientamos que ndo é nosso objetivo desenvolver uma analise sistematica e
extensiva das imagens, desejamos apenas observar a relacdo desses aspectos

visuais com o material linguistico.

Como objetivo geral, pretendemos evidenciar os procedimentos discursivos e
linguisticos do discurso organizacional presente no house organ como estratégias de

construcéo da identidade e da credibilidade das organizacoes.

Os objetivos especificos sdo os seguintes: analisar o objeto jornal institucional
a luz da AD/Teoria Semiolinguistica; investigar a utilizacao de recursos discursivos e
visuais adotados nos jornais institucionais; verificar os modos de organizacdo do
discurso enunciativo e descritivo, 0s géneros jornalisticos e os tipos de matérias dos
jornais institucionais; observar 0s imaginarios que permeiam o discurso

organizacional e a construcao do ethos empresarial.

Cabe, entdo, reafirmar que trabalhamos especificamente com as seguintes

* Utilizamos os dois vocabulos imagem/identidade, porque os tedricos da comunicacdo

organizacional afirmam que ndo se constr6i uma imagem, e sim uma identidade. A imagem é
percebida pelos publicos.

Ethé: Plural de ethos. E um termo advindo da retérica que significa “a imagem de si que o locutor
constréi em seu discurso para exercer uma influéncia sobre seu alocutario” (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p. 220).
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categorias: tipos de matérias, géneros jornalisticos, modos de organizacdo do
discurso enunciativo e descritivo, imaginarios sociodiscursivos e ethé. Tais
categorias ndo sao destacadas em grades especificas. Cada uma delas é observada
em cada matéria dos jornais e 0s trechos mais representativos s@o transcritos nesta
tese, seguidos de analise, porque acreditamos que esse método permite melhor

visualizacdo e compreensao do discurso.

A metodologia de pesquisa, para atingir os objetivos citados, inicia-se com
uma revisao da literatura sobre a Comunicacao e o Jornalismo Organizacional, bem
como sobre a AD e a Teoria Semiolinguistica. Trata-se de uma pesquisa
bibliogréafica sobre o tema, composta principalmente por livros e artigos cientificos. A
pesquisa bibliografica € um método que permite ao pesquisador conhecer melhor a
tematica com a qual trabalhara por meio do exame da literatura cientifica, uma vez
gue parte de material ja publicado. De acordo com Gil (1999, p. 65), “a principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia

pesquisar diretamente”.

Também fizemos uma pesquisa documental, por intermédio da investigacao
de diversos instrumentos de comunicacdo das organizacdes, tais como sites e
publicacdes, que funcionou como suporte para que pudéssemos conhecer tais
empresas mais profundamente. Semelhante a pesquisa bibliografica, visto que a
diferenca estd apenas na fonte de dados primarios, a pesquisa documental, para
Moreira (2006, p. 276) “funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos,
situacbes, momentos”. Ela tem como fonte de dados primarios a andlise de
documentos, que podem ser escritos ou imagéticos e, como fonte de dados

secundarios, videos, livros, teses, jornais, revistas, entre outras publicacdes.

Em seguida, realizamos uma pesquisa gualitativa, com técnica de entrevista
em profundidade, com os editores responsaveis de cada house organ para
conhecermos o0 modo de producdo dos jornais. De acordo com Haguette (2001, p.
63), a pesquisa qualitativa enfatiza “ as especificidades de um fenbmeno em termos
de suas origens e de sua razdo de ser”. Ela enumera os métodos qualitativos em:
observacdo participante, entrevista, histéria de vida e historia oral. No caso deste
nosso trabalho, buscamos a técnica de entrevista em profundidade, pois, como

afirma Duarte (2006, p. 62) trata-se de: “[...] um recurso metodoldgico que busca,
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com base em teoria e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a
partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que
se deseja conhecer”.

O autor explica que se utiliza a entrevista em profundidade quando se deseja
identificar as diferentes maneiras de perceber e descrever fendmenos e exemplifica
que a técnica permite, entre outras coisas, “[...] entender como produtos de
comunicacdo estdo sendo percebidos por funcionarios, explicar a producédo da
noticia em um veiculo de comunicagdo, identificar motivacbes para uso de
determinado servigo [...]” (DUARTE, 2006, p. 62).

Quanto a tipologia da entrevista, optamos pela semi-aberta, ou seja, aquela
gue parte de um roteiro e permite que o entrevistador explore bastante cada
resposta até passar para a questdo seguinte. Nesta pesquisa fizemos um roteiro
contendo seis perguntas-chaves e, a partir de cada resposta do entrevistado,

passamos, conforme a necessidade, a perguntas mais especificas.

Por ultimo, utilizamos a Andlise do Discurso, disciplina em que, de acordo
com Orlandi (2002, p. 15), “procura-se compreender a lingua fazendo sentido,
enquanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e
da sua historia”. A autora faz uma abordagem sobre a nocdo de discurso que
esclarece bem o objeto com o qual a AD trabalha. Ela critica 0 esquema da Teoria
Matematica da Comunicag¢do, em que 0s pesquisadores definiram que o processo
comunicacional se da por intermédio de um emissor que, por meio de um codigo,
transmite uma mensagem a um receptor. Orlandi acredita que esse ndo é o
processo adequado de analise, pois ndo ha linearidade na disposicao dos itens da
comunicacado. Para ela, emissor e receptor atuam de modo conjunto e o processo de
significacao é realizado pelos dois. Ademais, Orlandi esclarece que os analistas nao
pensam a mensagem (informacao) e sim o discurso que a autora caracteriza como:

[...] processos de identificacdo do sujeito, de argumentacdo, de
subjetivac@o, e constru¢cdo da realidade etc. Por outro lado, tampouco
assentamos esse esquema nha idéia de comunicagdo. A linguagem serve
para comunicar e para ndo comunicar. As relagbes de linguagem s&o
relacdes de sujeitos e de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados.

Dai a definicdo de discurso: o discurso é efeito de sentidos entre locutores.
(ORLANDI, 2002, p. 21).

A partir dessa orientacdo, analisamos o discurso em matérias de trés jornais

de diferentes empresas, classificados do ponto de vista do publico-alvo (empregado,
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sindicalizado e comunidades/formadores de opinido), uma vez que as organizacdes
editam seus periddicos sempre pensando em atingir determinados objetivos em
relacdo a seus interlocutores. Para melhor visualizacdo da forma como foram

selecionados tais jornais, apresentamos o quadro seguinte:

Quadro 1 — Selecao dos jornais institucionais

PUBLICOS ORGANIZACOES NOME DA PUBLICACAO
Empregados Companhia de Saneamento iy
de MG (Copasa) Jornal Gota D’Agua
Sindicalizados Sindicato dos Professores do Jornal extra-classe
Estado de MG (Sinpro Minas)
Comunidade/ Clientes/ Anglogold Ashanti Momento

Fornecedores

Fonte: Elaborado pela autora, 2012.

Todas essas publicacdes possuem as quatro caracteristicas jornalisticas para
serem consideradas como jornais (atualidade, periodicidade, difusdo e
universalidade)® e pertencem a seara do jornalismo empresarial, ja que séo editadas
por organizacdes cujo produto ou servico oferecidos ao cliente/consumidor ndo é a
matéria jornalistica em si. Na verdade, o produto “matéria jornalistica” somente &
vendido pelas empresas de comunicacdo ou jornalisticas e estas vinculam-se ao
jornalismo — conforme Charaudeau (2006a) sdo “empresas de fabricar informacao”;
as demais organizacfes oferecem outros tipos de produtos/servico, como carros,
roupas, telefonia, transporte rodoviario etc. Isso quer dizer que as empresas de
comunicacdo produzem somente matéria jornalistica e sobrevivem dela (e da
publicidade que patrocina esta producéo) e as demais alcancam lucro sobre a venda

de outros bens e servicos.

Os house organs sédo atuais na medida em que veiculam fatos, ideias ou
situacBes que ocorrem no periodo em que séo produzidos. Quanto a periodicidade,
podemos dizer que é definida — neste caso o primeiro jornal analisado é mensal, o
segundo € trimestral e o terceiro bimestral. No entanto, possuem uma certa

“‘liberdade” para infringir esse preceito, 0 que ocorre sempre que uma situacao,

® Na teoria jornalistica s&o atribuidas ao jornalismo, por Groth (2011), as caracteristicas:

periodicidade, atualidade, universalidade e difusdo. No entanto, com as novas redes sociais, a
guestdo da periodicidade (semestral, bimestral, mensal, semanal, didria, duas ou mais vezes por
dia), ndo aparece tdo bem definida, uma vez que a qualquer momento uma nova informacao pode
ser difundida via internet.
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ligada a falta de verba para impresséao, a falta de tempo por parte dos produtores do
jornal ou a outros fatores, impede a edicdo. A caracteristica de difusdo também esta
presente nos jornais, ou seja, eles sdo distribuidos a um grande nimero de pessoas.
Os periédicos tém ainda o carater de universalidade, porque os temas abrangem
muitas areas (com algumas excec¢bes, por exemplo, quando o editor define que

naquela edicdo o jornal seréa tematico).

Esta tese esta dividida em seis capitulos. No primeiro capitulo fizemos a
introducéo de todo o trabalho. No segundo, apresentamos o estudo da Comunicacao
e do Jornalismo Organizacional, conceituando em principio a pratica da
comunicacao sob o ponto de vista dos tedricos da area e, de outro lado, a visao de
Charaudeau, para depois chegarmos a definicdo de Comunicacdo Organizacional.
Em seguida, abordamos o conceito e um breve historico do Jornalismo
Organizacional e do nosso objeto de estudo, o house organ, tendo como base
principalmente os estudos de Torquato (1986 e 1987). A questdo da politica, do

conteudo editorial e dos géneros jornalisticos também encontram-se neste capitulo.

No capitulo seguinte, apresentamos o0 quadro tedrico-metodolégico que
embasou esta tese, destacando a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau (2008) e
0S aspectos mais relevantes para a analise final, tais como a nocdo de contrato de
comunicacdo e os modos de organizacdo do discurso. Nele apresentamos, ainda,
uma visdo panoramica da Nova Retorica, o conceito de imaginarios sociodiscursivos,
principalmente a partir dos estudos de Charaudeau (2006b) e a nocéao de ethos, a
partir de Amossy (2000) e Charaudeau (2006b). Por fim, apresentamos uma

proposta de estudo do imagético e do discurso da imprensa.

No capitulo quatro, analisamos o discurso presente nos jornais institucionais.
A partir dessa pesquisa, no capitulo cinco categorizamos 0s géneros jornalisticos do
house organ e fazemos uma analise contrastiva dos jornais, destacando o0s
procedimentos discursivos e linguisticos do discurso organizacional que possibilitam

a construcéo da identidade e da credibilidade das organizacdes.

Antes da analise de cada exemplar, optamos por fazer um contato inicial com
a profissional responsavel pelo setor de comunicacdo de cada organizacéo, a fim de
verificarmos a abertura que ela nos daria para fazermos o estudo dos jornais, bem
como para recolher informacdes necessarias a fim de que conhecéssemos melhor

as empresas, 0s setores de comunicacdo e 0s veiculos comunicacionais de cada
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uma. A partir desse primeiro contato, feito em 2009, e ap6s o recebimento e a leitura
dos trés jornais, as profissionais nos receberam, na sede das organizacdes, para
uma visita e uma entrevista em 2011, conforme ja destacamos na metodologia, que

nos forneceram mais detalhes sobre o processo de producéo dos house organs.

Essa metodologia foi adotada porque a Semiolinguistica é uma teoria da AD
que leva em consideracdo 0 contexto soOcio-histérico no qual é construido
determinado discurso. Sao os fatores situacionais, socio-historicos, que, para
Charaudeau, determinam a mis em scéne semiodiscursiva, a producao dos sentidos,
as possiveis escolhas discursivas, linguisticas e retoricas. Assim sendo, procedemos
as entrevistas a fim de compreender melhor as caracteristicas das condicbes de
producdo dos jornais: 0os papéis sociais e as funcdes dos editores dos jornais e as
circunstancias socioinstitucionais das organizacfes cujos discursos analisamos.
Nosso pressuposto era de que essa observacdo das condi¢cdes de producdo nos
forneceria meios mais adequados para procedermos as analises dos planos

discursivo, linguistico e imagético manifestos nos jornais.
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2 COMUNICACAO E JORNALISMO ORGANIZACIONAL: DIMENSOES
HISTORICA, INSTITUCIONAL E PSICOSSOCIAL DOS JORNAIS
INSTITUCIONAIS

Neste capitulo buscamos situar a seara da comunicacdo e do jornalismo
organizacional, a partir do estudo das organizacdes, da pratica da comunicacdo
nessas organizacoes e da producao do house organ como um dos instrumentos que

conduzem o discurso organizacional.

2.1 OrganizacOes: caracteristicas

Estudar as organizacOes dos dias atuais € de fundamental importancia para
analisar os fatos da linguagem a partir da interrelagdo entre os niveis situacional,
externo e interno, dos atos de linguagem. Afinal, a partir da década de 80, as
organizacfes passaram para uma etapa diferente posterior a industrializacdo do
Brasil. O relacionamento com os publicos de interesse mudou bastante, em virtude
das transformacdes socio-politico-culturais na sociedade brasileira. Nesse sentido,
cremos que € preciso conhecer o0 contexto socio-histérico das organizacoes
nacionais para podermos entender primeiramente o nivel situacional externo ao ato

de linguagem.

Satisfazer desejos e necessidades mercadoldgicas e atender as demandas
sociais sdo 0s objetivos em torno dos quais se concentram as organizacbes do
mundo contemporaneo. Para atender ao homem moderno, tais organizacdes tém se
diversificado cada vez mais, viabilizando o funcionamento da sociedade. Kunsch
(1986, p. 19) explica que: “Nossas necessidades basicas como alimentacao,
vestuario, transporte, salario, lazer, seguranca e moradia, bem como nossa
satisfacdo social e cultural sdo atendidas por meio de organizacbes e nas

organizacles”.

Assim, sdo consideradas organizacGes tanto uma fabrica de leite em pg,
como um banco estatal ou uma associacdo de profissionais. Tais organizacdes sao
classificadas de diversas maneiras, a partir de pontos de vista especificos dos
autores, como tamanho, abrangéncia, entre outros aspectos. Selecionamos aqui 0
gue consideramos mais adequado a este estudo, em virtude de ndo ser necessario

aprofundarmos nessa questdo. Para Kunsch (2003) a tendéncia hoje é classifica-las
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em primeiro setor — as empresas publicas, segundo setor — as privadas, e terceiro
setor — as organiza¢des ndo-governamentais — as organizacdes voluntarias e outras

gue n&o visam ao lucro.

Ainda segundo a autora, também pode-se organizar as caracteristicas das
organizagdes de variadas formas, como “estrutura organizacional, estrutura matricial
e funcional, hierarquia, burocracia, formatos ou desenhos organizacionais [...]”
(KUNSCH, 2003, p. 49). Desse modo, optamos por acompanhar pesquisadores da
area de administracdo que dividem-nas em tradicionais, modernas e
contemporaneas. Kunsch (2003) apresenta um quadro de Cury (2000) contendo os
principais indicadores desses trés tipos de organizacdes, que acabam por influenciar
a maneira como os publicos se relacionam com elas e, por conseguinte, a percep¢ao

da audiéncia dos jornais institucionais.

Do ponto de vista da gestdo, por exemplo, as organizagbes tradicionais
apresentam um formato mais centralizador, verticalizado, burocrético. Trata-se de
um modelo mecanicista que partiu do taylorismo e do fordismo, da produgcédo em
série, do homem-maquina. As organizacbes modernas mostram uma face mais
aberta e ndo apresentam um modelo engessado como o0s anteriores. A tomada de
decisdo passa por um processo decisorio e nao é individualizada como as
tradicionais. Ja as organizacfes denominadas contemporaneas apresentam uma
face mais avancada que as modernas, em que ha também um processo decisorio de
tomada de decisdo, mas com informacdo e negociacdo (KUNSCH, 2003). Esse
formato é resultado da nova sociedade globalizada e tecnoldgica que fornece novos

empregados, novos clientes e novos cidadaos.

O ambiente mundial, nos dias atuais, redimensionou o perfil das organizacdes
e, de acordo com Bueno (2003, p. 21), as tornou “[...] menos estratificadas, mais
flexiveis, convidando-as, permanentemente, a esticar os olhos para ver o que esta a
frente”. O modelo compacto e pronto das atividades, produtos, servicos e relacdes
das organizacfes tradicionais em muitas sociedades ndo consegue atender ao
homem contemporaneo. Cremos que hoje o empregado precisa participar ndo s6 da
producdo, mas da empresa como um todo, tanto em termos de projetos, de acdes
alternativas (como programas de responsabilidade social, projetos de comunicacéo,
entre outros), como dos lucros da empresa. Outra mudanca do ponto de vista do

trabalhador é verificada por Bueno:
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O emprego tradicional é subvertido, assumindo novos contornos, pela
emergéncia do teletrabalho, pelo crescimento da economia informal e uma
nova onda de empreendedorismo, com a explosdo das entidades que
integram o chamado Terceiro Setor. A terceirizacdo incorpora novos
elementos a este quadro, criando, invariavelmente, para empresas e
segmentos empresariais, um amalgama complexo de culturas, de formas de
relacionamento, impactando, seriamente, a praxis administrativa, mas
também a Comunicac@o Empresarial. (BUENO, 2003, p. 22).

Ja o cliente muitas vezes também ndo é mais aquele que vai adquirir o
produto ou servigco que esta pronto para ser vendido pela empresa. Ele pode até
mesmo participar da producéo, evidenciando para a organizagdo os seus desejos e
necessidades. Assim, caberia outra investigacdo: quem € esta nova audiéncia do
house organ? Se o jornal é dirigido para o empregado, quem € este que vai Ié-lo,
aquele que trabalha dentro da sede da organizacdo, aquele que desenvolve as
atividades em outro local e nem conhece seus colegas ou superiores, ou alguém
gue trabalha internamente, participa das atividades e até do conteudo do jornal? Se
o periddico é dirigido ao consumidor, por exemplo, cabe perguntar: quem € o publico
leitor, alguém que consome o0 produto ou servi¢o, ou aquele que também fez parte
da criacdo do produto? Se o house organ é veiculado para a comunidade, vale
também a questdo: quem séo estes cidaddos de hoje mais conscientes a respeito

das questbes ambientais, sécio-econdémicas e politicas?

Para além dessas transformacfes das organizacbes nos dias atuais, vale
fazer uma abordagem sobre as multinacionais, ja que uma das empresas
pesquisadas encaixa-se nesse modelo. Halliday (1987) explica que ha um “problema
retérico das multinacionais em sua interacdo com o meio ambiente”, e relaciona dez

acusacoes feitas contra elas:

1) As multinacionais empobrecem os paises-anfitribes ao enviar lucros a
matriz e reinvestir o que lucraram em um pais em projetos mais
rentaveis em outras partes do mundo.

2) [...] concorrem deslealmente, sufocando empresas locais [...].
3) [...] sonegam impostos [...].

4) [...] provocam desemprego nos paises anfitribes ao introduzir
tecnologias que dispensam mé&o-de-obra.

5) [...] agravam a situacdo de desemprego nos seus paises de origem ao
empregar méo-de-obra mais barata no exterior [...].

6) [...] produzem danos ecoldgicos |[...].

7) [...] criam necessidades artificiais e fomentam o consumismo
desenfreado [...].

8) [...] ameacam a soberania nacional dos paises anfitrides, agindo como
um novo poder colonial, ou como agentes disfargcados dos interesses
governamentais de seus paises de origem.
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9) [...] ignoram os interesses nacionais dos paises-anfitrides, sempre que
Ihes for conveniente, contornando as leis e até mesmo agindo contra a
politica exterior de seus paises de origem.

10)[...] s&o imorais em seu comportamento econdmico, em suas
consequliéncias sociais e em sua conduta politica [...]. (HALLIDAY, 1987,
p. 18-19).

A autora conclui que as acusacodes contra as multinacionais concentram-se na
guestdo da delimitacdo das fronteiras de suas atividades, sempre em beneficio
proprio. Diante disso, tudo isso afeta sua legitimidade ¢é afetada, e,
consequentemente, tais empresas tentam sanar essa questdo ‘“retérica” por
intermédio de um “[...] discurso legitimizante em torno de tépicos capazes de
credencia-las como persona grata” (HALLIDAY, 1987, p. 19). O discurso dessas
empresas, segundo a autora, se pauta em credenciais como: identidade, status,

realizacOes, capacidade, opinides, sentimentos e objetivos.

Inseridas em um ambiente bastante diferente daquele das organizacdes de
cerca de 30 anos atrds, em virtude de transformagdes politicas, sociais,
tecnoldgicas, comportamentais, juridicas, culturais e muitas outras, as relacdes das
organizacdes nacionais e multinacionais com seus stakeholders’ foram modificadas.
Com isso, a comunicacdo passou a ter uma funcdo mais clara e objetiva. Inseridas
neste novo ambiente de relacionamentos, as organizacdes, de maneira geral, tém
tentado se adaptar e procurado demonstrar maior transparéncia em suas acoes.
Vemos, ainda, que pelo menos uma parte delas tem buscado estabelecer melhor
comunicacdo com estes publicos e tentado cumprir seu papel como sistema social

gue séo.

Tracando um breve perfil das organizacdes atuais brasileiras, observamos, a
partir do final do século XX, uma série de transformacdes, que influenciam
sobremaneira 0 modo de conducdo da comunicacdo interna (e externa) das
empresas. As mais significativas, segundo Bueno (2003), parecem ser um conjunto
de fatores de ordem econbmica, social, cultural e geopolitica, provocado pela
globalizacdo dos mercados, pela aceleracdo da tecnologia e pela valorizacdo do
espirito de cidadania. Para além dessa convergéncia de fatores, foram importados

novos modelos de administracdo empresarial.

" O termo stakeholder indica uma pessoa, grupo ou entidade com legitimos interesses nas acdes e

no desempenho de uma organizagao.
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Com a entrada macica da tecnologia nas organiza¢cdes, mudaram-se alguns
papéis dos profissionais. Sendo vejamos: na area do Jornalismo, profissées como o
“antigo” diagramador — que distribuia em diagramas o material a ser impresso no
jornal — deram lugar ao atual editorador eletrbnico. Para esse profissional, a
mudanca, apesar de radical, ndo afetou sua sobrevivéncia, mas ele teve que, de
certa forma, reaprender seu préprio oficio. No entanto, na mesma éarea, o antigo
‘pestape” (montador de arte final, aquele que colava os textos na arte-final)
simplesmente desapareceu. Isso sO para citar dois exemplos em um Unico setor.
Assim, fazendo morrer algumas profissées ou criando novas areas de trabalho, os
recursos tecnoldgicos contemporaneos colocam novos personagens no dia a dia da
empresa, 0 que implica em modificacdes no relacionamento empregado/empresa e

empregados entre si.

Ao lado desse novo mundo empresarial tecnolégico, apareceram no pais, no
final dos anos 80, inicio dos 90, novos modelos de administracdo. Como afirma
Luduvig:

O ataque econbmico do Japdo provoca uma revolugcdo nos modelos de
administracdo empresarial na década de 80. Em termos de gestédo
administrativa, comecam a chegar no Brasil impulsos de modernizacao que
nascem com a estratégia japonesa. Se no inicio ndo passa de modismo,
logo os empresarios notam que as tendéncias — muitas delas implantadas

pela pressdo externa de matrizes de multinacionais — chegam para ficar.
(LUDUVIG, 1994, p. 14)

Tais modelos realmente chegaram as médias e grandes empresas nacionais
e aqui permanecem até os dias de hoje. Uns com mais forca como os programas de
gualidade e, mais especificamente, processos como o denominado “Cinco S”, outros

entraram tao rapido como sairam, vide reengenharia.

Esses processos vieram acompanhados de filosofias de trabalho,
principalmente a de origem japonesa, has quais a énfase € dada ao coletivo em
lugar do individual, percebe-se maior preocupacdo com o empregado (ambiente de
trabalho, condicBes de salde entre outras); e uma maior participacdo do profissional
nas estratégias da empresa (projetos criados pelas equipes). Paralelamente a esse
enfoque no chamado “colaborador”, os anos 80/90 também foram eleitos como as
décadas do cliente. “O cliente é o rei” e “o0 cliente tem sempre razdo” eram alguns

dos borddes decantados nos quatro cantos das organizacoes.

No inicio do terceiro milénio, especialistas da area da Administragdo apontam,
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segundo Kunsh (2003), para uma “nova arquitetura organizacional”. A autora diz
que:
A criacdo de uma nova arquitetura organizacional visa exatamente criar
mecanismos que integrem for¢cas humanas, materiais e financeiras na busca

de solugbes negociais e vantagens competitivas, para vencer num mundo
complexo de mercados dificeis. (KUNSCH, 2003, p. 64-65).

Com esse pano de fundo, mudam-se as relacdes internas, 0s objetivos
empresariais ficam mais evidentes e a comunicagdo passa a ter uma funcdo mais

clara, objetiva e estratégica.

2.2 A pratica da comunicagéao

Ap6és um levantamento das caracteristicas das organizacdes
contemporaneas, apresentaremos neste item a macroarea da Comunicagao
Organizacional, onde esta inserida a pesquisa que faremos ao final deste estudo. A
seguir, destacaremos a subarea do Jornalismo Organizacional pertencente a
Comunicacdo Organizacional, e onde se situam os estudos sobre o jornal
institucional. Por ultimo, levantaremos os conceitos e as caracteristicas do periédico

organizacional, segundo 0s autores contemporaneos.

Derivado do latim communicare, “cujo significado seria ‘tornar comum’,
‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’, ‘trocar opinides’, ‘conferenciar’” (RABACA; BARBOSA,
1978, p. 51), o vocabulo comunicacdo conduz a uma idéia de troca de mensagens
entre seres, processo que pressupde uma via de mao dupla, ou seja, de emisséo e
retorno. Trata-se de um processo no qual os interlocutores tém a possibilidade de
trocar tanto suas informacdes como suas ideias. Charaudeau vai além deste sentido
de transmissao de informacéao e afirma que:

‘Comunicar’ € proceder a uma encenacdo. Assim como, na encenacao
teatral, o diretor de teatro utiliza o espaco cénico, 0s cenarios, a luz, a
sonoriza¢do, os comediantes, o texto, para produzir um efeito de sentido
visando um publico imaginado por ele, o locutor — seja ao falar ou ao
escrever — utiliza componentes do dispositivo da comunicacdo em funcao

dos efeitos que pretende produzir em seu interlocutor. (CHARAUDEAU,
2008, p. 68).

Cremos que esses efeitos persuasivos sobre os publicos é que movem as

organizacbes contemporaneas a optarem pela comunicagdo como ferramenta
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estratégica de relagbes harmdnicas e producentes com 0s grupos humanos

pertencentes ao seu universo. Trata-se da chamada comunicagdo organizacional,

concebida como subsistema da comunicagéo social. Conforme Torquato:
E a comunicacdo que proporciona a reunido das partes distintas da
empresa, produzindo as condigbes para um trabalho coordenado das
estruturas, permitindo, enfim, que as clpulas empresariais atinjam as metas
programadas. Ela define-se como um processo dindmico que compreende a
existéncia, o crescimento, a mudanca e o comportamento de toda a
organizacdo e é determinada pela necessidade, utilidade e conveniéncia,

tanto da parte da empresa como da parte dos que nela estdo integrados,
direta ou indiretamente. (TORQUATO, 1986, p. 58).

Percebemos que a comunicag¢ao organizacional, enquanto processo que tem
0 escopo de disseminar informagdes e promover a interlocucdo de publicos entre si
e entre o0s membros da organizacdo, precisa partir de uma politica institucional e
fundamentar-se em bases sélidas, com objetivos definidos, para que realmente se
efetive. Para atingir essa finalidade, as empresas verificaram que trabalhar a
comunicacdo de modo integrado permitia uma série de ganhos do ponto de vista da
atividade comunicacional interna e externa. Com a intensificacdo das pesquisas na
area, estudiosos afirmam que, a partir do final do século passado, a comunicagao
nas empresas segue o modelo de comunicacdo integrada, composta por quatro

subareas: comunicacéo institucional, mercadoldgica, administrativa e interna.

A comunicacao institucional trabalha a instituicdo como um organismo que
compde a sociedade, formado por pessoas: proprietarios e empregados; formado
por ideias e filosofia de trabalho e, ainda, por atitudes e a¢des que desempenham no
tecido social, reunindo as areas de Jornalismo, Relacfes Publicas e Publicidade. Ja
a comunicacdo mercadologica dedica-se ao produto ou servico oferecido pela
organizacao e reune as atividades de Propaganda e Marketing. A comunicacao
administrativa viabiliza o sistema organizacional por meio de confluéncia de fluxos e
redes, enquanto a comunicac¢ao interna viabiliza a interacdo entre a organizacao e
seus empregados usando ferramentas de comunicacdo institucional e
mercadoldgica. Essas quatro faces da comunicag¢do organizacional ndo costumam
mais ser dissociadas, uma vez que as organizacdes sdo, a0 mesmo tempo,

entidades pertencentes ao tecido social instituicbes produtoras de bens e servicos.

O ponto central da acdo comunicativa organizacional sdo os publicos da

organizagao, que, se adequadamente trabalhados, podem perceber uma imagem
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positiva da instituicAo. Podemos considerar que o meio no qual as organizacdes
operam e as partes que as formam compdem os chamados publicos, tais como: i)
publico interno: funcionéarios, familiares e acionistas; ii)externo: consumidores ou
clientes, imprensa, governo, comunidade, além de outros que exercem relacdo com
a organizagao (e que variam de acordo com o tipo de instituicdo); e iii) misto —

fornecedores e distribuidores.®

Constatamos que no Brasil contemporaneo empresarios tém enxergado a
comunicacdo de uma forma estratégica, haja vista o crescimento do numero de
empregos na area da comunicacdo e de projetos e veiculos comunicacionais
produzidos pelas organizacfes. Exemplo disso € o aumento da quantidade de
publicacdes registradas na Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
(Aberje) que, segundo pesquisa realizada em 2007, registra o jornal impresso como
principal veiculo de comunicacgao interna, recuperando sua posicao tradicional, apos
a explosdo da intranet, observada na pesquisa de 2005 (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE COMUNICAQAO EMPRESARIAL, 2007).

Curvello também percebe uma modificacdo positiva com relacdo ao conceito
de comunicacdo organizacional “nos ultimos anos” (em trabalhos que realizou de

1993 e de 1996), quando afirma que:

Naqueles textos, ja identificAvamos que a comunicacdo organizacional
passava, de mero instrumental gerencial para transmissdo de ordens e
informacdes, a ser vista como estratégica para a construgdo de um universo
simbdlico, que, aliado as politicas de administracdo de recursos humanos,
visava aproximar e integrar os publicos aos principios e objetivos centrais da
empresa, apropriando-se em quase todos os momentos, dos elementos
constitutivos desse universo (historias, mitos, heradis, rituais) na construcao e
veiculagdo das mensagens pelos canais formais (jornais, boletins,
circulares, reunides), numa permanente relacdo de troca com o ambiente.
(CURVELLO, 1997, p. 7).

Assim, a comunicacdo organizacional vai deixando para trds a pecha de
ferramenta apenas publicitaria — quando o grupo-alvo era composto pelos clientes —
e de instrumental a servico dos mandos gerenciais — quando o grupo era formado
por empregados —, revestindo-se hoje de novos aspectos que a elevaram a uma

categoria de maior importancia no contato da organizacdo com seus stakeholders.

®  Alguns autores consideram que esta divisdo de publicos ndo é mais adequada apés o advento das

organizag0es flexiveis e da introducéo das novas tecnologias de comunicacdo, como a internet e
suas ferramentas, com ja ressaltamos no item anterior, contudo mantivemos esta classificacdo em
razdo de ser mais clara para se entender as proximas consideracdes que faremos.



33

Um desses publicos € o externo, cujo alvo priorizado sdo os clientes/
consumidores. Em algumas empresas, geralmente nas de médio e grande porte, 0
processo € tdo elaborado que existe um setor de comunicacdo especifico para
cuidar das relagcbes instituicdo/clientes. Acreditamos, pois, que com a
competitividade crescente entre as empresas, a comunicagédo tem se tornado um
forte diferencial no mercado, entretanto ndo se pode toma-la como solucdo para
todas as mazelas empresariais. Como defendem Rosa e Leon:

Se de um lado alguns empresarios e executivos ainda ndo atentaram para o
poder da comunicacdo como instrumento para a criacdo de uma empresa
mais produtiva, competitva e humana, de outro, ha aqueles que

superestimam esse poder acreditam que a comunicacdo pode resolver
problemas que ndo sdo delas derivados. (ROSA; LEON, 1992, p. 16).

O trabalho dirigido ao publico externo € realizado por jornalistas, relacdes-
publicas, publicitarios e, mais recentemente, por um novo tipo de profissional, ainda
nao exatamente definido em termos da area a qual pertence: o profissional de
marketing. Essa indefinicdo, contudo, parece nao importar muito, porque sua

atuacao tem sido bastante dinamica e requisitada nas organizacdes modernas.

As acdes desenvolvidas para o0 publico externo sdo extremamente
variadas, uma vez que é um grupo heterogéneo, como ja dissemos anteriormente,
e por isso pode haver um projeto realizado para cada um de seus segmentos. O
gue se pode dizer é que as acOes mercadologicas sdo, em grande parte,
empregadas para o segmento especifico dos clientes, e as atividades institucionais
sdo dirigidas a comunidade, imprensa, governo e demais publicos externos as

empresas.

Para desenvolver tais atividades, os profissionais lancam mao de um mix de
servicos de comunicacdo, até os anos 80 liderado pela propaganda e, hoje,
composto, integradamente, por assessoria de imprensa, jornalismo, relacdes
publicas, marketing e suas ramificacdes (promocéo de vendas, merchandising, etc.),
além da publicidade e da propaganda. Esse mix de servicos comunicacionais, por
sua vez, explora um arsenal de instrumentos que, com o rapido avanco tecnoldégico,
apresenta novidades a todo o momento. Além dos meios de comunicacao de massa
— jornais, revistas, televisao, radio, outdoor e hoje a internet, via sites, portais etc. —
utilizados para atingir um grande numero de pessoas, 0 mix usa 0s veiculos de

comunicacédo dirigida, como 0 jornais empresariais, a internet, por meio das redes
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sociais, o telefone e muitos outros. Parte dai a necessidade de se tratar a

comunicacéao organizacional de modo integrado.

Assim, a comunicacdo externa, principalmente nas médias e grandes
organizacoes, tem dado atencéo tanto ao institucional como ao mercadoldgico. De
acordo com Torquato:

A comunicacdo empresarial sisttmica da unidade a um conceito de
empresa, harmonizando interesses, evitando a fragmentacdo do sistema,
promovendo, internamente, sinergia negocial e, externamente,

comportamentos e atividades favoraveis a organizacdo. (TORQUATO,
1986, p. 68).°

Se é significativo para a organizacdo trabalhar a comunicacao externa para
gue ela alcance um conceito positivo e atinja seus objetivos, 0 mesmo vale para a
comunicacao interna, uma vez que os dois publicos — externo e interno — compdem

a organizagao.

Para publicos como associados, empregados, familiares e acionistas das
organizac0Oes, trabalha-se a comunicacao interna. Também esse processo assumiu
significativo valor nas ultimas décadas, e, nas grandes e médias organizacfes, €
costume destacar um departamento especifico para estabelecer a comunicagao
interna. Nele trabalham profissionais de comunicacao, desenvolvendo uma gama de
projetos com vistas a formar ou manter um conceito positivo da empresa e propiciar

um clima interno positivo.

Sao diversos os meios de comunicacdo utilizados para se atingirem tais
finalidades. Podemos destacar os chamados instrumentos de comunicacao dirigida,
divididos por Andrade (2001) nos seguintes tipos: oral, escrito, audiovisual e
aproximativo. Como exemplo de instrumentos de comunicacdo dirigida oral
enquadram-se as palestras, as radios, entre outros. Dentro do grupo da
comunicacao escrita, ha os jornais murais, jornais escritos e uma gama de novas
ferramentas tecnoldgicas instauradas pela internet como o0s sites corporativos,
facebook e twitter. Os audiovisuais sao formados pelos filmes e videos institucionais,
entre outros recursos com audio e video (que atualmente também podem ser

encontrados na internet), chamados pelo autor de auxiliares, por exercerem a fungéo

® O autor afirma que: “Como unidade socioecondmica voltada para a produgcdo de um bem de

CONsumMo Ou Servico, a empresa € um sistema que redne capital, trabalho, normas, politicas,
natureza técnica” (TORQUATO, 1986, p. 13).
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de contribuir em ocasidbes como cursos, conferéncias e eventos diversos. Os
instrumentos de comunicacéo dirigida aproximativa sdo os eventos em geral, como
exposicdes e visitas monitoradas, recebendo esse nome pelo fato de “aproximarem”

0s publicos das organizacoes.

Quase todos esses meios de comunicacao dirigida, oral e escrita, que tém a
finalidade de divulgar aos publicos os eventos, as ideias e as situacées de modo
sistematizado — como os meios de comunicacdo de massa — fazem parte das

publicacbes empresariais e, portanto, pertencem a seara do jornalismo

organizacional.

2.3 Jornalismo organizacional/institucional

O Jornalismo Institucional € um segmento do jornalismo que comecgou a ser
utilizado pelas organizacées americanas em fins do século XIX. E o jornalismo que
se pratica por meio da producdo de veiculos especificos, abordando de maneira
completa temas restritos a um universo, como por exemplo o jornalismo esportivo, o
cultural, o cientifico. A diferenca entre o jornalismo institucional e esses ultimos é
gue o primeiro € produzido por empresas comerciais, cujos produtos ou servicos
oferecidos ndo séo o produto jornalistico — ou seja, a noticia, conforme destacamos

na introducao desta tese.

2.3.1 Historico do jornalismo organizacional e do jornal institucional

Embora saibamos que jornal € um produto e jornalismo organizacional € uma
atividade, acreditamos que a origem de ambos se confunde. Se considerarmos o
jornal institucional como um meio de comunicacdo entre as organizacdes ou
instituices e seus publicos, podemos dizer, segundo pesquisadores da area, que
“as cartas circulares das cortes da dinastia Han (fundada por Liu Pang, na China, no
ano de 202 a.C.) constituiram-se nos primeiros precursores do jornalismo
empresarial” (TORQUATO, 1987, p. 17). O autor aponta que, se tal fato for
verdadeiro, o inicio do jornalismo empresarial coincide com o surgimento do papel, ja
gque foi sob o comando dessa dinastia que se fabricou a primeira versao do produto.
Paralelamente a invencdo do papel, o jornalismo empresarial apareceu em um

periodo de efervescéncia econdmica, em que a China aumentou seu comércio com
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o Oriente Médio, e as artes plasticas e a poesia encabecavam a cena cultural
(TORQUATO, 1987).

O autor afirma que a Revolugdo Industrial marcaria definitivamente o
surgimento do jornalismo empresarial, uma vez que as pequenas fabricas da
Inglaterra comecaram a desaparecer dando lugar as grandes industrias
automatizadas. Tal evento modificou a relacdo entre empregados e empregadores.
A mudanca nesse relacionamento se deveu a varios fatores. Nas antigas empresas
familiares, o tratamento entre os donos e os empregados era mais pessoal e o
namero de trabalhadores era menor, o que tornava a interlocu¢éo entre ambos mais
direta. Além disso, com a mudanca dos moradores da zona rural para a urbana, para
trabalharem nas industrias, a diferenca cultural desses empregados tornou-se um
fator dificultador do estabelecimento de relacbes mais humanas nas empresas.

Conforme explica Torquato:

Algumas pessoas comecaram a imaginar que uma das maneiras de
solucionar essas contradi¢des internas surgidas no meio empresarial seria a
publicacdo de jornais ou revistas para funcionarios, com o objetivo de
familiariza-los com o ambiente e a propria politica da organizacdo e de
diminuir as distancias fisicas entre a administracdo central e as bases
operarias. (TORQUATO, 1987, p. 18).

O autor explica que motivacdes externas as empresas também contribuiram
para o aparecimento das publicagdes organizacionais. A chegada da competitividade
entre as empresas, fruto da producédo em massa, forcou-as a ampliar seus processos
de comunicacdo em busca de maior visibilidade e da preferéncia do publico. Surgiram,
entdo, os dois tipos de publicacbes organizacionais: “as externas (destinadas aos
consumidores, acionistas, representantes, distribuidores) e as internas (destinadas
aos funcionarios)” (TORQUATO, 1987, p. 18-19). Concomitantemente a maior
competitividade entre as empresas, a concorréncia entre os veiculos de comunicacao,
segundo Torquato (1987), encarregaram-se de estimular a producdo dos jornais e
revistas empresariais. As informacgdes diferentes dadas pelos meios de comunicacéo,
a respeito do universo empresarial, deixavam o publico sem uma orientacao correta.
Assim, as publicacfes tornaram-se, no século XIX, um veiculo de credibilidade para o

empregado, colaborando para sua orientacéo a respeito de seu trabalho e do mundo.

Torquato (1987) aponta dois outros motivos que levaram ao aparecimento do
jornalismo organizacional. Os avanc¢os tecnoldgicos, que baratearam a producado de

jornais, e a expansao da imprensa sindical, motivada pelo fortalecimento do
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sindicalismo na Europa e nos Estados Unidos no inicio do século XX. Este ultimo
fato levou os empresarios a utilizarem as publicagcbes empresariais para dar a sua

versdo dos acontecimentos.

A partir da organizacdo e da estruturacdo dos servigcos empresariais, as
publicacbes passaram a funcionar como instrumentos periddicos de comunicacao.
Para Torquato:

As publicacbes empresariais tornaram-se, aos poucos, independentes dos
motivos que levaram a sua criacao, transformando-se em instrumentos do

sistema empresarial destinados a favorecer o aumento de producédo e a
obtencdo de maiores lucros, como os demais. (TORQUATO, 1987, p. 20).

Segundo o autor, as primeiras publicacdes organizacionais surgiram em
meados do século XIX e o primeiro jornal de empresa dirigido ao publico interno, nos
moldes de hoje, foi o The Triphammer, veiculado pela Masseu Harris Cox, em 1885.

Torquato (1987) afirma que o surgimento da imprensa empresarial no Brasil
s6 se deu da década de 40, uma vez que a industrializacao iniciou-se em 1930 e os
avancos tecnoldgicos na industria da comunicacdo também demoraram a chegar. O
autor divide as fases do jornalismo organizacional no pais em: primordios, na década
de 40; expansao, nos anos 50; e estabelecimento definitivo na década de 60. Ele
acredita que o crescimento da imprensa empresarial tenha acompanhado o
desenvolvimento das relacbes publicas, da “revolucdo industrial” nacional e da
tecnologia das artes gréaficas e editoriais.

Foi apenas em 1951 que apareceu o primeiro departamento de Relagfes
Publicas de ambito nacional no pais e, em 1953, a Organizacéo das Nacdes
Unidas e a Escola de Administracdo de Empresas da Fundagdo Getulio

Vargas inauguraram, sob a regéncia do professor Eric Carlson, o primeiro
curso regular de Relac¢des Publicas no Brasil. (TORQUATO, 1987, p. 26).

O Boletim Light parece, segundo Torquato (1987), ter sido o primeiro jornal
interno brasileiro. Fundado por um grupo de funcionarios da Light em 1925, o
periddico durou trés anos. Contudo esta foi uma iniciativa dos empregados, com a
aprovacdo da empresa, portanto ndo constitui um exemplo tipico do jornalismo
organizacional dos moldes atuais, pois ndo parte de um planejamento de
comunicacao da organizacao. Aos poucos foram surgindo novas publica¢cdes como o
Informativo Renner em 1945 da A. J. Renner S/A, a Revista do Banco do Brasil,
entre outros (TORQUATO, 1987). Mais tarde, em 1967, foi criada a Aberje —
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Associagéo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de Empresa (atualmente
denominada Associacao Brasileira de Comunicagédo Empresarial), com sede em S&o
Paulo, e até hoje é a entidade mais representativa da area do jornalismo
organizacional no Brasil. A Aberje tem como objetivo articular a comunicagéo das
organizagles, por meio de pesquisas, producao de conhecimento, realizacdo de

cursos e disseminacado de praticas do setor.

Os house organs comecaram a se multiplicar no Brasil em meados da década
de 70, segundo Bueno (2003, p. 247), “acompanhando mesmo 0 préprio processo
de implantagdo e o0 desenvolvimento de estruturas profissionalizadas de
comunicacdo nas organizacfes”. Desde essa época até hoje, sdo vistos com um
certo preconceito por parte dos jornalistas, que enxergam os periddicos empresariais
como veiculo de propaganda e nao de jornalismo. No entanto, com 0 enxugamento
do quadro de pessoal das redacdes, em virtude da internet e das novas tecnologias,
a producdo de house organs tem sido uma boa opcédo de trabalho para os

jornalistas.

Bueno (2003), que realizou uma pesquisa de avaliacdo da producéo de house
organs no pais de 1970 e 1980 em comparacdo com os anos de 1990, conta que
nesta década os periodicos evoluiram bastante, apresentando uma melhora na
producdo grafica e no conteddo. Contudo, ainda permanecem 0S mesmos
problemas de proporcionar maior visibilidade aos executivos das empresas; a pouca
participacdo dos empregados na producdo dos house organs e na decisdo da pauta
e foco no elogio a organizacdo. Para além desse contetudo, que nos parece sem
muita relevancia para o publico interno, a pesquisa identificou que mantém-se, com
menos intensidade que nas décadas passadas, o controle da informacao. A questéao
da periodicidade (a maioria dos jornais impressos pesquisados era mensal) continua
a ser um problema, uma vez que as informacdes contidas nos house organs ficam
ultrapassadas no contexto da era online. Outros pontos negativos observados foram
a falta de espaco para os que pensam de modo diferente dos “donos” dos periddicos
e para a discussdo de problemas enfrentados pela organizacdo ou pelos
empregados:

A empresa continua sendo vista como extensdo do lar e ndo como
expressdo das tensdes inerentes a relagdo capital x trabalho. Dessa forma,

o discurso soa conformista, como se fosse arriscado insistir numa férmula
mais participativa ou democrética. (BUENO, 2003, p. 256).
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Como pontos positivos, além da melhora na producgéo visual, o pesquisador
destaca o inicio da segmentacdo dos house organs, com a producéo de periodicos
dirigidos aos publicos de relacionamento. Entretanto, o que prevalece sdo os
veiculos dirigidos tanto a publicos internos como externos, o que acaba por nao

atingir os objetivos da organizagoes.

2.3.2 Conceitos e classificagdes

Pesquisadores, professores, profissionais da area e empresarios denominam
os jornais de modo diverso, entretanto o conceito ndo varia. Neste item relacionamos
as denominacdes e as definicbes de jornal institucional. Segundo Torquato, a partir
dos anos 60:

Surgiram publicagfes destinadas a cobrir as areas do comércio, agricultura,
industria, fotografia [..] Toda uma variada e complexa informacao
especializada comecou abocanhar as faixas mais importantes do mercado,
como o jornalismo econémico, o jornalismo técnico, o jornalismo cientifico, o
jornalismo agricola, o jornalismo administrativo, o jornalismo esportivo e

também o jornalismo empresarial, consubstanciado na expansdo das
publicacbes empresariais. (TORQUATO, 1987, p. 39).

Na fase inicial do jornalismo empresarial, ndo se pode dizer que suas
producdes tenham tido o escopo de “abocanhar” setores do mercado. Parece-nos
gue o jornalismo empresarial surgiu para atender objetivos especificos das
organizacles e, portanto, ndo pretendia concorrer com o mercado editorial, mas,
sim, ser um mecanismo oficial de informacdo das mensagens consideradas por elas
como fundamentais para estabelecer um relacionamento vantajoso com os publicos

ligados as empresas.

Santos da sua definicdo para “imprensa empresarial”:

O termo imprensa empresarial, porventura demasiado abstracto e
generalista, pretende abranger as publicacbes periédicas de caracter
jornalistico editadas em beneficio préprio por empresas de capitais publicos
ou privados, cuja edi¢cdo ndo representa a principal actividade. (SANTOS,
1995, p. 23).

Em vista disso, pode-se dizer que jornalismo empresarial/organizacional € o
nome utilizado para se referir a atividade que visa a coleta, a redacéo e a veiculacéo
de material jornalistico e de divulgacéo por parte de empresas cujo produto a venda

nao € o jornal.
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Essas publicacdes periddicas de carater jornalistico, citadas por Santos,
possuem o mesmo perfil de qualquer outra publicacdo da chamada grande

imprensa, isto é, nelas estdo presentes as quatro caracteristicas atribuidas ao
jornalismo: periodicidade, atualidade, universalidade e difusao.

Além de fazerem parte do jornalismo empresarial, as publica¢des jornalisticas
empresariais podem ser agrupadas, ainda, na seara da comunicacao dirigida escrita,
conforme explica Kunsch:

A comunicacado dirigida escrita estd presente na correspondéncia (carta,
oficio, memorando, telegrama, telex, cartdo postal etc.), na mala direta
(folheto, circular etc.) e nas publicacbes (jornais e revista interna, jornal e

revista externa, relatérios, manuais folhetos institucionais, folders etc.).
(KUNSCH, 1986, p. 128).

Cabe aqui explicar o uso da terminologia house organ, uma vez que tal
instrumento pertence as publicacbes empresariais. A seguir, a definicdo de Rabaca
e Barbosa para house organ:

Veiculo impresso, periddico, de comunicacdo institucional, distribuido
gratuitamente ao publico interno (funcionarios e seus familiares) e/ou a
determinados segmentos de publico externo (revendedores, acionistas,
clientes, fornecedores, autoridades, imprensa etc.) Ja é bastante comum, no
Brasil, dizer-sejornal de empresa erevistade empresa, masaexpressao house-

organ (6rgdo da casa), também bastante usada, designa genericamente
aquelasduasformas. (RABACA; BARBOSA, 1978, p.247-248).

Outros ainda consideram como house organ qualquer tipo de jornal produzido
por uma empresa, seja ele escrito, oral ou audiovisual como, por exemplo, uma radio

interna ou uma TV interna.

De modo contrario a Torquato (1987) e Palma (1994), Tavares (1994)
denomina house organ qualquer veiculo jornalistico de comunicacdo empresarial e 0

considera um instrumento de marketing e de publicidade.

Torquato € um tedrico que rejeita o uso do termo house organ pelo fato de ser
um estrangeirismo e por considera-lo ambiguo. Desse modo, o autor prefere usar o
termo jornal interno. Entretanto, a polémica em torno da expressdo mais adequada
continua e nas organizacfes fala-se, ainda, em jornal de empresa, house journal e

jornal empresarial.

Embora o termo house organ tenha sido importado dos Estados Unidos,

acreditamos que deve ser usado, porque nos parece que jornal interno refere-se
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somente a um periddico impresso e dirigido ao publico interno das empresas. Ao
passo que house organ possui um sentido mais amplo, tanto pode significar um
periddico jornalistico impresso, eletrénico e digital, como um periédico dirigido ao
publico externo das organizacfes. Por esses motivos, usamos as terminologias
house organ ou jornal organizacional/institucional para jornais dirigidos aos diversos

publicos das organizacdes e jornal interno apenas para o publico interno.

O formato de publicacdo jornalistica adotado por uma organizacdo tem
relacdo com o tipo de informacdo (de carater normativo, de cunho humano,
promocional ou genérico) e com a forma de abordagem dos temas (informacéo,

opinido, interpretacdo ou entretenimento) que se deseja passar ao leitor.

Com relacdo a classificagdo dos jornais institucionais, os autores costumam
segmenta-los a partir de seus publicos-alvo. Palma (1994, p. 100) informa que
‘tende-se a classifica-los em internos, externos e mistos”. Os internos sao dirigidos
aos empregados, os externos dirigem-se a especialidades de publicos externos e os
mistos, aos fornecedores e revendedores. O autor chega a dizer que, se a empresa
editar uma publicacdo para atender dois publicos diferentes, podera ocorrer a

inutilizacao do valor do veiculo.

E interessante observar as consideracbes de Palma a respeito da
inviabilidade de um mesmo house organ para os publicos interno e externo. Ele cré
gue o veiculo externo requer mais sofisticacdo. “Ora, uma publicacdo sofisticada
circulando no interior da organizacdo, além de desnecessaria, vai provocar mal-estar
entre empregados que trabalham num contexto de crise econémica” (PALMA, 1994,
p. 101). O autor indica 0s erros e as consequéncias em se produzir um house organ

para os dois publicos:

i) A publicacdo toma um aspecto de pura propaganda sob o ponto de vista
do pessoal;

ii) Irrita o pessoal a omissdo ou maneirismos com que sdo tratadas as
dificuldades da organizacéao;

iii) O pessoal se sente ridicularizado ao perceber a forma tendenciosamente
estratégica com que se evitam assuntos que possam provocar
controvérsias;

iv) O grande volume de informacdes sobre a empresa e seu desempenho
torna-se uma verdadeira polui¢cdo para o pessoal que vé na publicacdo
um ‘diario oficial’. (PALMA, 1994, p. 101).

Verificamos que atualmente as organizacdes tém veiculado jornais e revistas
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para publicos especificos. No entanto, isso ndo quer dizer que o empregado, de
alguma maneira, ndo possa ter acesso ao veiculo distribuido ao publico externo. Por
outro lado, esses quatro pontos levantados por Palma podem ocorrer, embora
acreditemos que numa situagéo de “crise econémica”, ndo haja condi¢ao financeira

para se editar uma publicacdo especifica para cada publico.

Passaremos, a seguir, a relacionar as trés modalidades existentes de

publicacdes jornalisticas impressas: revista, boletim e jornal.

De modo geral a revista interna €, dentre os trés meios impressos, 0 menos
utilizado pelas empresas, uma vez que seu custo de edicdo e producdo sdo mais
altos. A revista € sempre a opcao quando se deseja um recurso de maior impacto e
importancia. Confere um status mais alto a empresa, por isso quase sempre é

dirigida ao publico externo.

Seu aspecto visual € mais atrativo, com papéis de qualidade superior, uso de
maior escala de cores e diagramacdo mais ousada. O requinte também esta
presente nas infografias criativas e nas fotos bem feitas, quase artisticas. As revistas
podem receber formatos diferentes, entretanto o mais comum € o tamanho 28 x 21

cm.

Outra razédo da opcao da empresa pela revista é a forma de abordar seus
conteudos. Se a ideia € ndo apenas passar a informacéao ao leitor, mas, sobretudo,
analisa-la, ou destacar determinados fatos, entdo a revista € a modalidade mais
indicada. Por isso, nela o género jornalistico mais utilizado € o interpretativo,
viabilizado por um maior intervalo de tempo entre as publicacbes. Normalmente as

revistas de empresas sao trimestrais, semestrais ou anuais.

Os boletins recebem um formato mais simples e facil de ser trabalhado. No
entanto, ou por essa razao, tém sido substituidos pelos modelos on line. Como os
boletins sdo portadores de informacdes curtas e urgentes, a intra e a internet
cumprem melhor o papel de portadoras de informacdes rapidas. Por essa razéo, o
género jornalistico mais aplicado nos boletins € o informativo. Praticamente séo
notas ou pequenas noticias que precisam ser difundidas rapidamente, como um
evento marcado para breve, informacdes sobre greves, eventos, novos
procedimentos, entre outros assuntos. Assim, o intervalo entre as edi¢cdes impressas

deve ser menor — uma semana ou duas — e a distribuicdo imediata.
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Com relacdo ao formato, os boletins assemelham-se ao jornal oficio,
entretanto sdo bem menores. O numero de paginas é pequeno, de uma a quatro
paginas. Quanto ao aspecto visual, eles constituem o veiculo mais simples,
impressos em off set ou até mesmo xerocopiados e, nos ultimos anos, por meio de
impressoras instaladas nas empresas. Fotos, ilustracdes e demais recursos visuais

também sao escassos.

Dentre as trés modalidades de publicacao jornalistica, os jornais sdo os mais
utilizados, ja que as organizacdes conseguem produzir um veiculo de qualidade com
um custo bem abaixo do da revista. Outra razado para o sucesso do formato € que
uma empresa tem condicao, dependendo de seu porte e de seu objetivo, de manter
seu publico informado, com relacdo as noticias, por meio de um veiculo editado
mensal, bimestral, trimestral ou até semestralmente. Contudo, as periodicidades
mais comuns em jornais internos sdo mensal e bimestral. Desse modo, as matérias
sdo basicamente informativas, apenas alguns textos apresentam-se opinativos e

mais raramente interpretativos.

O que ocorre, na pratica, € que um jornal institucional propde-se basicamente
a noticiar os fatos mais importantes ocorridos no periodo, em textos curtos, na forma
de noticia e ndo de reportagem, como se apresenta no estilo magazine. Como,
geralmente, as organizacdes que editam jornais sdo as de médio e grande porte, a
guantidade de fatos a serem divulgados é relativamente extensa em relacdo ao
tamanho e a periodicidade. Assim, as matérias sdo quase todas informativas, com

alguns artigos opinativos, entretanto isso depende do tipo de organizacao.

No que diz respeito ao aspecto visual, o jornal recebe diversos tamanhos,
passando do tabloide ao A4, com suas variacdes em termos de centimetragem.
Textos e fotos sdo mais equilibrados numa diagramacdo cada vez mais rica em
detalhes, recursos e cores. O tipo de papel a ser utilizado depende da verba
destinada ao veiculo, varia desde o mais barato, papel jornal, até os de custo mais

elevado como o papel vergé e o couché.

2.3.3 As visadas do jornal institucional

Verificamos que as organizacdes optam pela veiculacdo de jornais

institucionais para atingir objetivos especificos em relacdo a seus publicos. Dessa
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maneira, observamos aspectos ideoldgicos conceituais relativos as possiveis

intencionalidades da edicéo de house organs.

Com relacdo a préatica comunicativa das organizagbes com 0s empregados,
Torquato evidencia que a publicagcdo interna tem um papel relevante na politica de
produtividade:

Lendo-a, o trabalhador pode formar um estado psicoldgico favoravel ao bom
desempenho de suas atividades operacionais. Assim, a empresa tem em
maos um instrumento de estimulo funcional, que pode ser transformado no

porta-voz dos beneficios, promogfes, servigos sociais € no melhor meio
para o estreitamento das rela¢cdes humanas. (TORQUATO, 1987, p. 48).

Supomos que a publicacdo institucional € que permite a empresa comunicar-
se com o empregado de uma forma menos burocratica. O texto jornalistico
proporciona a abordagem de temas de interesse estratégico da organizacdo de
modo menos formal. Ao mesmo tempo, o jornal torna-se um espaco empresarial
publico, através do qual os empregados também podem comunicar-se com 0S seus
pares e com a cupula da empresa, quando lhes é dada a oportunidade de participar.
Lambert (1993) citado por Morillon (2009, p. 3) destaca mais alguns objetivos do
jornal interno: “Informer, ouvrir, décloisonner, favoriser le dialogue, développer la
reconnaissance et matérialiser la mémoire de I'entreprise sont ses principales

atribuitions™°.

Morillon (2009) aponta outras vantagens do uso do jornal institucional como
difusor de informa¢cBes empresariais. Segundo ele, o jornal pode ser implementado
rapidamente, permite que o leitor volte ao texto mais de uma vez, pode ser
guardado, possui um coeficiente de credibilidade e uma funcao simbdlica. “[...] il est

une véritable instituition das certaines entreprises™ (MORILLON, 2009, p. 3).

Situadas na area da comunicacdo empresarial ou institucional, ou seja, no
setor onde se processam as informacdes de uma organizagcao e onde se expressa 0
poder da empresa, “legitimando outros poderes existentes nas organiza¢cdes como o
poder remunerativo e o poder coercitivo” (TORQUATO, 1986, p. 17), as publicacdes

jornalisticas também podem ser consideradas como um meio de projecdo externo a

10 “informar, abrir, descerrar, favorecer o dialogo, desenvolver o reconhecimento e materializar a

memoria da empresa sao suas principais atribuicbes” (Tradugéo nossa).

11 «r..] é uma verdadeira instituicio em certas empresas” (Tradugao nossa).
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empresa. Por meio dela, os empregados informam-se sobre o produto e as
atividades da organizacgao, tornando-se disseminadores do conceito organizacional.
Por outro lado, nem sempre isso ocorre, algumas vezes o empregado enxerga no
periodico um veiculo que transmite a “verdade” da empresa e simplesmente ignora
ou até ndo confia na publicacdo. Maingueneau citado por Morillon (2009, p. 3)
lembra que os discursos dos jornais “sont selectionés, contrélés, organisés orientés

»12

dans le temps de maniére linéaire et congus en fonction d’un locuteur idéal™. Mas
Morillon (2009, p. 3) argumenta que o funcionario ndo recebe a noticia de modo
passivo, recontextualizando, reconstruindo e completando o contetdo que o jornal

traz.

Morillon parte da hipétese de que o jornal institucional:

[...] est um agent de certains stratégiques de I'organization. Nous fondons
notre hypotése sur deux préssuposeés: le journal est le dépositaire d’objectifs
connatifs mais également une construction sociale. En matiere de stratégie
de communication, il est en effect possible de distinguer trois catégories
d’objectifs: cognitifs, affectifs et conatifs. Les deux premiéeres ont pour projet
‘d’agir’ sur les salariés (leur faire connaitre, apprécier): la dérniere vise
I'obtention de comportements et d’actions, en d’autres termes cherche a les
‘faire agir’.’® (MORILLON, 2009, p. 5).

O autor cita como exemplo deste “fazer agir”, presente no discurso do jornal,
fazer com que os empregados usem 0s equipamentos de seguranca, colaborem
com as equipes de trabalho, implementem uma “boa prética”. A partir desse estudo,
Morillon acredita que o periédico constitui um lugar especifico de desenvolvimento

de “agentividade”, ou seja, do fazer agir.

O jornal institucional dirigido ao publico externo € também um meio de
projecdo externa e ainda um divulgador dos servigos e/ou produtos da organizacao.
Assim, também os periddicos dirigidos a outros publicos podem ser bem aceitos ou
nao e, desse modo, contribuir tanto para a percepcdo de uma imagem positiva ou

negativa da organizacao.

2 “s30 selecionados, controlados, organizados, orientados no tempo de maneira linear e projetados

em fungéo de um locutor ideal” (Tradugao nossa).

13 “[...] € um agente de certas questbes estratégicas das organizagdes e a fundamenta a partir de

dois pressupostos: o jornal € o depositario dos objetivos conativos mas igualmente uma
construgdo social. Em matéria de estratégia de comunicac¢éo, é possivel distinguir trés categorias
de objetivos: cognitivos, afetivos e conativos. Os dois primeiros tém como projeto agir sobre seus
funcionarios (fazé-los conhecer e apreciar); o Ultimo visa a obtencdo de comportamentos e de
acgoes, em outros termos a procura de fazé-los agir” (Traducdo nossa).
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Penteado (1999) enxerga as publicacdes jornalisticas empresariais sob a

Otica das relacbes publicas e acredita na visée persuasiva de projecdo de uma
imagem favoravel das organizacoes.

Pertencem os ‘house-organs’ ao nUmero restrito dos instrumentos

especificos de Relagbes Publicas. Pelo menos, as suas finalidades séo

tipicas de Relacbes Publicas: estabelecer contacto com os publicos do

interesse da empresa e projectar, dessa mesma empresa, uma imagem
favoravel no espirito desses publicos (PENTEADO, 1999, p. 170).

De acordo com Morillon (2009, p. 3), os profissionais responsaveis pelo setor
de comunicagéao interna tém como missao “l'accroisement de I'implication morale, de
la mobilisation, de la coopération, de la solidarité et de la vigilance des salariés™. O
autor explica que tais profissionais devem desenvolver um lugar social, um
sentimento de pertencimento e de apropriagdo de uma cultura comum por parte
desse publico interno. Podemos estabelecer uma ligacédo entre essa afirmativa de
Morillon e a de Curvelo, citada no item 2.2 desta tese. Curvelo também acredita que
a comunicacao organizacional contemporanea pode ser vista como estratégica
guando toma para si elementos que compdem a cultura da organizagdo, como ritos,
rituais, herdis e histérias, e os utilizam no discurso organizacional por meio dos

jornais institucionais e outros veiculos.

A partir do pensamento dos autores da area da Comunicagao Organizacional
gue pesquisamos, arriscamos dizer que os referenciais tedricos externos a Analise
do Discurso também observam as visadas dos house organs. Os tracos discursivos
argumentativos dos jornais institucionais levantados por eles sédo: a promocao de
uma imagem positiva das organizacoes; a possibilidade de formacao de um “estado
psicologico favoravel” (TORQUATO, 1987, p. 48), por parte dos empregados, o que
permite um bom desenvolvimento do trabalho na empresa; o estimulo funcional; a
divulgacdo de beneficios, promocdes e servicos sociais; a promocdo do
“estreitamento das relacdes humanas” (TORQUATO, 1987, p. 48) nas empresas; a
contribuicAo para a politica da produtividade; o favorecimento do dialogo
empresa/empregado; o desenvolvimento do reconhecimento da empresa; a
materializacdo da memoéria da empresa; a difusdo das informacdes organizacionais;

a projecdo externa da empresa; a promocdo da disseminacdo da cultura e dos

14 «.] o crescimento da implicacdo moral, da mobilizacéo, da cooperacéo, da solidariedade e da

vigilancia dos empregados” (Tradugao nossa).
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conceitos organizacionais por parte dos funcionérios; o conhecimento e a apreciacao
da empresa por parte do publico interno e, por fim, a orientacdo aos empregados
visando a obtencdo de comportamentos e acdes desejadas pela empresa.

2.3.4 Producdo do jornal institucional: profissionais e contetdo
Considerando-se que o jornal institucional é produzido e editado pela
empresa, o editor-chefe — se assim pudermos dizer — é na verdade o dono, o
presidente ou os dirigentes da organizacdo. No entanto, a produgédo do periodico é
atribuicdo de um determinado setor destacado para conduzir a politica editorial do

jornal.

Os responsaveis por essa atividade, inclusive, até os dias de hoje néo estao
bem definidos. Como nem todas as organizacbes possuem uma geréncia ou
assessoria de comunicacao, outros setores acabam por assumir a responsabilidade
da execucao do jornal. A edicdo do jornal depende também do tipo e do tamanho da
organizacdo. Em empresas privadas encontram-se gerenciando os periodicos os
mais variados departamentos como o de recursos humanos, marketing, entre outros.
Em sindicatos ou associagcdes pode ser a diretoria. Nas prefeituras, uma

determinada secretaria.

Percebemos ainda hoje uma perspectiva, a nosso ver, distorcida por parte de
alguns jornalistas, que consideram a area do jornalismo organizacional e da
assessoria de imprensa como atividades menores que o trabalho desenvolvido na
grande imprensa. No entanto, verificamos que essas sdo as areas que mais vém
crescendo como campo de trabalho para os jornalistas nos ultimos 30 anos,
enquanto que nos jornais, radios e televisbes as ofertas de emprego vém caindo
bastante. A discussao gira em torno de que

[...] o jornalismo empresarial proporciona uma determinada frustracdo ao
profissional [...]. Quando a manifestacdo provém de jornalista, a
argumentacgédo principal vem apoiada no fato de que o jornal de empresa é
mais uma peca de relagBes publicas e publicidade do que propriamente um
jornal. Alega-se que o referido veiculo é dirigido a uma comunidade

especifica de uma empresa; que o dono da empresa pretende vender seu
peixe. (PALMA, 1994, p. 97).

Mas Palma (1994) ressalta que, por outro lado, os jornalistas percebem que a

imparcialidade na grande imprensa € um mito e reconhecem a imposicéo da linha
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editorial em virtude de interesses dos empresarios do setor. A nosso ver a condugao
do processo de edicdo do jornal é, ou deveria ser, feita por um relagdes-publicas ou
um jornalista, que estudam na graduacé&o a comunicacao organizacional e as teorias
de comunicacgédo, além de cursarem disciplinas de producao de textos jornalisticos e
institucionais. Na pratica, quando a organiza¢do nao possui um desses profissionais,
a redacao e a edicdo muitas vezes ficam a cargo de uma empresa de comunicacao

terceirizada.

Para que a comissdo editorial alcance os objetivos de comunicacdo da
organizacdo, o veiculo institucional aborda determinados conteuddos, que neste
trabalho sdo considerados como tipos de matérias. Assim, tais contetdos embora
sejam constituidos de temas como politica, economia, cultura, saude, esporte, etc,

nao sao classificados a partir desses assuntos.

Na revisdo bibliografica que fizemos, s6 encontramos classificacbes de
matérias de house organs dirigidos a publico interno e Torquato (1987) foi um dos
primeiros autores brasileiros a tipificar as matérias de um jornal institucional. Para
ele ha dois tipos gerais: informacdes sobre a empresa — que abordam informacdes
sobre produtos, servi¢os, sua performance, seus projetos e outros aspectos ligados
a instituicdo e ndo ao mercado; e informacdes sobre os empregados do seguinte
modo: matérias-retrato, matérias departamentais, matérias grupais, matérias de
ilustracdo, matérias orientadoras, matérias de entretenimento, matérias associativas
e matérias de interesse feminino. Nas matérias-retrato sdo trabalhados o perfil do
empregado, suas opinides e suas atividades na companhia; nas departamentais, 0
intuito € mostrar cada departamento da empresa, como funciona, seus membros,
enfim o trabalho que cada um desenvolve; nas matérias grupais, o foco ndo é s6 em
um funcionario, mas num grupo de determinado setor, seguindo o0s objetivos
relacionados nas matérias-retrato, nas quais o gancho do texto € a pessoa em si;
nas matérias de ilustracdo estdo, conforme Torquato (1997, p. 82), noticias que
informam, orientam, interpretam e ilustram o leitor, “com assuntos que nao tém
ligacdo direta com a empresa” como turismo, ciéncia, medicina, governo etc.;
matérias orientadoras sdo as que tém o objetivo de orientar o empregado sobre
educacdo da familia, orientacdo sobre o trabalho, etc.; as matérias de
entretenimento agrupam 0s passatempos como jogos de sete erros, cruzadas etc.;

as matérias associativas apresentam as atividades clubisticas, mensagens de
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aniversarios, nascimentos etc.; e as matérias de interesse feminino agrupam temas
como arte culinéria, moda — entre outros temas hoje em dia compartilhados também

pelo publico masculino, além de debates sobre a posi¢cdo da mulher na sociedade.

Ja4 Rosa e Léon (1992, p. 24) dividem o conteado em: “[...] assuntos de
interesse do funcionario que ndo sdo do interesse da empresa, assuntos do
interesse da empresa que ndo sdo do interesse do empregado e convergéncia entre

o interesse do funcionario e o da empresa’.

No primeiro grupo de assuntos incluem “temas sobre decoracdo do lar,
culinaria, educacdo dos filhos, lazer etc’; no segundo, apresentam temas
institucionais que afetam direta ou indiretamente o empregado, levando-o a
identificar-se com a organizacéo e a integrar-se com 0s colegas; no terceiro grupo
de assuntos, os autores relacionam “topicos de representacdo da empresa para
publicos externos, eventuais questdes formais ou cerimoniais, matérias de prestigio

a diretores ou aliados externos da empresa” (ROSA; LEON, 1992, p. 24).

Palma aponta que as mensagens mais frequentemente publicadas pelos
jornais e revistas institucionais podem ser classificadas nas seguintes funcoes:
i) Informacdo: noticias sobre a organizagdo, planos, politicas, performance,
técnicas, entre outras; ii)integracdo: mensagens com o objetivo de
‘promover um sentimento comunitério entre os participantes da organizagéo
e em manté-los coesos e harmonizados em torno de objetivos comuns’; iii)
Educacgéo: informacgBes sobre seguranca no trabalho, direitos trabalhistas,
relacbes humanas, cultura entre outras; iv) Motivacdo: ‘estimulos a mais

eficiéncia e produtividade, valorizacdo do pessoal, apelos a um
comportamento positivo no ambiente de trabalho’. (PALMA, 1994, p. 96).

2.3.5 Géneros jornalisticos

A revisao bibliografica referente aos géneros jornalisticos que optamos por
apresentar levanta os conceitos do jornalismo em Melo (1975) e Erbolato (1985) e

da linguistica em Charaudeau (2006a).

Melo (1975) acredita que uma categoria jornalistica se caracteriza, em
primeiro lugar, pelo conjunto das circunstancias que determinam o relato que a
instituicdo jornalistica difunde. Dessa maneira, divide o jornalismo em duas
categorias: informativa e opinativa. Para ele:

Os Géneros que correspondem ao universo da informagdo estruturam-se a
partir de um referencial exterior a instituicdo jornalistica: sua expressao
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depende diretamente da eclosédo e evolucdo dos acontecimentos e da
relacdo que os mediadores profissionais (jornalistas) estabelecem em
relac@o aos protagonistas (personalidades e organizacdes). J& no caso dos
géneros que se agrupam na area da opinido, a estrutura da mensagem é
co-determinada por varidveis controladas pela instituicdo jornalistica e que
assumem duas fei¢gdes: a autoria (Quem emite a opinido) e a angulagem
(perspectiva temporal ou espacial que da sentido a opinido). (MELO, 1975,
p. 49).

A partir, dai ele divide o Jornalismo Informativo em quatro géneros: nota,
noticia, reportagem e entrevista; e o Jornalismo Opinativo em: editorial, comentario,

artigo, resenha, coluna, cronica, caricatura e carta.

Segundo Melo (1975, p. 49), a nota seria “o relato de acontecimentos que
estdo em processo de configuracdo”; a noticia faz “o relato integral de um fato que ja
eclodiu no organismo social”, ou seja, refere-se ao relato mais completo de
determinada ocorréncia. Para ele a reportagem faz “o relato ampliado de um
acontecimento que ja repercutiu no organismo social e produziu alteracdes que sao
percebidas pela instituicao jornalistica”. Por ultimo ele explica que a entrevista € “um
relato que privilegia um ou mais protagonistas do acontecer, possibilitando-lhe um

contato directo com a coletividade”.

Ja Erbolato (1985) propde a divisdo do Jornalismo em quatro categorias:
informativa, opinativa, interpretativa e diversional. No primeiro caso, 0 jornalista
transmite apenas informa¢des, sem adicionar juizo de valor ao fato jornalistico. O
jornalismo opinativo baseia-se na opinido que o jornalista ou articulista tém de
determinada idéia, fato ou situacédo. A categoria interpretativa trata da informacéo do
fato adicionada a interpretacdo que se pode fazer daquele acontecimento, por
exemplo, relacionando antecedentes, provaveis consequéncias e, assim, fazendo
uma analise para o leitor. Por fim, o jornalismo diversional, no qual o jornalista deve
vivenciar o ambiente em que se desenvolve o fato e, conforme apresenta Pizano
citado por Erbolato (1985, p. 42), “descobrir sentimentos, anotar dialogos, inventariar

detalhes, observar tudo e fazer-se presente em certos momentos reveladores”.

Essa divisdo entre jornalismo informativo e opinativo, segundo Chaparro
(1998), ocorreu na Inglaterra, no inicio do século XVIIl, guando o The Daily Courant
passava por um momento dificil. O diretor do jornal decidiu, entdo, separar em
diferentes espacos do periddico as noticias (news) dos artigos (comments), para que

ficasse claro aos leitores o que era informagé&o e o que era opinio.
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Chaparro destaca que ha mais de cem anos o jornalismo deixou de se
expressar apenas por noticias e artigos e a reportagem passou a ser o género por
exceléncia dos jornais e revistas. Ele lembra também da evolugéo do fotojornalismo,
da entrevista, além de outros elementos do jornalismo contemporaneo, e diz que: “O
préprio desenvolvimento da diagramacdo e da infografia, com a utilizacdo dos
modernos recursos eletrénicos de edicdo grafica, cria e amplia campos de relagéo
interativa, dialética, entre a informacéo e a opinido” (CHAPARRO, 1998, p. 5).

Por meio desse estudo, Chaparro (1998) propde a desconstrucdo do
paradigma jornalismo informativo e opinativo, mostrando que 0s géneros (noticia,
nota, editorial etc.) contém elementos tanto da informagdo quanto da opinido. O
autor diz que:

Face a dinamica e ao grau de complicacdo das interac@es que o jornalismo
viabiliza no mundo atual, ndo é mais possivel explicar e entender a acao
discursiva do jornalismo pela dicotomia Opinido X Informacdo. Qualquer
leitura de jornal ou revista de grande circulacdo deixa evidente que as
fronteiras entre opinido e informacdo sdo destruidas pela interferéncia

interessada e legitima dos varios sujeitos do processo, tanto no relato
guanto no comentério da atualidade. (CHAPARRO, 1998, p. 9-10).

Para investigarmos o0s géneros jornalisticos utilizados nos jornais internos,
precisamos buscar também a reflexdo sobre géneros em Charaudeau (2006a). Na
visdo do autor, a nocado de género aparece na andlise das midias especificada pelo
suporte midiatico: “os géneros jornalisticos (entenda-se a imprensa escrita), 0s
géneros televisivos, os géneros radiofonicos” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 203). O
autor explica que “um género é constituido pelo conjunto das caracteristicas de um
objeto e constitui uma classe a qual o objeto pertence” (CHARAUDEAU, 2006a, p.
204). A partir dessa conceituacao, o autor diz que para os objetos que sdo textos

isso configura um género textual.

Para determinar uma classe textual ou um género textual, Charaudeau
(2006a, p. 204) observa que trés itens devem ser considerados: “o de lugar de
construcdo de sentido do texto, o de grau de generalidade das caracteristicas que

definem a classe, o do modo de organizac¢éo discursiva dos textos”.

O primeiro aspecto, lugar de constru¢do de sentido, € aquele composto por
trés lugares: i) Producdo — lugar das condi¢cdes de producéo, ii) Produto: lugar de
construcdo do produto; iii) Recepcgdo: lugar das condigcbes de interpretacéo.

Charaudeau (2006a) acredita, no entanto, que, para se determinar um género
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textual, o mais pertinente € observar somente o lugar das restricbes de construcéo
do produto, uma vez que os demais lugares ndo chegariam a uma formagao
adequada de classe textual. Esse lugar do produto acabado é
[...] aquele no qual se configura um texto portador de sentido como
resultado de uma encenacdo que inclui os efeitos de sentidos visados pela
instancia midiatica e aqueles possiveis construidos pela pluralidade das

leituras da instancia de recepcdo numa relacdo de co-intencionalidade.
(CHARAUDEAU, 20064, p. 205).

O segundo aspecto, grau de generalidade, ajuda a compor um género porque
‘quanto mais gerais forem, menos sao discriminantes” (CHARAUDEAU, 2006a, p.
205). O autor vé, neste caso, o0 problema de saber se as caracteristicas que definem
essas classes sao propriedades constituintes ou especificas e, assim, ndo acredita

gue a partir desse raciocinio se chegue a uma férmula definidora de um género.

O terceiro aspecto, modo de organizacao discursiva dos textos €, para ele,
ainda mais problematico, ja que co-existem neste caso dois objetos: o proprio modo
de organizagcédo semiodiscursiva e o texto transformado em produto. Estabelecendo
um paralelo desse aspecto com os textos dos jornais internos, poderiamos dizer que
nao basta apenas observar se uma matéria apresenta caracteristicas mais
argumentativas para defini-la como um editorial. Conforme analisamos no capitulo

mais a frente, o editorial de um peridédico empresarial pode ser narrativo.

Assim, Charaudeau (20064, p. 206) define “o género de informac&o midiatica
segundo o resultado do cruzamento entre um tipo de instancia enunciativa, um tipo

de modo discursivo, um tipo de contetdo e um tipo de dispositivo”.

Conforme o autor faz questdo de ressaltar, € dificil classificar géneros
jornalisticos na imprensa escrita. No entanto, ele destaca alguns géneros
dominantes como o editorial, a crbénica, o artigo, os titulos e as entrevistas. Explica,
ainda, que um texto escrito pode pertencer a mais de um género, mas deve ser
percebido pelo leitor como “um tipo que se prenda mais particularmente a uma
situacdo de enunciacdo” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 234). Cremos que essa divisdo
em termos de géneros jornalisticos é importante para que o jornal atenda ao
imaginario de credibilidade. O leitor precisa perceber se ele esta lendo uma
informacdo investigada pelo peridédico ou se se trata de uma opinido de um

profissional “da instancia externa”.
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Charaudeau (2006a, p. 232) aponta trés exigéncias relativas aos géneros da
imprensa escrita, uma vez que o campo de atividade discursiva e semiolégica da

[{JF4

imprensa “é@ o da conceitualizacdo que se inscreve numa situacdo de troca
monolocutiva e se organiza sobre um suporte espacial”. Desse modo, o autor

destaca as exigéncias de visibilidade, legibilidade e inteligibilidade.

A primeira da conta de que a imprensa precisa tomar alguns cuidados com
relacdo ao aspecto visual do jornal, como diagramacao, disposicdo e tamanho de
textos e de fotos, titulos, editorias, colunas fixas (geralmente assinadas pelos
autores), boxes, infografias, entre outros recursos que permitam ao leitor encontrar a

noticia que desejam.

O critério da legibilidade refere-se ao entendimento, ou seja, 0 relato dos
acontecimentos deve ser feito de modo claro para que atinja os leitores-alvo do
periodico. Charaudeau (2006a, p. 223) afirma que uma das consequéncias do critério
da legibilidade é justamente “a configuracdo dos géneros particulares como a nota, os
boxes, as paginas de informacéao factual (paginas praticas), certos perfis etc”.

Tanto a exigéncia de inteligibilidade como a de legibilidade estéo inscritas na
ordem do entendimento, contudo o objetivo do critério de inteligibilidade € explicar as
noticias, por isso € aplicado ao comentario ou a analise da ocorréncia. Este ultimo
critério também pode se manifestar por intermédio da paginacédo (cercados, olhos
graficos, entre outros elementos) e pelos géneros que se situam na chamada
categoria opinativa citada anteriormente, como o0s artigos, crbnicas e editoriais.
Verificamos que, pelos mesmos motivos citados anteriormente, também no jornal
institucional a visibilidade, inteligibilidade e a legibilidade sdo importantes para o

Sujeito destinatario (Sd).

Charaudeau (2006a) adiciona a essas trés exigéncias a da dramatizacao,
explicando que mesmo sendo pouco admitida, pelo fato de poder interferir
negativamente no imaginario de credibilidade dos veiculos de comunicacdo, o0s
parceiros do ato de informacéo midiatica devem reconhecé-la. O autor explica que o
critério de dramatizacdo ndo pode ser tdo claramente exposto como 0S outros,
contudo aparece nos artigos e titulos dos periodicos, “dependendo da imagem que o
jornal procura fazer de si” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 223).

No quadro a seguir, de Charaudeau, destacamos o principio de tipologizacao

dos géneros:
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Figura 1 — Tipologia dos textos de informacao midiatica

Instancia Interna
(+ engajada)

Editorial
Crénica
(cinema, livro)

Titulos e composigéo
Perfil

Comentario - Anélise
( de jornalistas especializados)

Investigacéo ‘

Reportagem —— Entrevista- debate
AR AC AP
(-engajada)
Notas - boxes
(despacho) f

Anélises de especialistas
exteriores ) o
Tribuna - opinido
‘ Tribuna - politica

Instancia Externa
(+engajada)

Fonte: CHARAUDEAU, 20064, p. 208.

O autor explica que o principio de tipologizacdo dos géneros da imprensa
acomoda “uma tipologia de base que entrecruza os principais modos discursivos do
tratamento da informacédo (“acontecimento relatado”, “acontecimento comentado” e
“acontecimento provocado”) colocados sobre um eixo horizontal, e os principais tipos
de instancia enunciativa (instancia de “origem externa” — colaboradores e
profissionais especialistas em determinados assuntos, audiéncia e politicos — e
instancia de “origem interna” — jornalistas, colunistas e editores contratados pelo
veiculo), as quais superpde-se um grau de engajamento (+/-), colocados sobre um
eixo vertical. Interpretando tal esquema podemos dizer que a reportagem (e ai
incluiriamos a nota informativa e a noticia), a entrevista e o debate sdo géneros em
gue o jornalista se coloca a uma certa distancia do fato e/ou entrevistado, tentando
trabalhar de modo mais objetivo e, portanto, mostrando-se “menos engajado” diante
daquilo que estd narrando ao receptor. O grau de engajamento deste Sujeito
enunciador (Se) cresce um pouco mais com a investigacao (pesquisa), o0 comentario
e a analise, os titulos e perfis, chegando ao editorial e a crbénica, que sao os dois

géneros jornalisticos em que o Se coloca-se subjetivamente diante do fato e/ou



55

entrevistado e, desse modo, mostra-se ao Sd “mais engajado”. No ambito externo,
observamos as “andlises de especialistas exteriores” menos engajados, porque
seriam profissionais que observam o acontecimento de maneira mais técnica e,
crescendo na escala de engajamento, a “tribuna de opiniao” (colunas e artigos
assinados, carta do leitor, enquetes e declaracdes de entrevistados) e a “tribuna

politica” (colunas de partidos e de politicos e declaracdes de politicos entrevistados).

Com a finalidade de tracar as categorias para a andlise final, enumeramos e
conceituamos a seguir os géneros jornalisticos comumente observados tanto na

imprensa tradicional como na organizacional.
i) Nota

Pequeno texto constituido basicamente de um paragrafo, com titulo curto, que
pode ser informativo ou opinativo, portanto um acontecimento “relatado” ou
‘comentado”. Existem diversos tipos de colunas em jornais compostas de pequenas
notas. Sao as colunas sociais, de informacdes gerais, econémicas, entre outras, que
na maioria das vezes sao fixas, ou seja, publicadas em todas as edi¢des dos jornais

e revistas.
i) Noticia

Embora os autores da area jornalistica costumem enfatizar que é dificil definir o
gue seja noticia, Beltrdo (1980, p. 82) a conceitua como “[...] narracao dos ultimos fatos

ocorridos ou com possibilidade de ocorrer, em qualquer campo de atividade e que, no

julgamento do jornalista, interessam ou témimportancia par o publico a que se dirigem”.

De acordo com Erbolato (1985 p. 51), a noticia deve ser “recente, inédita,
verdadeira, objetiva e de interesse publico”. Para se identificar se os fatos séo
notaveis para serem veiculados, ou seja, podem motivar o leitor, o autor explica que
se pode basear nos seguintes fatores:

Proximidade, marco geografico, impacto, proeminéncia ou celebridade,
aventura e conflito, consequéncias, humor, raridade, progresso, sexo e
idade, interesse pessoal, interesse humano, importancia, rivalidade,
utilidade, politica editorial do jornal, oportunidade, dinheiro, expectativa ou

suspense, originalidade, culto de herdis, descobertas e invencdes,
repercusséo e confidéncias (ERBOLATO, 1985, p. 55).

i) Reportagem

Umas das grandes diferencas entre noticia e reportagem é que esta amplia a
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cobertura de um fato, assunto ou personalidade, revestindo-os de um cuidado
especial, com uma linguagem mais trabalhada, pormenores interessantes, entre
outros aspectos. A noticia estda presente mais no jornal diario, uma vez que o
jornalista ndo possui tempo para aprofundar a cobertura de um fato, nem espaco
disponivel para apresentar textos mais longos. Ja a reportagem € utilizada mais
pelas revistas de informagdo semanal ou revistas teméticas mensais. Pode-se
conceituar reportagem como sendo a narrativa de um evento em que o redator
desdobra as seis classicas perguntas que a noticia pretende responder (quem, o
que, quando, como, onde e por qué) (SODRE; FERRARI, 1986).

Para Vilas Boas (1996, p. 43), “toda reportagem € noticia, mas nem toda
noticia é reportagem”, jA& que esta pode ser considerada uma noticia mais
desdobrada ou detalhada. Ele afirma, com relagéo a reportagem, que o texto € mais
instigante — faz com que o leitor fique mais curioso sobre os desdobramentos do
caso — é mais sedutor e livre; traz mais testemunhas para o fato; apresenta
sempre um ponto de vista; aborda angulos diferentes dos ja abordados em
outros meios de comunicacao. Outros autores que evidenciam as peculiaridades de
uma reportagem séo Sodré e Ferrari (1986). Eles destacam algumas caracteristicas
do género, tais como: a predominancia da forma narrativa; a humanizacéo do relato
— 0 personagem ser humano € importante; a presenca das impressdes pessoais que

0 autor tem do fato.

Por fim, a reportagem busca interpretar o fato que ja foi noticiado pelos
veiculos de comunicacao, portanto ndo € mais novidade, no entanto, ainda ha algo
gue, supostamente, o leitor deseja ver esclarecido. Também néo h& na reportagem a
objetividade que se presume haver na noticia. E preciso investigar e ressaltar os
antecedentes, as causas, 0s desdobramentos e as provaveis consequéncias

daquele fato, por isso ha sempre um espaco para a subjetividade.

Charaudeau confirma a controversa questao da objetividade, alertando que se

espera do redator de uma reportagem

[...] que ele esteja 0 mais préximo possivel da suposta realidade do
fendbmeno, pois esse ndo faz parte da ficcdo, e também se espera que
demonstre imparcialidade. [...] O diretor de reportagem, com efeito, esta
numa situacdo desconfortavel pelo fato de que, em nome da visada de
informacdo do contrato mididtico, deve abster-se de mostrar seu ponto de
vista pessoal. Entretanto isso € impossivel (toda construcdo de sentido
depende de um ponto de vista particular) e necessario (todo procedimento

de analise implica tomadas de posi¢do). (CHARAUDEAU, 2006a, p. 222).
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Outra caracteristica da reportagem é a linguagem utilizada como estratégia de
captacdo dos leitores. O primeiro paragrafo ndo é composto pelo tradicional lide,
mas sim por aberturas criativas que séo classificadas por Sodré e Ferrari (1986)
como: abertura cinematografica, abertura citacdo-declaracéo, abertura comparativa
ou imaginativa, abertura que pde em cena o leitor e abertura que utiliza ditados

populares, parabolas ou frases-feitas.

A abertura cinematografica lanca mado do modo descritivo para iniciar a
matéria: “Luzes fortes, imagens em alto relevo, cores vivas. Isso tudo faz parte de
uma nova midia que os publicitarios de BH estéo utilizando para expor os produtos e

servicos de seus clientes”.

A abertura que realca a audicdo é aquela em que o redator utiliza uma
declaracéo do entrevistado (que deve ser interessante, diferente ou inusitada) para
dar inicio a reportagem: “O bom comunicador € aquele que consegue utilizar bem
Seu corpo e sua voz para transmitir uma mensagem”. Essa € a dica da professora de

Técnicas de Oratoria Lourdes Luz.

Ja a abertura que coloca o leitor em cena é aquela em que aparece o modo
alocutivo: “Vocé acredita que, no Brasil, haja plena liberdade de imprensa? Se

respondeu ‘sim’, estd enganado”.

Quando no primeiro paragrafo se usa uma comparacéo, a abertura € chamada
de imaginativa, como no exemplo a seguir: “O discurso do presidente do sindicato foi
tdo enfatico que entrara para a historia da entidade como o famoso discurso do

presidente da Republica Juscelino Kubitscheck na inauguracéo de Brasilia”.

Ja a abertura que joga com formulas prontas do discurso, como ditados
populares, frases-feitas, etc, pode ser vista no exemplo a seguir: “Filho de peixe
peixinho é. Fernando Guimarées, do departamento quimico, aprendeu com a mée a
fazer trabalho voluntario. Todos os sabados, quando sai da empresa, ajuda na

recreacdo das criancas da Creche Sao Judas”.
iv) Entrevista pingue-pongue

Entrevista publicada do tipo “pergunta-resposta”, quando a intencdo é mostrar
o perfil de uma pessoa, geralmente de destaque para a organizacdo ou para o
publico em geral. E composta de titulo, abertura e, a seguir, a pergunta do

entrevistador e a resposta do entrevistado. A grande abertura das entrevistas
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também é denominada liddo e tem o objetivo de fornecer ao leitor um resumo de

todos os enfoques e funcionar como roteiro e indice.

Em Discurso das Midias, Charaudeau (2006a) caracteriza a entrevista
jornalistica veiculada pelo radio. No entanto, pode-se apropriar esta caracterizacao
tanto para a midia impressa quanto para a televisiva. Ele divide a entrevista em

cinco tipos: politica, cultural e de especialista, de testemunho e de estrelas.

A entrevista politica, para Charaudeau (2006a, p. 215), “se define pelo
proposito de concernir a vida cidada e pela identidade do entrevistado”, isto €,
entrevistado e entrevistador debatem temas de interesse do cidaddo e o
entrevistado € sempre uma referéncia no assunto, sem necessariamente ser uma

estrela do grande publico.

A entrevista cultural trata de temas como artes plasticas, literatura, cinema,
musica, e 0 entrevistado € um diretor, um critico cultural ou um estudioso de temas
culturais. Charaudeau (2006a) ressalta que essa variante presume enriquecer a vida

cultural do receptor.

A entrevista de especialista € aguela em que o convidado € um profissional
especializado em determinada area e por esse motivo pode explicar em detalhes
aquilo que esta em debate. Na grande imprensa convidam-se expertises nos

campos da economia, politica, comportamento, esporte, entre outras areas.

Nas palavras de Charaudeau (2006a, p. 215-216), a entrevista de testemunho
“se define por seu proposito de ser ora o relato de um acontecimento considerado
suficientemente interessante para ser tratado pelas midias, ora uma breve opinido
emitida em relacdo aos fatos da atualidade”. O autor afirma que o entrevistado
aparece praticamente como andénimo e possui o papel de testemunha, ja que foi

vitima ou observador da ocorréncia.

A entrevista das estrelas, bastante em evidéncia nas ultimas trés décadas, é
realizada sempre com uma celebridade do mundo artistico, em que o entrevistador dos
meios de comunicacao de massa, principalmente dos veiculos chamados populares,

procura explorar mais a vida privada da personalidade do que o seu trabalho.
v) Editorial

Na grande imprensa, o editorial é a coluna onde se manifesta o dono da

empresa jornalistica ou a comissdo editorial. Charaudeau (2006a) considera-o um
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“acontecimento comentado” e explica que o género costuma apresentar um ponto de
vista que deve contribuir para o esclarecimento do leitor sobre temas que estdao “na
ordem do dia”. Podemos dizer, entdo, que ao editorial cabe a subjetividade, mas o
autor ressalta que a expressao do ponto de vista partidario do editorialista deve ser
feita com base em argumentos. Nos jornais de referéncia, os editoriais abordam
principalmente temas como politica e economia. Para Charaudeau (2006a, p. 235),
“o editorial se exerce sobre um propdsito que concerne exclusivamente ao dominio

politico e social”.
vi) Artigo

Trata-se de um texto jornalistico opinativo em que o articulista desenvolve uma
ideia ou comenta um assunto a partir de determinada fundamentagcdo. Assinado, o
artigo difere do editorial por ndo apresentar enfaticamente, como o segundo, uma
‘receita” para a questao em pauta, nem representar, necessariamente, a opiniao da

comisséo editorial ou do dono da empresa jornalistica.
vii) Carta

Trata-se de um género presente nos jornais e revistas, mas nao pertencente a
area jornalistica, uma vez que é redigido e assinado pelo leitor do jornal no formato
de uma correspondéncia. Enviada ao veiculo jornalistico, a carta pode ou ndo ser
publicada, tudo depende da selecédo feita pelo responsavel pela secdo. Muitas

vezes, a carta é resumida por uma questao de espaco no periodico.
viii) Titulo

Conforme Charaudeau (2006a, p. 236), os titulos também podem ser
considerados um género “na medida em que sdo objeto de regularidades textuais
sob o controle de uma instancia de enunciacdo” e tém caracteristica de
“acontecimento relatado”. As normas de redacédo jornalistica indicam que um bom
titulo € aquele que chama a atencdo para o texto e resume a matéria, portanto
guando se trata de uma noticia, deve ser retirado do lide**. De acordo com Rabaca e
Barbosa (1978, p. 463), o titulo € uma “palavra ou frase, geralmente composta em
corpo maior do que o utilizado no texto, e situada com destaque no alto de uma

noticia, artigo, secao, quadro etc. [...]"

* Primeiro paragrafo de uma noticia que responde as seguintes perguntas: Quem, o que, quando,

como, onde e por qué.
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Quando o género é a reportagem, geralmente observamos um titulo que
contém poucas palavras (por vezes € nominal) e que é complementado por um

subtitulo mais explicativo, que contém verbo.
ix) Expediente

Outro género que elencamos neste estudo € o expediente, um tipo definido de
texto encontrado sempre nos veiculos de comunicacdo. Com base no ensinamento
de Charaudeau, em que para se definir um género o mais adequado é observar o
lugar das restricbes de construcao do produto, verificamos que se trata de um “texto”
condutor de sentido como resultado de uma encenacédo que engloba os efeitos de
sentido desejados pela instancia midiatica, ja que é por meio do expediente que a
organizacdo se apresenta com o0 objetivo de mostrar ao publico quem séao os
representantes daquele veiculo e, inclusive, a quem se deve recorrer em caso

especiais de injaria, caltnia ou difamac&o.

Para Rabaca e Barbosa, trata-se de um:

Quadro de identificacdo que os jornais e revistas, por exigéncia legal,
publicam em todas as suas edi¢cdes. Traz normalmente 0 nome completo,
endereco e telefone da empresa jornalistica, do estabelecimento gréfico
onde é impresso, das sucursais, 0 preco da assinatura e da venda avulsa,
as cidades onde mantém correspondentes e agéncias de noticias
contratadas, além do nome dos diretores e do editor-chefe da publicacéo.
(RABACA; BARBOSA, 1978, p. 194).

Depois de levantarmos todo o arsenal jornalistico que consideramos
importante para procedermos a analise do discurso dos house organs, falta-nos
ainda a lupa fornecida pela AD e pela Teoria Semiolinguistica, que nos ajudarédo a

encontrar as trilhas e armadilhas do discurso organizacional.
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3 ANALISE DO DISCURSO, TEORIA SEMIOLINGUISTICA, IMAGINARIOS E
ETHOS

Neste capitulo, evidenciamos o quadro tedrico utilizado para orientar nosso
estudo. Primeiramente apresentamos, de forma resumida, a Andalise do Discurso e,
em seguida, descrevemos a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau, a noc¢ao de

imaginarios sociodiscursivos e o conceito de ethos.

Com o proposito de encontrar o caminho para a analise do discurso
organizacional presente no house organ, buscamos orientacdo na proposta
desenvolvida pela AD e pela Teoria Semiolinguistica. Nesse sentido, seguindo o
ensinamento de Charaudeau (2006a, p. 22), a partir de um corpus especifico,
procuraremos observar, por meio de categorias, “os efeitos de significancia que tal
objeto produz em situagdo de troca social”. Concretamente, por intermedio de
matérias dos jornais institucionais de diferentes organiza¢fes, procuraremos verificar
os efeitos visados pelos sujeitos comunicantes quando dirigem o discurso

empresarial aos sujeitos destinatarios.

Desse modo, o procedimento tedrico-metodologico aqui pretendido propde
seguir a fundamentacédo de Charaudeau ao sugerir o discurso de analise por meio
das propriedades de:

[...] construcdo racional de seu objeto segundo critérios precisos (construgdo
do corpus), o que permite conferir os resultados das andlises; determinacao
de um instrumento de analise que sirva de base as interpretaces
produzidas ulteriormente; processo de interpretacdo que impligue uma
critica social ndo como ideologia (se a critica fosse direcionada, perverteria
0 objetivo cientifico), mas como processo que faz descobrir o ndo-dito, o

oculto, as significacbes possiveis que se encontram por tras do jogo de
aparéncias. (CHARAUDEAU, 2006a, p. 29).

Valendo-nos dessa proposta do autor, tentaremos fazer uma interpretacao
dos discursos, tanto a partir daquilo que é dito como do que esta escondido, e, por
meio dos signos-sintomas®, tentaremos encontrar as pistas que fornecerdo o que

esta por tras dos discursos empresariais.

'® De acordo com Charaudeau (1999, p. 38), “signos-sintomas representam, de forma emblematica,

sistemas de valores. Esses signos poderiam ser palavras (‘racismo’, ‘imigracdo’, etc).[...], mas eles
podem igualmente representar certas recorréncias verbais (maneiras de falar) ou iconicas (mises
en scéne de imagens) que permitem estudar, por exemplo, as ‘representagbes da mulher nas
publicidades ou a ‘violéncia’ na televisdo”.
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A opcao pela AD se deu pelo fato de que tal metodologia permite analisar
qualquer tipo de discurso a partir do contexto soécio-histérico. Além disso, o0s
instrumentos postos a disposicdo pela AD propiciam responder a diversas questdes
gue nos interessam neste estudo sobre discurso organizacional presente no house
organ: quando perguntamos “sobre o que determinada matéria fala”, podemos
encontrar a resposta para os tipos de matérias; se questionamos “de que modo tal
matéria aborda este tema”, podemos encontrar a resposta para os géneros; quando
perguntamos “de que maneira se colocam em cena determinadas tematicas naquele
discurso e que tipos de saberes partilhados sdo mobilizados”, encontramos o0s
imaginarios sociodiscursivos; e se questionamos “quem o texto faz falar’, podemos
encontrar a resposta para os modos de enunciagdo discursiva e para o ethos

organizacional.

3.1 A semiolinguistica e o contrato de comunicagao

A Teoria Semiolinguistica foi desenvolvida por Charaudeau a partir de 1983,
tendo em vista que os atos de linguagem, “reunidos sob a forma de um texto,
dependem do ‘lugar e da ‘situacdo’ de comunicacdo que lhes deu origem”
(MACHADO, 2008, p. 184). Além disso, para alcancarem o0 objetivo da acao
comunicativa, os interlocutores utilizam estratégias linguageiras. A partir dessas
observacdes, o autor propds analisar o discurso por intermédio de um modelo que
conta com 0s seguintes niveis: o situacional, o discursivo e o semiolinguistico. A
teoria se fundamenta na linguistica do discurso que, de acordo com Charaudeau,

[...] integra na sua analise as condi¢des de producéo do ato de linguagem e,
ao fazé-lo, ela se constréi um objeto multidimensional que opera numa
relacdo triangular entre o0 mundo como real construido, a linguagem como

forma-sentido em difracdo, e um sujeito (je/tu) intersubjetivo em situagéo de
interacdo social. (CHARAUDEAU, 1999, p. 32).

Podemos dizer, entdo, que a Semiolinguistica parte do principio de que o
discurso € resultado da realidade do universo no qual o ser humano vive, da
linguagem que promove a forma e o sentido e, por fim, da pessoa que deseja se
comunicar com 0 seu parceiro. Apresentaremos resumidamente a seguir as trés
dimensdes da Teoria Semiolinguistica e as respectivas competéncias do sujeito do

ato de linguagem.
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A dimensao situacional leva em conta que tais sujeitos tenham capacidade de
elaborar seu discurso tendo em vista a identidade dos parceiros da troca
comunicativa, bem como a finalidade, o tema e as circunstancias que envolvem essa
troca. A segunda dimenséo é a discursiva e compreende o local do emissor interferir
nessa troca comunicativa, utilizando estratégias de credibilidade e captacdo. E o
nivel da materialidade, do discurso escrito ou falado, no qual se materializa a
producdo do discurso. E o local em que o sujeito enunciador vai deixar marcas de
sua pessoa, vai mobilizar modalidades, vai escolher o modo de organizagcdo do
discurso, tendo em vista cada situacdo de comunicacdo. A terceira e Ultima
dimenséo da Teoria de Charaudeau, o nivel semiolinguistico, parte do principio de
gque para uma pessoa comunicar-se com a outra € necessario que tenha
competéncia para ‘“utlizar/reconhecer a forma dos signos, suas regras de
combinacgao e seu sentido em determinado contexto, sabendo que esses signos sao
empregados para servir de enquadramento a aplicacdo ou a expressao de um ato
comunicativo” (MACHADO, 2008, p. 189). Isso significa que 0s sujeitos que se
comunicam e interpretam um ato de linguagem precisam conhecer tudo que esta
ligado ao ato de enunciacdo. E necessario, pois, que possuam conhecimento “no
gue diz respeito a construcdo gramatical, as marcas de coeréncia do texto (tais
como conectores, modalizadores, etc.)” (MACHADO, 2008, p. 189). Para além desse

saber, 0 enunciador deve estar apto a utilizar as palavras do léxico adequadamente.

3.1.1 A nocao de contrato de comunicacéao

A contribuicdo da Teoria Semiolinguistica, no estudo dos atos de linguagem,
para que se dé conta de todos os aspectos relativos ao desempenho dos parceiros
de uma troca linguageira, representa, conforme Mendes,

[...] um avan¢co no dominio dos estudos sobre a linguagem, visto que
pretende ser um modelo radicalmente integrador das diferentes dimensbtes
que constituem o processo enunciativo, contemplando de forma organica,
nédo s6 os elementos que se situam numa dimensao estritamente linguistica,
mas também os elementos inseridos numa instancia extralinglistica e,

sobretudo, as relagbes que se estabelecem entre uns e outros. (MENDES,
2001, p. 316).

Nesse sentido, o contrato de comunicagao, proposto por Charaudeau, pode
ser considerado, conforme Mendes (2001), um “lugar central” no modelo de analise

da Semiolinguistica.
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De acordo com Charaudeau (2008), para que a comunicagdo se estabeleca é
preciso, em primeiro lugar, que haja um contrato de comunica¢ado simbdlico entre as
pessoas. O autor explica que esse contrato “resulta das caracteristicas proprias a
situacdo de troca, os dados externos, e das caracteristicas discursivas decorrentes,
os dados internos” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 68). Segundo ele, é por meio do
contrato de comunicagdo que 0S sujeitos empregam componentes tomados do
dispositivo sécio-linguageiro com a finalidade de produzir efeitos no seu parceiro.
Por esse motivo, trata-se de um espacgo fundamental para o estabelecimento do ato
comunicativo. Tal ato de comunicacdo é formado pela instancia de producéo,
composta pelo que Charaudeau (2008) denomina de Eu-comunicante (EUc) e Eu-
enunciador (EUe), e pela instdncia de recepcdo, composta pelo Tu-destinatario
(TUd) e Tu-interpretante (TUi). Essas duas instancias podem ser melhor visualizadas

no esquema de representacao dos circuitos do ato de linguagem abaixo:

Figura 2 — Contrato de comunicacao

S EIRIEIEIETEE SITUACAO DE COMUNICAGAQ- ----------. ,

! (Finalidade) |
. S (Proieto de fala) ,_ﬁécep}[c;r_.
i Locutor ! : TUi !
. Euc | | Dizer | / (Sujeito |
. (Sujeito i EUe TUd  «f i Interpretante !
i Comunicante ! Enunciador Destinatario | :  -ser social
' -sersocial | (Ser de fala) (Serdefala) | “o-imimimimmioo

e Espago interno I

Fonte: Charaudeau, 2008, p. 52.

A partir desse quadro, podemos dizer que ha, de um lado, um Eu
comunicante e um Tu interpretante, que s&o seres sociais, isto €, vivem no mundo
real, no espaco externo da situacdo de comunicacdo. Eles possuem uma finalidade
especifica para acionar a fala. De outro lado, ha um Eu enunciador e um Tu
destinatario, que sédo seres de palavra, e portanto ocupam o circuito interno da

situacéo de comunicagao, em que encenam o “dizer”.
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O sujeito comunicante — ser empirico que tem uma identidade psicossocial
projeta um ser de fala — enunciador que transmite a palavra ao sujeito destinatario
idealizado —, a partir das hipoteses que faz sobre a instancia de recepcdo, mas
guem vai interpretar essa palavra € o sujeito interpretante — alguém que possui uma

identidade psicossocial.

O contrato de comunicagdo leva em conta duas dimensdes e trés niveis,
guais sejam: dimensao externa, formada pelo nivel situacional e a dimenséo interna,

composta pelo nivel comunicacional e pelo discursivo.

O nivel situacional, conforme dissemos, se refere ao espaco externo do
guadro enunciativo, no qual os sujeitos sociais sGo0 a0 mesmo tempo seres que
interagem e parceiros de um ato de comunicacdo. Esse espaco de troca
comunicativa se estabelece pelas condi¢cdes psicolégicas, fisicas e sociais de

producédo do discurso e € caracterizado pelos componentes a seguir:

i) identidade dos parceiros, que consiste em responder: “Quem fala para quem?”.
Ou seja, refere-se a posicao social do Eu/Tu, em que um parceiro pode ser, por

exemplo, um chefe de uma empresa e o outro, um empregado.

i) finalidade do ato de comunicacéo. Esta € a condicdo de enunciacao da producao
linguageira, que parte do principio de que o ato de linguagem € ordenado em
funcdo de um objetivo. Assim, neste momento, a questdo que deve ser
respondida é: “Estamos aqui para dizer o qué?”. A resposta a essa pergunta é
dada em termos de visadas, ou seja, dos objetivos que o0s parceiros tém na
comunicacdo linguageira. As quatro visadas consistem em fazer fazer, fazer
saber, fazer crer e fazer sentir. A primeira visada consiste em levar o interlocutor a
agir de determinada maneira; a segunda consiste em transmitir uma informacao
partindo do pressuposto de que o outro ndo a conhece; a terceira € mostrar a ele
gue aquilo que estd sendo dito € verdadeiro; e a quarta visada consiste em
produzir nele “um estado emocional agradavel ou desagradavel (visada do
pathos)” (CHARAUDEAU, 20064, p. 69).

iii) assunto do ato de comunicacdo, que consiste em responder a seguinte questao:
“A propdsito do que se fala?” O tema pode ser, por exemplo, educacdo, cultura,

seguranca no trabalho, etc.

iv) dispositivo em que se da o ato, que consiste em responder a pergunta: “Em que

circunstancias materiais se da a troca?” Assim, tendo como exemplo o jornalismo
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organizacional, uma mesma noticia € dada de maneira diferente quando a midia é

a TV e quando € o jornal impresso.

A partir do nivel situacional, € preciso considerar ainda condi¢cdes
comunicacionais que tornam possivel um ato de linguagem. Tais condi¢des referem-
se aos papé€is comunicacionais que 0s sujeitos assumem na troca linguageira.
Desse modo, o nivel comunicacional, como explica Mendes,

[...] define o modo especifico de funcionamento do contrato, havendo uma
relacdo de complementaridade dialética entre identidade situacional dos
sujeitos, enquanto parceiros da comunicagdo, e 0s seus respectivos papéis
enunciativos, enquanto protagonistas da enunciagcdo, no sentido de que a
identidade constitui uma condicdo de existéncia para os papéis, mas, ao

mesmo tempo, aquela s6 pode se efetivar através destes. (MENDES, 2001,
p. 330).

Por fim, o terceiro nivel em que se estrutura o modelo de Charaudeau, o
discursivo, também referente ao espaco interno do contrato de comunicacado, €
aquele que os interlocutores colocam em pratica o discurso por meio de processos
de producdo e interpretacdo de cada um desses parceiros. E constituido pelos
componentes semiologicos (signos), semanticos (representacbes supostamente

partilhadas) e discursivos (enunciativos, narrativos, descritivos e argumentativos).

Nesse nivel discursivo, situam-se os dados internos do contrato de
comunicacao, divididos em trés espacos de comportamentos linguageiros: o espaco
de locucéo, o de relacdo e o de tematizacdo. O espaco de locucdo € onde o locutor
deve perceber o momento de “tomar a palavra”’, apresentando-se como sujeito
comunicante e identificando o seu receptor. O espaco de relacdo é aquele em que,
apos o falante ter “resolvido o problema” de iniciar o discurso, estabelecerem-se
relaces diversas, “[...] relacdes de forca ou alianca, de exclusdo ou de inclusao, de
agressao ou de conivéncia com o interlocutor” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 71). Por
ultimo, o autor apresenta o espa¢o de tematizacdo, no qual o sujeito comunicante
coloca em cena o tema ou assunto que quer desenvolver e, caso o interlocutor mude
a tematica, o locutor pode rejeita-lo, muda-lo ou aceita-lo, escolhendo o modo de
organizacao discursivo de acordo com os fins a que visa (descritivo, narrativo ou

argumentativo).

Desse modo, Charaudeau (2008) propfe a investigacdo no ambito discursivo
por intermédio dos modos de organizacdo do discurso: enunciativo, descritivo,

narrativo e 0 argumentativo, que veremos no préximo item.
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3.1.2 Os modos de organizagéo do discurso

O modo enunciativo € da ordem da organizacdo da enunciacao, ou seja, nele
o locutor mostra competéncia para organizar sua fala, reconhece sua posicdo em
relacdo a si mesmo e aos parceiros da troca linguageira. Assim, € este modo
enunciativo que gere os trés outros modos: o descritivo, que detalha o enunciado,
identificando e qualificando os seres; o narrativo, que descreve o fazer humano,
edificando as acbes sucessivas de uma historia no tempo, com o objetivo de fazer
um relato; e o argumentativo, que por meio de exemplos, andlises e provas tenta
persuadir e levar o interlocutor a aceitar o posicionamento do locutor

(CHARAUDEAU, 2008).

Sabemos que esses quatro modos sao utilizados no discurso organizacionoal
presente nos jornais institucionais. No entanto, vamos aprofundar nosso estudo
sobre o enunciativo e descritivo, ja que os procedimentos da construcado enunciativa

e descritiva serdo fundamentais para nossa analise final.

O modo enunciativo organiza a posi¢cao dos parceiros do ato de linguagem e
marca a posi¢cao que o locutor mantém com seu interlocutor, com o que € dito em
seu discurso e com 0s outros discursos. Essa categoria possui as seguintes fungdes:
i) estabelecer relacéo de influéncia entre locutor e interlocutor; ii) revelar o ponto de

vista do locutor e iii) testemunhar o dito de um terceiro.

O enunciativo é construido por marcas formais que se dispdem nos sistemas
pronominal, déitico e de modalizacdo. Este sistema de modalizacéo € formado pelos

comportamentos alocutivos, elocutivos e delocutivos.

O comportamento alocutivo diz respeito ao fato de o locutor querer instituir
uma relacao de influéncia em relacdo ao interlocutor. As especificacfes enunciativas
estabelecem uma relacéo de forca, entre o locutor e o interlocutor, por intermédio de
categorias da lingua como: interpelacédo, injuncéo, autorizacdo, aviso, julgamento,
sugestdo e proposta. Trata-se da relacdo Eu-Tu: implica o outro (Ex.: Ola!). As
referidas especificacdes também estabelecem uma relacéo de pedido, por meio das

categorias de lingua: interrogacao e proposta (Ex. Vocé sabia?).

O comportamento elocutivo refere-se a expresséo do ponto de vista do locutor
sobre 0 mundo. Assim, a relagdo é Eu-Eu — relacdo consigo. As especificacdes

enunciativas estabelecem:
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i) Um modo de saber, cuja categoria de lingua € a constatacdo saber/ignorancia;
i) Uma avaliagdo, cujas categorias de lingua séo a opinido e a apreciacao;
iil) Uma motivacao, cujas categorias da lingua sé@o obrigacao, possibilidade e querer;

iv)JUm engajamento, cujas categorias de lingua sdo promessa, aceitacdo/recusa,
acordo/desacordo e declaracao;

v) Uma decisao, cuja categoria de lingua é a proclamacédo (CHARAUDEAU, 2008).

7

O comportamento delocutivo € impessoal, por meio dele busca-se dar a
aparéncia de que ndao ha nenhum responsavel pelo ato de fala. Trata-se da relacéo
do locutor com um terceiro. As especificacbes enunciativas estabelecem dois
aspectos: como o mundo se impde, cuja categoria de lingua € a assercdo (Ex.: E
claro que comer frutas faz bem a saude); e como o outro fala, que é o discurso
relatado (CHARAUDEAU, 2008).

Destaca-se, no caso desta pesquisa, o0 discurso relatado, que € muito
utilizado no jornal institucional. De acordo com Charaudeau (2006a), o discurso
relatado é o ato de enunciacdo pelo qual o locutor conta aquilo que foi dito por um
outro locutor, dirigindo-se a um interlocutor que ndo é o interlocutor de origem.
Assim, no caso do jornalismo organizacional, verificamos que o discurso relatado &
aquele que nao é dito pelo redator, mas pelo individuo entrevistado pelo profissional,
ou por outra pessoa. O autor explica que o discurso relatado funciona como um
discurso de prova tanto com relacdo ao outro, como a si préprio. Com relacdo ao
outro, permite conferir tipos de provas diversos: da autenticidade do dito; de
responsabilidade daquele que disse; e da verdade que pode sustentar, justificar ou
fundamentar os objetivos do locutor primeiro. JA com relacdo a si, o discurso
relatado pretende provar um determinado posicionamento do locutor-relator:

[...] posicionamento de autoridade, na medida em que relatar € mostrar que
se sabe [...]; posicionamento de poder, na medida em que citar é fazer
saber alguma coisa ao outro, revelar-lhe o que foi dito e que ele ignora [...];
posicionamento de engajamento, na medida em que relatar revela, por uma
determinada escolha de palavras, a adesdo do locutor-relator aos
propésitos do locutor de origem [...] ou sua ndo adesdo ao contestar o
conteudo de verdade do ja dito ou ao distanciar-se com relacéo a este, ou

mesmo ao denunciar sua falsidade [...]. (CHARAUDEAU, 2006a, p. 164-
165).

O segundo modo de organizacado do discurso sobre o qual vamos discorrer

um pouco mais € o descritivo, ja que nosso corpus demanda uma andlise apurada



69

dos sintagmas nominais, dos qualificativos, entre outros elementos linguisticos que o
sujeito enunciador usa para qualificar, nomear e quantificar. S&o esses componentes
que vao contribuir para verificarmos os imaginarios discursivos e a construcdo do
ethos organizacional. Essa nossa afirmativa se fundamenta em Amossy (2002),
guando afirma que:
La présentation des donnés, par laquelle I'orateur mobilise diverses
ressources langagiéres, constitue “um choix entre divers possibles” [...]. Le
locuteur imprime sa marque au discours a travers I"'emploi d"évaluatifs: les
substantifs axiologiques (valorisants ou dévalorisants), les adjectives

affectifs ou évaluatifs (axioloqiques ou non), les verbes occasionnellement
ou intrinséquement subjectifs.”” (AMOSSY, 2002, p. 157-158).

Assim, tais elementos permitem um estudo dos imaginarios e do ethos, pois
indicam indices de subjetividade, sinalizando o posicionamento do sujeito, a forma

como ele avalia o mundo, o outro.

O primeiro componente da construgcdo descritiva, “‘nomear”, €, para
Charaudeau, (2008, p. 112), “o resultado de uma operacéo que consiste em fazer
existir seres significantes no mundo, ao classifica-los.” Podemos, entéo, dizer que o
ato de nomear € o0 mesmo que identificar os seres do universo dando-lhe nomes ou
gualidades. Assim, 0 autor lembra que essa identificacdo torna-se subjetiva, uma vez
gue o Se € que determina de que modo vai “nomear” aquele ser. Os procedimentos
de identificacdo podem ser encontrados em textos que objetivam “recensear seres
(humanos ou ndo, materiais ou ndo) ou informar sobre a identidade de um ser”

(CHARAUDEAU, 2008, p. 118). As categorias de lingua utilizadas para nomear sao:

i) Denominacdo: nomes proprios ou comuns, como por exemplo: “Falar de Brasil é
falar de dendé no acarajé, orixd no patua, candomblé e tambu [...]” (Momento,
abr. 2010, p. 4) escolha lexical que remete aos saberes partilhados, com

simbolos emblematicos da cultura brasileira.

i) Indeterminacdo: relato de atemporalidade e em lugares néo identificados.

Exemplo: “Era uma vez uma vila” (Momento, dez. 2010, p. 8).

iii) Atualizacdo: com o0 uso de artigos, permite gerar efeitos discursivos de

7 “A apresentacdo de dados pela qual o orador mobiliza diversos recursos linguageiros, constitui

uma escolha entre diversas possiveis. O locutor imprime sua marca no discurso através do
emprego de avaliativos: o0s substantivos axiologicos (valorizadores ou desvalorizadores), 0s
adjetivos afetivos ou avaliativos (axiolégicos ou ndo), os verbos ocasionalmente ou
intrinsecamente subjetivos” (Tradugao nossa).
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singularidade, de familiaridade de evidéncia, entre outros. Exemplo: “A Mona
Lisa de Ouro Preto. [..] Compenetrado em seu trabalho, ele (Guignard)
levantava os olhos do cavalete e sorria. Ao ver a jovem, jurava que se parecia

com a Mona Lisa de Leonardo Da Vinci” (Momento, out. 2010, p. 8).

iv) Dependéncia: com o0 uso de pronomes possessivos, pode gerar efeitos
discursivos de apreciacdo, entre outros, como no seguinte exemplo: “Foi assim,
com muita alegria e emocédo, que Cleusa Meneses apresentou sua arvore de
natal, confeccionada com a utilizacdo de copinhos de agua” (Jornal Gota D’Agua,
22 dez. 2008, p. 5).

v) Designacao: por meio do uso de pronomes demonstrativos, pode produzir efeitos
de tipificacdo, como: “Novos quadros, dicas culturais, cenario renovado, mais
gualidade e interatividade. Esse é o novo formato do extra-classe, programa de
TV do Sinpro Minas [...]" (Jornal extra-classe, mar. 2009, p. 5).

vi) Quantificacdo: por intermédio de quantificadores, pode gerar efeitos discursivos
de subjetividade, como no exemplo: “A reivindicagcdo tem como base o INPC
integral a partir das datas-base de fevereiro (6,43%) e marco (6,25%)” (Jornal

extra-classe, mar. 2009, p. 3).

vii) Enumeracédo: com a utilizagcdo de artigos, déiticos, qualidades e lugares pode
produzir efeitos variados (CHARAUDEAU, 2008). Exemplo: “O Mercado Central
de Belo Horizonte tem artesanato, iguarias, temperos exéticos, Queijo Canastra,

figado acebolado e historias pra la de especiais” (Momento, ago. 2010, p. 2).

O segundo componente, “localizar-situar”, €, nas palavras de Charaudeau,

[...] determinar o lugar que um ser ocupa no espaco e no tempo e, por um
efeito de retorno, atribuir caracteristicas a este ser na medida em que ele
depende, para a sua existéncia, para a sua fungéo, ou seja, para a sua
razdo de ser, de sua posicdo espaco-temporal. (CHARAUDEAU, 2008, p.
113).

Também esse componente sofre, segundo o autor, a visdo subjetiva do grupo
cultural ao qual pertence o sujeito descritor, entretanto suscita “procedimentos de
construcéo objetiva do mundo”, pois procura compor “uma visdo de verdade sobre o
mundo”, por intermédio de itens que podem ser percebidos pelo sujeito destinatario. Os
procedimentos linguisticos dalocalizacdo/nomeacao dos seres podem ser constituidos
por meio de categorias da lingua que permitem ao sujeito destinatario perceber o

espaco-tempo ou, ao contrario, deixa-lo semidentificacdo (CHARAUDEAU, 2008).
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“Qualificar”, o terceiro e ultimo componente do modo descritivo, significa
estabelecer uma qualidade aos seres do mundo. Charaudeau (2008, p. 116) ressalta
gue a qualificacdo é subjetiva na medida em que “[...] tem origem no olhar que o
sujeito falante lanca sobre os outros seres e 0 mundo [...]”, mas também pode
suscitar “[...] procedimentos de construcdo objetiva do mundo”. A atividade de
qualificacdo pode ser praticada, quanto a descricdo de seres humanos, em termos
de personalidade (comportamentos, atitudes etc) e de identidade (idade, sexo, altura
etc). Igualmente pode ser atribuida aos objetos, como o meio ambiente (paisagens,
locais, etc) e aos seres conceituais ou a fenbmenos que necessitam ser definidos
(CHARAUDEAU, 2008).

Por fim, voltamos a lembrar que ndo desenvolveremos o estudo dos modos
de organizacao narrativo e argumentativo, porque eles ndo compordo nossa grade
de categorias. Sobre esses dois modos de organizacdo discursiva no house organ,
cabe uma consideracdo. Fica dificil e inapropriado estabelecer se determinado
género pertence ao discurso narrativo ou argumentativo. Em uma analise mais geral
e simplificada, poderiamos dizer que os géneros manchete, titulo, nota, noticia e
reportagem possuem uma dimensdo mais narrativa e o editorial, o artigo, a
entrevista e a cronica, uma dimensao mais argumentativa. No entanto, observamos
caracteristicas narrativas e argumentativas em praticamente todo esse grupo de
géneros jornalisticos. NOs nos arriscamos a considera-los, especialmente nos house
organs, como argumentativos, ja que pretendem persuadir 0s leitores por intermédio
de um fazer crer, um fazer saber, um fazer sentir e um fazer agir. Contudo, essa
estratégia persuasiva ndo € baseada na argumentacdo fundada na razéo, isto é, o
discurso organizacional do house organ ndo busca uma razao l6gico-demonstrativa.
Em funcao disso, fomos levados a estabelecer um dialogo com os estudos da Nova
Retdrica, pois nos permitem analisar as dimensdes ethoticas do discurso, ou seja, a

projecéo das imagens do orador no discurso do jornal.

3.2 AD e nova retérica: imaginarios e ethos

O didlogo da AD com a Nova Retérica para nés é fundamental, uma vez que
esta Ultima tem seu berco na Retorica, que apresenta a prova de ethos, uma das
categorias utilizadas por nés para a analise do discurso organizacional. O meio de

prova ethos poderd nos ajudar a interpretar os habitos, comportamentos e valores



72

colocados em destaque pelas organizacdes, os quais compdem a sua identidade.

A Retérica, primeiramente desenvolvida por Aristoteles, volta a cena
epistemoldgica contemporanea nos estudos de Perelman a partir de 1958, quando o
autor publica, em parceria com Olbrechts-Tyteka, o Tratado da Argumentacéo,
apresentando a chamada Nova Retérica. Embora Perelman ndo tenha dedicado
nessa obra um espaco expressivo a no¢do de ethos que se deseja trabalhar nesta
tese, o autor € apontado por Amossy (2005) como um dos estudiosos que
atualizaram a nocao desse meio de prova como instrumento de analise, como se
comprova nesta passagem.

[...] uma atualizacdo da nocdo de ethos como instrumento de analise é
encontrada em tedricos contemporaneos da argumentacgédo. Inicialmente em
Chaim Perelman, autor que em nossa época inovou o estudo da retérica ao
mostrar o lugar central, em diversas disciplinas (do direito a filosofia,
passando pela literatura) da arte de persuadir, ou 0 conjunto dos meios

verbais destinados a obter ou reforcar a adesdo dos auditério as teses
submetidas a seu assentimento. (AMOSSY, 2005, p. 19).

Como fez Amossy, recorremos a Nova Retodrica apenas no sentido de que,
como o orador precisa adaptar-se a seu auditorio e fazer uma imagem dele, deve
construir uma imagem confiavel de si proprio, “em funcéo das crencas e valores que
ele atribui agueles que o ouvem. Esse dinamismo realgca a construcdo de uma
imagem de si no discurso” (AMOSSY, 2005, p. 19).

3.2.1 Imaginéarios e ethos

O levantamento do conceito de imaginario sociodiscursivo, foi feito com base
em Charaudeau (2006b) e de ethos em Amossy (2000) e Charaudeau (2006b).
Essas nocdes sdo interligadas e contribuem para que possamos verificar a
identidade organizacional projetada e os provaveis efeitos de sentido que a

organizacao pretende provocar nos publicos leitores.
3.2.2.1 Imaginérios sociodiscursivos
Os imaginarios sdo uma noc¢ao importante para que possamos trabalhar com

o conceito de ethos. Charaudeau (2007, p. 207) afirma que os imaginarios

sociodiscursivos “[...] ddo testemunho das identidades coletivas, da percepcao que
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os individuos e os grupos tém dos acontecimentos, dos julgamentos que fazem de
suas atividades sociais”. Segundo ele,
L’'imaginaire est um mode d’appréhension du monde qui nait dans la
mécanique des représentations sociales, laquelle, on I'a dit, construit de la
signification sur les objets du monde, les phénomeénes qui s’y produisent, les
étres humains et leurs comportements, transformant la réalité em réel
signifiant. Il resulte d’'um processus de symbollisation du monde d’ordre

affectivo-rationnel a travers l'intersubjectivité des relations humaines, et se
dépose dan la mémoire collective.’® (CHARAUDEAU, 2007, p. 53).

Assim, a nocdo de imaginario seria o resultado da interpretacdo da vida real
(fatos, situagdes) por parte de determinado grupo social ou de determinada cultura.
Tal interpretacéo é fruto dos valores, ideias e modo de viver dessas comunidades.

Charaudeau (2007) explica que os saberes sustentam os imaginarios. O autor
diferencia os dois saberes que dao suporte aos imaginarios sociodiscursivos da
seguinte maneira: o primeiro parte do principio da ciéncia, ou seja, do que o0 homem
sabe sobre o mundo, seus objetos e acontecimentos, a partir daquilo que é estudado
e testado; o segundo parte do julgamento que o homem faz do mundo, isto €, da
explicacdo centrada em ideias pré-concebidas, conhecimentos mais ligados a

opinides repetidas e repassadas ao longo dos tempos.

O processo de construcdo do saber baseado no conhecimento, segundo

Charaudeau, da lugar a dois tipos de saberes: o saber sabio e o saber de experiéncia.

Le savoir savant construit des explications sur le monde qui valent pour
connaissance du monde tel qu’il est et fonctionne. On est dans l'ordre de la
raison savante qui S'appui sur des procédures dobservation,
d’expérimentation et de calcul, lesquelles utilisent des instruments de
visualisation du monde (microscope) ou d’opérations (informatique), et dont
la garantie objectivante est que ces procédures et ces instruments peuvent
étre suivis et utilisés par toute autre personne ayant méme compétence.™
(CHARAUDEAU, 2007, p. 55).

8«0 imaginario € um modo de apreensdo do mundo que nasce na mecanica das representacoes

sociais, aquele, como dissemos, construido da significacdo sobre os objetos do mundo, os
fendbmenos que ai se produzem, os seres humanos e seus comportamentos, transformando a
realidade em real significante. Ele resulta de um processo de simbolizacdo do mundo de ordem
afetivo-racional através da intersubjetividade das relagbes humanas e se deposita na memdria
coletiva” (Traducao nossa).

19 “O saber sabio constroi explicagbes sobre o mundo que valem por conhecimento do mundo tal

gual ele funciona. Estamos no ambito da razdo sabia que se apdia em procedimentos de
observacéo, de experimentacdo e de célculo, as quais utilizam instrumentos de visualizagédo do
mundo (microscépio) ou de operagdes (informatica), e de onde a garantia objetivante € que esses
procedimentos e estes instrumentos podem ser seguidos e utilizados por todas as pessoas que
tém a mesma competéncia” (Tradugdo nossa).
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Podemos, entéo, dizer que o saber sabio € aquele em que a base esta nas
experiéncias de cientistas e de pesquisadores, que se pautam em teorias para
descobrir causas e consequéncias de eventos em diversos campos do
conhecimento, ou para desenvolver procedimentos que podem ser usados pelas

pessoas como os calculos matematicos, quimicos, etc.

O saber de experiéncia, segundo Charaudeau (2007), também constroi
explicagdes sobre o mundo, sem, entretanto, ter a possibilidade de uma garantia de
comprovacdo como no saber sabio. Ele explica que, se soltarmos um objeto que
estamos segurando, ele caird no chao, o que ir4 ocorrer com qualquer outra pessoa
qgue fizer o mesmo, no mesmo local. Esse exemplo mostra que ndo é preciso um
instrumento ou procedimento especifico para que possamos provar tal evento.
Assim, 0 autor conclui que ndo é necessario que as pessoas, em situacdes
semelhantes, partam de um saber sabio, porque esse é o dominio da

experimentacao e da experiéncia.

Os saberes de crenca, ao contrario dos saberes de conhecimento, nao
tendem a estabelecer uma verdade sobre os fenbmenos do mundo a partir de
teorias ou experiéncias, daquilo que é verificavel, mas de valores e opinides sobre
0S acontecimentos, as pessoas, 0 universo. A crenca parte do sujeito, daquilo em
gue ele acredita, mesmo que nado seja possivel a comprovacdo. Esse modo de
construcdo do saber de crenca ocasiona 0s seguintes tipos de saberes: saber de

revelacao e saber de opiniao.

O saber de revelacdo esta ligado a algo externo ao homem, € como se a
verdade sO pudesse ser comprovada num plano superior ao universo humano,
caracterizando-se como algo sagrado, transcendental. Por esse motivo sado as

doutrinas que fundamentam o saber de revelacdo. Nas palavras de Charaudeau:

Il n’est donc pas étonnant que ce soient les doctrines qui s’attachent a ce
type de savoir, doctrines dites religieuses ou profanes. Les doctrines
définissent en référence a une parole fondatrice, émanant la plupart du
temps d’'une figure charismatique (le poéete dans la Gréce archaique, le
prophéte dans les religions chrétiénnes, le gourou dans les scectes, le
fondateur d’'une école de pensée).”® (CHARAUDEAU, 2007, p. 57).

% “Nao é de se estranhar que essas sdo as doutrinas que se ligam a este tipo de conhecimento, as

doutrinas ditas religiosas ou profanas. As doutrinas definidas por referéncia a uma palavra
fundadora emanam na maior parte das vezes de uma figura carismética (0 poeta da Grécia
arcaica, o profeta nas religides cristds, guru nas seitas, o fundador de uma escola de
pensamento)” (Traducao nossa).
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J& o saber de opinido esta ligado a uma avaliacdo propria que as pessoas
tém das ocorréncias do mundo. A partir de seus préprios julgamentos, suas ideias,
suas opinides, as pessoas tomam determinada posicdo. A diferenca entre 0s
saberes de revelacéo e de opinido parece estar justamente no fato de que o primeiro
requer uma doutrina e o segundo € mais livre, ou seja, 0 sujeito toma partido de algo

a partir daquilo que ele considera razoavel, provavel, possivel ou necessario.

A esse tipo de saber de opinido estédo ligadas trés linhas de opinidao: comum,
opinido relativa e opinido coletiva. A opinido comum é aquela em que ha um valor
generalizante e que é considerada como a mais partilhada pelas pessoas. Como
exemplo, Charaudeau (2007) cita os ditados populares, provérbios e enunciados de
valor genérico do tipo: “Eu penso como todo mundo que [...]" ou “Todo mundo pensa
gue [...] e eu também”. A opinido relativa, conforme Charaudeau (2006c), € aquela
gue se exprime em um espaco de discussédo e de democracia. Trata-se da opiniéo
de um sujeito ou de um grupo restrito. O autor exemplifica da seguinte forma: “Eu
penso que a Europa € uma boa coisa para a Franca”, o que pode subentender que
h& outras pessoas com uma opinido contraria. Por fim, a opinido coletiva € aquela
gue um grupo expressa a respeito de outro grupo. Um exemplo retirado da realidade
mineira poderia ser: “Os baianos sao pregui¢osos”, 0 que pressupde que esta ndo &

uma caracteristica do povo de Minas Gerais.

Charaudeau (2007) argumenta que o imaginario pode ser qualificado de
sociodiscursivo, na medida em que se tem como hipétese que o sintoma de um
imaginario € a palavra. Dessa maneira, 0 autor conclui que os imaginarios sao

produzidos pelo discurso que circula nos grupos sociais.

Mas de que maneira poderiamos perceber os imaginarios nos diversos
discursos? Charaudeau explica que os imaginarios seriam indiciados pelos signos-
sintomas, que dao condicdo de materializar esses imaginarios. Os signos podem ser

sinais, palavras, expressoes, provérbios, entre outros enunciados.

3.2.2.2 Ethos

A nocdo de ethos, Udltima categoria utilizada por nos para a analise do
discurso organizacional, podera nos ajudar a interpretar os habitos, comportamentos

e valores colocados em destaque pelas organizac¢des. Tais caracteristicas compdem
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a identidade e, ao mesmo tempo, ajudam a construir a credibilidade das

organizagoes.

Antes, porém, devemos retomar as ideias de Aristoteles sobre a Retdrica, que
compbem a base do pensamento dos especialistas contemporaneos dessa
disciplina. Em primeiro lugar é importante lembrar que o ethos compde com o logos
e 0 pathos os trés meios de prova gerados pelo discurso. Segundo Aristételes, o
ethos é a imagem de si que o orador produz em seu discurso (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p. 220), logos é o enunciado em si, pertencente ao dominio
da razao, e o pathos diz respeito aos recursos que o orador utiliza para despertar as

emocdes no auditério.

A proposta de utilizagdo do ethos como categoria de andlise do discurso
organizacional nesta tese embasa-se em Amossy (2000, p. 79), que apresenta o
ethos discursivo como “a imagem de si que o orador constroi em seu discurso”. Para
ela, tal imagem confere ao autor “...] autorité et credibilité aux yeux de |'auditoire:
c’est dans ce sens que’elle conditione I'impact du discours argumentatif”
(AMOSSY, 2000, p. 86). A autora lembra, ainda, a retérica de Aristoteles,
destacando que a autoridade que da ao orador a apresentacdo de si proprio no
discurso € derivada de trés aspectos: phronesis, elnoia e areté. Esses trés meios
gue compdem o ethos correspondem aos seguintes valores: phronesis — bom senso;
eunoia — diz respeito a benevoléncia e solidariedade; e areté refere-se a virtude, a

franqueza e a honestidade.

Acreditamos, pois, que a construcdo da identidade e da credibilidade das
organizacles, e a consequente imagem que pode ser percebida pelo publico, se da
por meio dos valores que elas mobilizam, tais como: competéncia, solidariedade,
seriedade, benevoléncia, progresso, preocupa¢cdo com o meio ambiente, entre outros.
Justamente esses valores citados acima, a nosso ver, poderiam levar ao leitor

sentimentos como, por exemplo, de confianca, empatia e orgulho da organizacéo.

Contudo, como demonstra Maingueneau (2005, p. 71): “Se o ethos esta
crucialmente ligado ao ato de enunciacdo, ndo se pode ignorar, entretanto, que o

publico constrdi representaces do ethos do enunciador antes mesmo que ele fale”.

2L ¢[...]Jautoridade e credibilidade aos olhos do auditério: é neste sentido que ela condiciona o impacto

do discurso argumentativo” (Traducéo nossa).
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A partir dessa constatacdo, o autor afirma que é preciso fazer uma
diferenciacdo entre ethos discursivo e pré-discursivo. Maingueneau explica que ha
ocasifes em que o sujeito interpretante ndo tem representacdes prévias do ethos do
sujeito enunciador, mas destaca que “[...] o simples fato de que um texto pertence a
um género de discurso ou a um certo posicionamento ideolégico induz expectativas
em matéria de ethos” (MAINGUENEAU, 2005, p. 71). Verificamos que tal afirmativa
também se aplica ao nosso objeto de estudo. Mesmo que o publico do jornal
institucional ndo possua representacfes aprioristicas da organizacao que veicula o
periddico, o que acreditamos ser pouco provavel, os géneros jornalisticos do house
organ e o posicionamento ideolégico do Se podem resultar em expectativas em
termos de ethos.

As duas visbes que fundamentardo nosso estudo sobre o ethos foram
apresentadas na Retorica da Antiguidade. Para Aristoteles, o ethos se construia no
discurso, para Cicero e Quintiliano, tratava-se de “um dado preexistente que se apoia
na autoridade individual e institucional do orador (a reputacdo de sua familia, seu

estatuto social, o que se sabe de seu modo de vida etc)” (AMOSSY, 2005, p. 17).

Assim, podemos dizer que o ethos divide-se em ethos prévio (anterior ao
momento do discurso) e ethos discursivo (no momento do discurso), e estes

sustentam-se nos imaginarios sociodiscursivos dos co-enunciadores.

Fundamentamos também nossa observacédo dos ethé das organizacfes nas
categorias elencadas por Charaudeau (2006b), referentes ao discurso politico. S&o

elas:

i) Ethé de credibilidade: sinceridade, transparéncia, performance e eficacia;
de sério: sdlido, verdadeiro
de ‘virtude’: honestidade pessoal, lealdade
de competéncia: saber e habilidade
i) Ethé de identificacdo: imagens extraidas do afeto social
Caréter: coragem, orgulho, firmeza e moderacéo

Inteligéncia: intelectualidade, astlicia ou malicia (saber jogar com o ser e
0 parecer)

Humanidade: ser humano, compaix&o, confisséo

Chefe: guia supremo, guia pastor (agregador), guia profeta, chefe-
soberano, comandante

Solidariedade: preocupacdo com o préximo.*

2 Subcategorias de andlise, relacionadas com seus respectivos qualitativos condicionais para

remeter a imagem que deve ser construida (CHARAUDEAU, 2006b, p. 116-118).
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O estudo do ethos organizacional € realizado por nés, ainda, para evidenciar
de que forma a cupula das organizacbes pretende influenciar na construgdo da
identidade organizacional projetada, que, de acordo com Almeida:

[...] inclui a identidade corporativa, considerada como a tradugéo visual do
gue é a organizacdo, mas também incorpora todo o discurso da alta
geréncia, sobre o que é a organizagao, que pode ser expresso através de
folhetos institucionais, cdrom, homepage, jornais e/ou revistas internos,
palestras, intranet, matérias veiculadas na imprensa, anuncios, campanhas
promocionais e institucionais dentre os varios meios e acgbes de

comunicacdo adotados pela organizacdo como forma de se posicionar
interna e externamente. (ALMEIDA, 2005, p. 46).

Assim, poderiamos dizer que os publicos de relacionamento possuem um
ethos prévio a respeito das empresas, ja que existem inimeros discursos circulantes
em outros meios de comunicacgao internos e externos a elas. Entretanto, em nossa

pesquisa trabalharemos apenas com o ethos discursivo.

3.3 Teoria Semiolinguistica e estudo do imagético

Com a finalidade de estabelecermos um suporte tedrico para a analise dos
aspectos visuais dos house organs pesquisados, recorremos a algumas categorias
dispostas no “Modelo de grade de andlise para o tratamento da imagem fixa e do
texto”, proposto por Mendes (2010). A autora apresenta trés dimensfes da imagem:
a “dimenséo situacional” a “dimenséo discursiva” e a “dimenséo técnica”, esta ultima
fundamentada em Aumont (1993) e Guimaréaes (2000) citados por Mendes (2010).

Na primeira, Mendes lista as seguintes categorias:
i) sujeitos do discurso, que se refere a aplicacdo do quadro de sujeitos da
linguagem criado por Charaudeau;

il) género: como o género é situacional, de acordo com Charaudeau (2004), situa-se

nesta dimensao;

iii) estatuto factual ou ficcional do género: Mendes afirma que um género é factual,
“‘mas temos o uso de uma simulacdo de um mundo possivel na sua composicao”
(MENDES, 2010, p. 95).

Na dimenséo discursiva, Mendes (2010) descreve quatro categorias de

analise da imagem, tais como:
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i) Modos de organizagdo do discurso: imagem que procura narrar, descrever ou

argumentar;

i) Imaginarios sociodiscursivos: a autora argumenta que, para Charaudeau (2007), o
sintoma de um imaginario é a fala; assim também as imagens séo criadas a partir
de imaginéarios;

iif) Categorias ethoticas: ja enumeradas no item 3.2.2.2 desta tese;

iv) Categorias patémicas: a observagdo da imagem se dé& a partir dos efeitos

patémicos visados.
Na dimensdo técnica, Mendes (2010) prop0e trés categorias:

i) Os elementos plasticos: esta categoria propde a analise da composicdo da
imagem, das cores utilizadas (observando-se a significagdo das cores em
determinada situacéo, as cores determinantes e as secundarias) e a matéria da
imagem (textura, pincelada, granulacao, pixel);

i) O papel do close: aqui observa-se a disposi¢cao dos objetos (a direita, a esquerda
etc); e “o que o ponto de vista da imagem designa (um local real ou imaginario,

particularizacdo de uma questdo, opinido ou sentimento a respeito de uma
guestao) [...]” (MENDES, 2010, p. 95);

iii) As funcdes da moldura: neste caso, o analista investiga as funcdes da “moldura
concreta” e da “moldura abstrata” de imagens dispostas em quadros, fotografias,
televisdo, cinema, entre outros meios visuais. Aumont (2002) divide as fun¢bes da

moldura em: econGmicas, representativas/narrativas e retéricas.”®

Como acreditamos que as categorias referentes aos elementos plasticos, ao
papel do close, aos imaginarios e ao ethos sdo as que melhor nos embasarédo na

analise do imagético nos jornais institucionais, nos ateremos a elas.

%0 autor explica que a moldura refere-se a fronteira material da imagem e exemplifica que os

guadros de museus frequentemente possuem uma moldura-objeto, “[...] muitas vezes ornada,
esculpida, dourada, mas a fotografia [...] a imagem projetada no cinema e até a iimagem televisiva
tém também sua moldura-objeto” (AUMONT, 2002, p. 144). Ele ressalta que a moldura
corresponde a “ndo ilimitagao” da imagem. A partir dessas consideragdes do autor, depreende-se
gue a moldura pode ter uma fungéo visual, tornando a imagem mais nitida, ou uma fungéo
econdmica, sginificando o valor comercial do quadro; uma fung¢é@o simbdlica, que aponta para o
espectador que a obra deve ser observada a partir de “certas convencgdes’. As funcgbes
representativas e narrativas dizem respeito ao fato de que “quando a imagem é representativa e
até mesmo narrativa de um valor imaginario notavel” (AUMONT, 2002, p. 144), o indicador de
visdo que constitui a moldura é reforgado. Por fim, Aumont (2002) ensina que em varios contextos
a moldura pode ser entendida como ‘proferindo um discurso’, o que configuraria a fungao retérica.
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3.4 O discurso da imprensa organizacional

Antes de iniciarmos a analise de nosso corpus, é necessario, ainda, fazer
uma primeira investigacdo a respeito do discurso da imprensa organizacional
fundamentada na reflexdo de Charaudeau (2006a) sobre o discurso das midias. O
pesquisador propde um ponto de vista a partir da distincdo dos lugares de
construcao do sentido da maquina midiatica.

Charaudeau estabeleceu um quadro de referéncia tedrica, no modelo da
Andlise do Discurso com base no funcionamento do ato de comunicacdo, que se
estabelece numa troca entre a instancia da producéo e da recepcéo, lembrando que
o resultado do ato comunicativo depende da relacdo de intencionalidade que existe
entre essas instancias. O autor destaca que:

Isso determina trés lugares de pertinéncia: o da instancia de producao,
submetida a certas condi¢cdes de producdo; o da instdncia de recepcéo,
submetida a condi¢Bes de interpretacdo; o do texto como produto, que se

acha, enquanto tal, submetido a certas condicbes de construcao.
(CHARAUDEAU, 2006, p. 24).

Figura 3 — Os trés lugares da maquina midiatica

Os trés lugares da maquina midiatica
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Fonte: CHARAUDEAU, 20064, p. 23.



81

De volta ao nosso objeto de estudo, procuramos transpor a analise da
maquina midiatica de Charaudeau ao jornalismo organizacional. A instancia de
producdo, no caso deste trabalho, é composta pela organizacdo pelos responsaveis
pela edicao do jornal institucional; a de recepcao, pelos publicos-alvo do periddico; e

o produto, pela matéria jornalistica institucional.*

O lugar das condi¢des de construcdo de sentido instaurado na producdo da
noticia institucional comporta os espacos qualificados por Charaudeau (2006a) como
externo-externo e externo-interno. O primeiro inclui as “condigbes socioecondémicas
da maquina midiatica enquanto empresa” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 24). Nele,
podemos considerar a propria organizacdo — o segmento no qual atua, o porte, a
missdo, os valores, 0s conceitos, a importancia e as condicbes que ela da ao setor
de comunicacédo interna de desenvolver um trabalho mais aprofundado com os
publicos. No jornal institucional, o produtor das informacdes é, como no jornal de
massa, a propria organizacdo, no entanto a diferenca estd nos fatos noticiados.
Enquanto a midia tradicional divulga informacdes que pretendem atender ao

interesse das “massas”®

, @ midia dirigida publica, na maioria das vezes, informacdes
restritas ao mundo organizacional. Assim, os discursos produzidos pela organizacao
possuem uma intencdo diferente da maquina midiatica tradicional. O espaco
externo-externo da midia dirigida é aquele que compreende o0 desejo e a
necessidade da empresa, o que algumas vezes ndo coincide com o desejo e a
necessidade da instancia receptora. Desse modo, podemos dizer que o0 Sujeito
comunicante (Sc) € composto pelos donos/dirigentes da organizacdo e pelos
profissionais da comunicacdo responsaveis pelo house organ, subordinados a
instituicao.

Quanto a composicdo do espaco externo-interno, que, “compreende as
condicBes semioldgicas da producdo” (CHARAUDEAU, 2006a, p. 25), supomos que

essas condicbes baseiam-se praticamente em um sO olhar, em uma s6 fonte: a

%O conceito de imprensa descrito por Charaudeau (2006a, p. 113) como “uma &rea escritural, feita

de palavras, de gréficos, de desenho, e, por vezes, imagens fixas, sobre um suporte de papel que
contém caracteristicas que fazem com que essa midia seja particularmente eficaz” € o adotado
para 0 nosso estudo sobre imprensa organizacional.

® Massas: grande quantidade de pessoas as quais 0os meios de comunicacdo se dirigem, que se

caracterizam por serem heterogéneas e anénimas. Embora este conceito seja questionado por
alguns autores contemporaneos, nés o utilizamos aqui para evidenciar a diferenga entre o publico
da grande imprensa e o do jornal institucional.
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organizacdo em si. Por mais que a empresa dé espaco para os diversos publicos
participarem dessa producdo sociodiscursiva, a selecdo dos fatos a serem
veiculados e o tratamento dado a noticia dependem da anuéncia da organizagéo.
Aqui a comissao editorial vai selecionar os fatos que seréo divulgados e vai definir
de que forma eles serdo apresentados, se por intermédio de uma entrevista, uma
nota, uma noticia, um artigo, entre outros géneros, pensando sempre em um
destinatario que, apesar de ser mais especifico do que o da imprensa de massa, é
ainda assim um “alvo ideal”, dificil de ser atingido conforme deseja o enunciador.
Neste espaco situa-se 0 Sujeito enunciador (Se), que no caso do jornal institucional
€ composto por profissionais de comunicagdo responsaveis pelo house organ e
colaboradores, representantes do ponto de vista dos donos/dirigentes da

organizagao.

Continuando esta linha de raciocinio, Charaudeau destaca dois outros lugares
fundamentais para nossa investigacdo. Um deles € o lugar das condicbes de
recepgdo, que se instaura no interno-externo e no externo-externo. Encontra-se no
espaco interno-externo o leitor imaginado, que a organizacdo acredita que vai
reconhecer e assimilar a mensagem institucional, ou seja vai produzir efeitos de
sentido. Ja no externo-externo, esta o leitor real que vai interpretar as mensagens a

sua maneira.

Vale ressaltar neste ponto, que, como o jornal institucional é distribuido ao
publico-alvo (e ndo adquirido por ele como no caso do jornal tradicional), o Sujeito
interpretante das noticias publicadas no house organ pode ou néo estar interessado
nas informacbes do periddico e, portanto, pode até descartar o discurso
organizacional. Sendo assim, neste estudo, fazemos questdo de alertar que
observaremos o0s possiveis efeitos de sentido que as organizacdes pretendem
produzir, pois, conforme lembra Emediato (2007), sé uma pesquisa ha recepgao

poderia nos dar o retorno dos efeitos efetivos com mais apuramento.

Por fim, Charaudeau apresenta o lugar das restricbes de construcdo do

produto, que € o espaco, de acordo com o autor:

[...] em que todo discurso se configura em texto, segundo uma certa
organizagdo semiodiscursiva feita de combinacdo de formas, umas
pertencentes ao sistema verbal, outras a diferentes sistemas semioldgicos:
icénico, gréfico, gestual. (CHARAUDEAU, 2006a, p. 27).



83

No caso desta pesquisa, observaremos tais combinagdes de formas, por
exemplo: nos formatos que dao pistas do género utilizado, como o modo de
organizagao discursiva, o tamanho de texto, o uso de fotos e ilustragbes entre outros
recursos discursivos, verbais e gréaficos; assuntos apresentados nos textos e
abordagens que levam ao tipo de matéria; tematicas, expressées e palavras que

remetem a uma ideia de ethos organizacional.

Optamos também pela andlise do imagético porque acreditamos que as fotos
e ilustracbes em um house organ sdo elementos importantes do discurso
organizacional. De certa maneira, elas complementam o discurso sugerindo temas,

anunciando os ethé, entre outras categorias que levantamos em nosso estudo.

Voltando ao estudo do contrato de comunicacdo midiatico, vale lembrar as

seguintes palavras de Charaudeau:

Os dados do contrato de comunicacdo midiatica constituem o quadro de
restricdbes no qual se desdobra a encenacdo do discurso de informacao.
Sob a batuta da dupla finalidade de credibilidade e de captacdo, as
restricOes relativas a posicdo das instancias de comunicacgéo e a captura do
acontecimento dao instru¢cdes e impéem um modo de organizacdo do
discurso e um ordenamento tematico. O sujeito informante (jornalista e
instncia midiatica) esta, pois, situado entre essas restricdes, de um lado, e
seu projeto pessoal de descricdo e de explicacdo dos acontecimentos, de
outro. (CHARAUDEAU, 20064, p. 129).

Assim, de acordo o autor ha duas finalidades no contrato de comunicacao
midiatica: credibilidade e captacdo. Ao mesmo tempo em que o0 jornal precisa
informar o leitor a respeito dos acontecimentos, ideias e situacdes, clara, objetiva e
verdadeiramente, ele necessita capturar este leitor, por meio de estratégias
discursivas, linguisticas e visuais. Emediato destaca o duplo contrato no qual se

inscreve o discurso de informacao jornalistica:

O primeiro prevé, de um lado, uma instancia de producdo jornalistica
movida por um imaginario segundo o qual a realidade social, em grande
parte oculta, deve ser revelada ao publico para servir ao ideal de
democracia, e, de outro, uma instancia de recepgéo vista como um leitorado
figurado como instancia cidada para a qual toda informacao concernente ao
espaco publico é pertinente e vital para a acdo cidada. O segundo contrato
(contrato de captagdo) sugere que a instadncia de producdo, enguanto
empresa dotada de interesses, encontra-se em uma forte zona de
concorréncia e, por isso, necessita por em acdo estratégias de
dramatizagéo e de espetaculariza¢do capazes de captar o maior nimero de
leitores, seduzindo-o persuadindo-os a comprar o jornal, acdo essencial
para sua sobrevivéncia financeira e garantia de captagdo de anunciantes.
(EMEDIATO, 2007, p. 292-293).
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Mesmo que o autor refira-se ao jornalismo tradicional®®, podemos propor uma
analogia com o0 nosso campo de estudo. No contrato de informacéo do jornalismo
organizacional, a instancia produtora €, como ja dissemos, a empresa do primeiro,
segundo ou terceiro setor, movida por um imaginario sociodiscursivo que a faz
revelar a realidade institucional, que ela acredita ser importante transmitir ao publico;
e do lado da instancia receptora, um publico determinado visto como um interessado
em todo aquele conjunto de informagfes para que ele possa sentir-se membro
daquela comunidade organizacional. J& o contrato de captacdo atuara, parece-nos,
no sentido da criagdo de um sentimento de comunidade: no caso do jornal dirigido
ao publico interno, um sentimento de pertenca; no caso do jornal externo, o objetivo
seria persuadir os leitores a sentirem, de alguma forma, importantes para a
organizagcao. Cremos, também, que a organizagdo, como instancia que precisa da
atencdo do publico para estabelecer sua comunicacdo formal, lanca mao de
estratégias discursivas, linguisticas e imagéticas para captar os leitores que nao
buscam esse tipo de jornal como referéncia para seu dia a dia, mas recebem-no

gratuitamente e apenas pelo efeito de uma estratégia atraente irdo, de fato, Ié-lo.

Apresentamos a seguir o modelo do contrato midiatico de comunicacao de

Charaudeau.
Figura 4 — Contrato midiatico de comunicacao
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Fonte: CHARAUDEAU, 2006a, p. 114.

% para diferenciar o jornalismo produzido pela grande imprensa do jornalismo organizacional,

denominamos aquele de jornalismo tradicional.
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Interpretando este quadro, podemos dizer que, apds uma ocorréncia na
sociedade, determinadas pessoas (informantes) ou organizacdes especializadas
(agéncias de noticias) ja fazem uma primeira interpretacdo deste acontecimento e
repassam-no aos meios de comunicagao. Essa ocorréncia passa, entdo, mais uma
vez, por um processo de transformacédo, resultando em uma noticia — que o autor
chama de acontecimento construido, ja que a ocorréncia recebe uma roupagem
narrativa sob a ética da instédncia de producdo mididtica. Recebida a noticia pelo
leitor/ouvinte/telespectador, aqui denominado instancia de recepc¢do midiatica, o
acontecimento sofrera novo processo de interpretacdo, resultando no acontecimento
interpretado. Toda essa passagem da informacdo jornalistica, que parte da instancia
de producdo midiatica para a instancia de recepcdo midiatica, trata-se do processo
de transacéao.

Tomando a linha de pensamento de Charaudeau (2006a) que considera o
jornalismo um discurso de informacao, apresentamos as categorias que a midia usa
a fim de atingir seu “objetivo”. O autor ressalta que ha formas pelas quais:

[...] a instdncia midiatica procede a formulacao de seu propdésito, buscando
as categorias que permitem a todo sujeito falante, responder as questées do
como descrever (o0 ‘descritivo’), como contar (‘o narrativo’), como explicar
e/ou persuadir (o ‘argumentativo’); além destas, as categorias particulares,
que chamamos de ‘modos discursivos’, que correspondem a especificidade

das instrucbes dadas por cada situacdo de comunicacdo, no caso, a
situagcdo de comunicag&o midiatica. (CHARAUDEAU, 2006a, p. 150).

O autor enumera quais sdo essas situacdes de comunicacdo: relatar,
comentar e provocar. Assim, aplicando tais conceitos ao nosso objeto de estudo,
cremos que cada tipo de house organ publica noticias institucionais que se
encaixam nas trés categorias, mas, principalmente, cumprem uma situacdo de
relatar aquilo que ocorreu. Ou seja, sao discursos que raramente (com excecao dos
jornais sindicais) pretendem comentar a razdo dos acontecimentos, ou provocar —
por intermédio de debates ou entrevistas. Contudo, ndo apenas descrevem ou
narram, mas também procuram persuadir por meio de um modo de organizagao
argumentativo. Assim, se o discurso de informacao pode conter tal acdo persuasiva,
iISsSO nos permite concluir que as noticias do house organ sdo veiculadas a partir
dessa intencdo. Tais noticias seriam representaces dos comportamentos que as
empresas esperam de seus publicos de relacionamento e, a0 mesmo tempo,

projecOes da imagem que elas desejam construir de si.
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4 ANALISE DOS JORNAIS INSTITUCIONAIS A LUZ DA SEMIOLINGUISTICA

A pesquisa empirica sera apresentada neste capitulo, por meio de
instrumentos que possam pautar as consideracdes que serdo feitas no capitulo
quatro da tese. Levantaremos as categorias de andlise, a procura de investigar 0s
recursos discursivos utilizados nos jornais, adotando a contrastividade interna, ou
seja, contrastando os géneros, os modos de organizagédo do discurso enunciativo e
descritivo, os tipos de matérias, os imaginarios e os ethé encontrados nos house
organs das diferentes organizacgdes, acreditando que tais categorias buscam efeitos
de sentido.

4.1 Metodologia

Conforme salientamos na introducdo deste trabalho, escolhemos como
corpus jornais de trés organizacdes, em termos de publicos leitores diferentes que
elas pretendem atingir. A opcéo por esses periddicos se deu em razao de terem uma
periodicidade bem definida, serem publicados ha mais de oito anos e para um
grande numero de pessoas, todos com uma tiragem de mais de 11 mil exemplares.
Acreditamos, portanto, que funcionem como uma fonte de informacao periddica,
tradicional e com um namero expressivo de leitores. Assim, vamos analisar o house
organ da empresa de economia mista Copasa/MG, Jornal Gota D Agua, dirigido aos
funcionarios; o jornal da organizacédo do Terceiro Setor Sinpro Minas (Sindicato do
Professores da Rede Particular de Ensino de MG), Jornal extra-classe — dirigido aos
sindicalizados; e o jornal da multinacional Anglogold Ashanti, Momento, dirigido ao

publico externo.

Como procedimento metodoldgico, analisaremos as matérias de todas as
edicbes dos jornais de cada organizacao, veiculadas durante um ano. As edicdes

analisadas de cada jornal sdo as seguintes:

i) Jornal Gota D"Agua: edicdes de 2008 — fevereiro, marco, abril, maio, junho, julho,
agosto, setembro, duas de novembro e duas de dezembro, totalizando 12

edicdes, sendo uma especial do Dia das Criangas.”

*" Na&o houve edicdo em janeiro em virtude de férias e recesso de final de ano, por isso foram

lancadas duas edi¢cdes em dezembro.
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i) Jornal extra-classe: todas as de 2009 — marco, junho e outubro — e fevereiro de
2010.

iii) Momento: fevereiro, abril, junho, agosto, outubro e dezembro de 2010.

Esse recorte metodoldgico foi feito em virtude do acesso que tivemos aos

jornais. A quantidade de exemplares ndo € a mesma porque o Gota D'Agua é

mensal, 0 Momento é bimestral e o extra-classe, trimestral.

Dessa maneira, temos uma amostra do discurso das trés organizacdes
apresentado durante um ano. Por esse motivo, cremos que o corpus escolhido é
representativo, possibilitando a verificagdo das recorréncias e contrastividade
internas em termos de géneros jornalisticos, tipos de matérias, modo de organizacéo
do discurso enunciativo e descritivo, imaginarios e ethos. Destacamos, no quadro
abaixo, somente as categorias de analise, géneros, tipos de matérias e ethos, que
consideramos basicas para nosso estudo, ja que os modos de organizacdo do
discurso descritivo e enunciativo (modalidades discursivas), foram levantados com a

finalidade de observacéo dos ethé das organizagdes.
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Quadro 2 — Categorias de analise

Géneros jornalisticos | Tipos de matérias dos Ethé das oraanizaces
dos house organs house organs g ¢
CREDIBILIDADE
Ethos:
Artigo Matérias associativas | de socialmente responsavel
9 - de ambientalmente responsavel
- de culturalmente responsavel
- de valorizador do empregado
- de competente
IDENTIDADE
Ethos:
Carta Matérias divulgadoras s
-solidario
-humano
-cidadao
Editorial Materias
formadoras
Entrevista Matérias de ilustracéo
Nota _ Materias.
institucionais
_ Matérias
Noticia :
orientadoras
Reportagem Matérias- retrato
Expediente

Fonte: Elaborado pela autora, 2012.

Vale lembrar que, para observarmos cada uma dessas categorias,
verificamos os aspectos discursivos, linguisticos e alguns recursos visuais, como 0

uso de fotos e ilustracdes.
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Para definirmos os géneros jornalisticos presentes nos jornais, seguimos a
categorizacao de Melo (1987) e a de Charaudeau (2006a), dispostas no item 2.3.5
desta tese: titulo, nota, noticia, reportagem, entrevista, editorial e artigo; além da
carta e do expediente relacionados por nos.

Quanto aos tipos de matérias dos house organs, deixamos claro que nessa
categoria verificamos o conteddo das matérias de um modo diferente. Isto €,
conteudo neste trabalho n&o significa tema e/ou rubrica, como politica/opiniéo,
esporte/futebol, cultura/musica, entre outras presentes nos jornais tradicionais, uma
vez que house organs n&o costumam conter tais editorias e rubricas
especificamente. Esses temas podem ser contemplados nas matérias, no entanto, o
enfoque dado ndo é reduzido a eles. O conteddo dos jornais organizacionais
apresenta uma abordagem diferente e, por esse motivo, seguimos a classificacao de
tipos de matérias relacionadas por Torquato (1987), indicadas no item 2.3.4, e
categorizamos dois outros tipos de matérias como: matérias institucionais — cujo
escopo € veicular produtos, servicos, projetos, performances, acdes e outros
aspectos institucionais, e ndo mercadolégicos da empresa —, e matérias formadoras,
referentes a ideias e posicionamentos da organizacdo apresentadas de forma a

persuadir o leitor.

Ressaltamos, entretanto, que essas matérias muitas vezes contém
caracteristicas que se encaixam em mais de uma categoria, principalmente na de
matérias institucionais, haja vista que todos o0s jornais sdo institucionais.
Assim, quando observamos uma mesclagem de categorias, realizamos a
classificacao de acordo com o que percebemos ser mais caracteristico de um tipo de

matéria.

Com relacdo as modalidades discursivas, verificaremos as elocutivas,
alocutivas e delocutivas, relatadas no item 3.1.1.2. E para observarmos o modo de
organizacdo do discurso descritivo, utilizamos os componentes nomear, localizar-

situar e qualificar, dispostos no mesmo item.

Quanto as categorias ethoéticas, tentamos identificar primeiramente o0s
imaginarios sociodiscursivos contidos no discurso organizacional a partir de uma
analise prévia do corpus. Os imaginarios que nos permitiram identificar os ethé das
empresas foram: os imaginarios da mineiridade, da valorizagcdo do esporte, da

cultura e do meio ambiente, da qualidade, da mobilizagcdo pela cidadania, do
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trabalhismo e da contribuicdo do empregado para as empresas.”

Além dos ethé apontados na teoria aristotélica, os ethé das organizacfes
também acompanhardo a classificacdo de Charaudeau (2006b) concebida para o
discurso politico, disposta no item 3.2.2.2 deste trabalho. Além deles, outros foram

levantados por n6s, com base na observacao do discurso empresarial.

Ressaltamos, por fim, que a andlise das imagens dos house organs nao foi
contemplada somente para ratificar cada categoria. Desse modo, sempre que algum
elemento imagético remete a uma categoria diferente daquela observada num

determinado item, ele também é analisado sob este outro ponto de vista.

A seguir estd a analise de cada jornal interno. O primeiro € o Jornal Gota

D'agua, o segundo € o jornal extra-classe e o terceiro € o Momento.

4.2 Jornal Gota D’Agua

A Copasa €& uma sociedade de economia mista responsavel pelo
abastecimento com agua tratada de mais de 12 milhdes de pessoas, distribuidas em
cerca de 800 localidades de Minas Gerais®. Entre as atribuicdes da empresa estéo,
ainda, o tratamento do esgoto e a cooperacado técnica nos assuntos relacionados a
agua. Foi criada a partir da fusdo da Companhia Mineira de Agua e Esgoto (Comag)
ao Departamento Municipal de Aguas e Esgoto (Demae). A partir de modificacdes
introduzidas pelo Plano Nacional de Saneamento (Planasa) e o do incremento do
suporte técnico-financeiro ao trabalho desenvolvido pelas empresas estaduais de
saneamento, a organizacado recebeu o nome de Companhia de Saneamento de

Minas Gerais (Copasa) através da Lei n® 6.475 de 14 de novembro de 1974.

% Como acreditamos que o tema sustentabilidade esta na base dos imaginarios sociodiscursivos das

organizagfes contemporaneas e é uma nogao relativamente nova, selecionamos alguns conceitos
para analisar o discurso de modo mais adequado. Alguns itens que compdem a pauta do processo
de sustentabilidade das empresas sdo: i) dialogo com os stakeholders (principalmente o
cliente/consumidor que pode considerar como diferencial a pratica social e ambientalmente
responsavel das empresas); ii)promocédo da educacgdo (por intermédio de cursos, treinamentos,
oficinas, entre outros processos que podem ser desenvolvidos com o publico interno, comunidade
ou clientes); iii) cuidado com o meio ambiente; iv) parceria com os stakeholders; v) combate a
miséria (estimulo a criagcdo de cooperativas, bancos sociais, etc); vi) valorizacdo da cultura
(patrocinio, apoio e promocéao de eventos culturais) e vii) gerenciamento da reputagéo.

# Dados de 2009 (COMPANHIA DE SANEAMENTO DE MINAS GERAIS, s.d.).
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A missdo da empresa é:

[...] ser provedora de solugBes em saneamento mediante a cooperacao
técnica e a prestacdo de servicos publicos de agua, esgotos, residuos
solidos e drenagem urbana, contribuindo para a melhoria da qualidade de
vida, das condi¢gbes ambientais e do desenvolvimento econdmico-social.
(COMPANHIA DE SANEAMENTO DE MINAS GERAIS, [s.d.]).

O site da empresa destaca algumas acbes da Copasa atualmente:
planejamento estratégico, combate as perdas de agua, inovacdo tecnolbgica e
melhoria do relacionamento com os clientes. A pagina da internet ressalta, ainda,
trés itens: a atuacdo ambiental, os projetos desenvolvidos para a comunidade e 0s
desenvolvidos para os empregados e familiares. Reproduziremos aqui apenas 0s

projetos que sdo mencionados em matérias dos jornais analisados.
Projetos desenvolvidos para a comunidade:

i) Galeria de Arte Copasa: a partir de Edital de Concorréncia Publica, mantém um
espaco para divulgacdo de novos artistas plasticos de Minas Gerais, com
programacao regular de exposicoes;

i) Programa Integrado de Protecdo dos Mananciais (Sipam): objetiva recuperar
bacias hidrograficas, por intermédio de varias acbes de conscientizacdo e
mobilizacdo das comunidades, que resultam no plantio de mata ciliar,

recuperacao de nascentes entre outras atividades;

iii) Programa de Visitas aos Centros de Educacdo Ambiental: por meio de visitas
monitoradas de estudantes da capital mineira as reservas ambientais da Copasa,

promove educacédo ambiental.

Projetos desenvolvidos para os empregados da empresa e familiares.

i) Programa de Prevencéo e Atendimento ao Sujeito em Relacdo ao Alcool e as
Drogas (PASA): prevencdo e tratamento do alcoolismo, tabagismo e outras
dependéncias quimicas, que comprometem o relacionamento interpessoal e

laboral de funcionarios;

il) Galeria de Arte dos Empregados da Copasa: local destinado a exposicao de artes

dos empregados da empresa.

A instituicdo tem em média 11 mil funcionarios trabalhando em centenas de
cidades mineiras, 0 que torna a comunicagdo com o publico interno uma tarefa

complexa. A area de comunicacdo da Copasa € dirigida pela Superintendéncia de
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Comunicagdo Empresarial (SPCE), ligada diretamente a presidéncia da empresa.
Fazem parte da superintendéncia trés divisdes: Divisdo de Imprensa (DVIP), Divisdo
de Relacgbes Publicas (DVRP) e Divsdo de Relacionamento com o Cliente (DVRC).
Para desenvolver a comunicagao interna, as divisbes utilizam alguns instrumentos
como a intranet, os quadros de avisos, 0s eventos e, até 2010 contava também com

o jornal interno Gota D’Agua.

De acordo com a editora do house organ, Lucia Marques, o jornal foi criado
para funcionar como um registro dos fatos e o objetivo era a valorizagdo dos
funcionarios. O periédico foi editado regularmente até 2010, quando foi promulgada
uma nova Lei de Licitacdo para servicos de Publicidade que dificultava muito a
operacionalidade da DVIP com relacdo a contratacdo de empresa de comunicacao
para a diagramacgdo do jornal. Paralelamente a este fato, a Divisdo aplicou uma
pesquisa de auditoria de imagem junto aos publico interno e verificou que 50% dos
leitores aprovavam o Gota D’Agua e 50% desaprovavam. Segundo a jornalista Lucia
Marques, os entrevistados que desaprovaram o Gota D’Agua disseram que 0 motivo
era a desatualizacdo das matérias, ja que praticamente todas as informacdes eram
disponibilizadas via intranet antes de o jornal ser veiculado, assim as noticias
deixavam de ser novidade. A outra metade dos empregados, que apoiava o jornal,
disse que a razédo principal da aprovacdo era a homenagem recebida por eles via
jornal.Por esses motivos, a DVIP decidiu pela suspensdo do Gota D’Agua e neste
ano de 2011 prepara uma revista dirigida aos stakeholders da empresa, intitulada

Agua.

O jornal era produzido pela DVIP e a pauta, redacao e edicéo ficavam a cargo
de Lucia Marques. Diagramado pela empresa de comunicacédo Ideia, o house organ
era entregue em maos a todos os funcionarios. Criado em 1982, o periddico,
intitulado Fonte, apresentava um leiaute simples com impressdo em apenas duas
paginas e, mais tarde, passou por uma reforma grafica e foi batizado de Jornal Gota
D’Agua.

O jornal é impresso em policromia, com oito paginas, formato A5 com duas
dobras (formato “folder”), em papel apergaminhado 90 g. Com uma tiragem de 11 mil
exemplares, aborda temas diversos como: projetos, produtos e servicos da empresa,
orientacdes a respeito das atividades dos funcionarios, exposicdes de arte da

companhia, homenagens aos empregados, entre outros.
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Quanto ao aspecto visual, o Jornal Gota D’Agua privilegia o azul, a cor
simbolo da Copasa, que esta relacionada ao produto da empresa. O logotipo da
publicacdo apresenta o preto para o nome “Jornal” e a cor azul escuro, idéntica a da
logomarca da Copasa, para “Gota D’agua”. Mesmo sendo em policromia, grande
parte do fundo das paginas leva tonalidades de azul claro, principalmente a capa.
Mas a diversificacdo de cores € bastante usada para o relevo de boxes e notas. O
leiaute apresenta fios em cinza, onde sao diagramados os titulos das matérias na
cor branca. No canto, ao alto das paginas internas, o logotipo do jornal é
apresentado nas cores cinza e azul escuro, acompanhado por um fio que comeca na
cor azul e continua no tom de cinza. Este fio funciona como uma moldura e também
€ usado no final de cada pagina e acompanhado da numeracdo e das palavras

“Informativo da Copasa” em fonte branca com fundo azul escuro.

O espaco ocupado pelos textos em cada pagina € proporcional ao das fotos e
estas recebem um fina moldura que varia entre o branco, o cinza e o azul. Os textos
e as fotos sdo diagramados em uma, duas e trés colunas com variacdo de
centimetragem. Algumas vezes as fotografias sdo vazadas (ultrapassam o espaco

das colunas) ou séo inclinadas para a direita ou para a esquerda.

A capa apresenta sempre 0 mesmo leiaute, o fundo é composto por uma faixa
branca horizontal no alto da pagina e outra mais grossa no fim; uma faixa azul clara
vertical a direita e o centro € livre para a utilizacdo de outras cores ou de fotos. As
cores dos titulos quase sempre sdo em cinza, contudo algumas edicbes

apresentaram titulos em cores com o azul, o branco e o vermelho.

A seguir estdo as capas das edi¢cdes analisadas.



Figura 5 — Capa do Jornal Gota D’Agua,

fev. 2008

Jornal

Gota D Agua &

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

Figura 7 — Capa do Jornal Gota D’Agua,

abr. 2008

Jornal

Gnta D Agua

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.
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Figura 6 — Capa do Jornal Gota D’Agua,
mar. 2008

Gota D’Agua ‘

SISTEMA DE BIOMONITORRMENTO

A vida volta a0
Rio das Velhas

frluas cla s o Sho Rt
14 540 ercoiittados oa BEH

Pigina 42§

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008

Figura 8 — Capa do Jornal Gota D’Agua,
maio 2008

Guta D’ Agua /

Linha Verde
aginas 3408
Copasa & Aeco trabatham para
Bem-Viver fismar BH no cenirio
intermnacionai de atletismo
Phois £

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.



Figura 9 — Capa do Jornal Gota D’Agua,

jun. 2008

Jornal

Gota D'Agua

Vale-Agua Dia do Meio
"=t Ambiente
Copasa participa de diversas
Crescimento continuo abes para celebrar 3 data

ol P 511

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

Figura 11 — Capa do Jornal Gota
D’Agua, ago. 2008

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

Figura 10 — Capa do Jornal Gota
D’Agua, jul. 2008
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Gota D'Agua_

e Caga-Esgoto:
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para as ETEs
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Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

Figura 12 — Capa do Jornal Gota
D’Agua, set. 2008

Jornal .
Gota D’Agua
P -

- o

MULHERES EM ALTA

AMBIENTE DE TRABALHO

Tecnologia usada n2s reformas prediais priviega
bem-#star do emprecado

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.
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Figura 13 — Capa do Jornal Gota
D’Agua, nov. 2008

Jornal

fita D

0 mundo do circo encantou a celebracao do
Dia das Criangas! Um emocionante evento que
marcou a histéria de toda familia Copasa no
clube da Aeco, em Belo Horizonte

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

Figura 15 — Capa do Jornal Gota

D’Agua, 15 dez. 2008

Jornal

Gota D’Agua
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Pagina 3 ;\‘

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.
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Figura 14 — Capa do Jornal Gota

Fonte: Jornal Gota D’Agua, 2008.

D’Agua, 03 nov. 2008

Jornal

Gota D'Agua

Copasa recebe 0 prémio Minas Desempenho
Empresaral

Trés Coragies
Companhia gante saneamento para bovo
onunto habiaconal Pigat

Figura 16 — Capa do Jornal Gota

Fonte:

D’Agua, 22 dez. 2008

Obras em Fama, Santo Antdnio do Monte e Curvelo

ampliam a presenca da companhia em MG
Piginabel

Copasa participa com destague do forum interna-

cional “Didlogos da Terra no Planeta Agua”
Pigina §

Jornal Gota D’Agua, 2008.

Para estudarmos os sujeitos da linguagem neste house organ reproduziremos

0 quadro de Charaudeau (2006a), referente ao ato de linguagem e aos sujeitos,
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nesta especifica situacdo de comunicacdo em que a empresa Se encontra na
possibilidade de informar tudo o0 que acredita ser necessario e apropriado aos seus
empregados e familiares.

Figura 17 — Contrato de comunicacdo de Charaudeau aplicado ao Jornal
Gota D’Agua

T SITUAGAO DE COMUNICAGAO- - -+~ ,

i (Finalidade) !
.......... S (Proieto de fala) E y ;
i - : Sujeito i
i Sujeito ! | ¢ interpretante i
! comunicante | Dizer i (Pablicointerno !
- rmior | Ny, i sosio 4 )|
E comunicagio) | (profissionais e Destinatario i !
: G ; entrevistados . (Piblico | ~ T TN
~i=mimmemmmo=2 | representantes | ESPaco internol  intemo

dos ponto de imaginado)
vista do Sc)

:‘. g

Espago externo

Fonte: Elaborado pela autora, 2012.

Nesta relacdo contratual, a empresa — por intermédio de profissionais de
comunicacdo, ou diversos outros redatores de reportagens ja publicadas,
colaboradores, diagramadores, fotografos, articulistas da organizacdo ou de outros
veiculos jornalisticos que compdem o arquivo do house organ — se coloca no lugar
do Sujeito comunicante (Sc). Por meio do Sujeito enunciador (Se) — que neste caso
poderiamos chamar de “sujeito enunciador representante do ponto de vista da
empresa” dirige suas mensagens ao Sujeito destinatario (Sd) — leitor imaginado pelo
enunciador — e essas mensagens serdo recebidas pelo Sujeito interpretante (Si) —

empregado/familiares reais.

Importa, desse modo, esclarecer que esta relacdo contratual depende dos trés
componentes situacionais — comunicacional, psicossocial e intencional, citados por
Charaudeau (2008). Assim, do ponto de vista comunicacional/interacional pode-se
dizer que neste contrato de comunicacéao estabelecido entre empresa/empregado, 0s
sujeitos do ato de linguagem néo estéao presentes fisicamente, uma vez que o0 meio de

comunicacao é o jornal impresso. Isso, entdo, pode ser mais um dificultador para o Sc
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alcancar o seu objetivo. Isto é, se 0 Si ndo esta face a face a seu interlocutor Se, o
discurso pode néo ser interpretado adequadamente pelo Si, por falta de melhor
detalhamento ou esclarecimentos das informacgdes, ja que ndo ha possibilidade de

guestionamento ou debate entre os interlocutores.

O componente psicossocial de certa forma ja foi apresentado acima. Ou seja,
0 Sc sabe que o0 Si encontra-se em uma posi¢ao hierarquica inferior e, portanto,
acredita que esta em condicao de informa-lo, persuadi-lo e orienta-lo.

Por fim, o autor explica que:

O sujeito comunicante (Sc) é o parceiro que detém a iniciativa no processo
de producdo. Ele encena o dizer em funcdo dos trés componentes
mencionados anteriormente — e € no componente intencional que se
integram as hipoteses que esse sujeito é levado a construir sobre o sujeito
interpretante (Si) — e da percepc¢éo que ele tem do ritual linguageiro no qual
esté inserido. (CHARAUDEAU, 2008, p. 23).

Podemos dizer, entdo, que o Sc, organizacéo, parte deste seu lugar de fala,
utilizando-se de estratégias discursivas para o Si, funcionario/familiares, que ele

acredita poder atingir.

Do outro lado da situacdo de comunicagdo, encontram-se varios Sis que
constroem interpretacdes a partir daquelas trés funcdes citadas, das hipoteses que
fazem sobre o Sc e do conhecimento linguageiro que possuem. Por esse motivo,
poderiamos dizer que cada Si fara sua interpretacdo do dizer empresarial,
assimilando-o ou nédo e reagindo positivamente, negativamente, ou nao agindo

frente ao discurso da organizacgao.

4.2.1 Analise dos géneros jornalisticos

O projeto editorial do periédico é variavel, hd somente uma secao fixa, o
editorial, que mesmo assim nao é veiculado em todas as edi¢cdes. O Jornal Gota
D’Agua composto por uma capa, contendo uma manchete com uma ou mais fotos

correspondentes a meia pagina, e cerca de trés titulos — chamada.

A tematica mais veiculada na manchete de capa das publicacdes foi
relacionada ao meio ambiente, com imagens da recuperacdo de rios, preservacao
de mananciais, tratamento de esgoto e reveréncia ao Dia do Meio Ambiente, como a

imagem a seguir.
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Figura 18 — Capa do Jornal Gota D’Agua, 27 jun. 2008

Jornal
B

Gota D’Agua

Vale A;jtl.: Dla dU Melu

Pigina 4

Ambiente

Crescimento continuo ces para celebrar 2 data

Pigmall Piginas 5310

Do ponto de vista da dimensdo técnica da imagem, observamos que esta
montagem de fotos utiliza elementos plasticos como a cor azul, predominante na
imagem. Os tons de azul, que remetem a cor da Copasa, estdo nas aguas do
planeta Terra em forma de coracao, e no céu iluminado. Percebemos, a partir desta
imagem, a metafora do amor a agua, que € um elemento fundamental para a 0 meio
ambiente. O papel do close no planeta Terra em formato de coracdo contribui para
projetar o ethos de empresa ambientalmente responsavel.

Os titulos das primeiras paginas, que no caso deste house organ é, como
dissemos, um género misto, pois se une a chamada, como se fossem titulo e
subtitulo respectivamente, abrangem também tematicas como: premiacdes,
programas, atividades e setores da companhia, homenagens ao presidente da
empresa e funcionarios.

Na pagina dois o jornal apresentou quase sempre o editorial e notas sobre
empregados homenageados pela empresa e os que alcancaram diploma em cursos
técnicos, de graduacdo e pos-graduacdo. Somente em trés edi¢cbes publicou
assuntos diferentes deste tema. Na edicdo de junho publicou uma carta de

agrdecimento a Copasa, redigida por uma funcionaria.
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Figura 19 — Jornal Gota D’Agua, n. 416, jun. 2008, p. 2
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minha ida 0 Laboratério Central da Copasa de Belo
Horizonte: Giberto da Sika e Carlos Edesio Caetano.
Nessa viita, tve 8 oportunidade de conheces 0 U3

Formando Antdnio Jardim, que me onentou & respeito
da metodologia referente a0 meu projeto. Gostaria
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de Honsa a0 Mérito da lgrea Evangéfica Quadiangula, que premiou
0s melhores profissionais em virios setores.

Edérson Terwiano iniox, encarregado de manutentdo, foi eleto
.t

1ma de Apoia, Fomento e Acompanhamento & Pesqui-

s methores i

a todos que me apoiacam.
‘Atencosamente.
Monede Femard Tvares

o, eo 4 equipe, porque sel que soz-
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Na pagina trés ha sempre duas

m—

ou trés noticias de temas diversificados

ligados a companhia e pequenas notas tais como treinamentos de empregados,

obras realizadas e premiacdes recebidas pela empresa., como no exemplo abaixo.

Figura 20 — Jornal Gota D’Agua, abr. 2008, p. 3
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Nas péaginas quatro e cinco ha uma variagdo, em oito edi¢cbes foram
publicadas noticias diversas e, em cinco, foi apresentada uma sé reportagem que
ocupou as duas paginas, com diagramacao bem trabalhada, aproveitando o formato
“folder” do jornal que permite uma visualizacdo diferente quando aberto ao meio,
conforme imagens abaixo (as edi¢cdes de junho e novembro contaram com 12
paginas e por esse motivo sairam do formato original, mantendo o padrdo de

tamanho e diagramagéao).

Figura 21 — Jornal Gota D’Agua, set. 2008, p. 4-5
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déncia mundial se confirma na Copasa,
senca feminina em

mulheres que ocupam
a Copasa vem au-
mentando proporgdes significativas
Quando, nos anos 80, apenas duas ocu-

a, este nimero

5 e, em 2006, para
a0 de destaque.

, dos 38 novos gerentes se-

nados, 15 geréncias foram ocupadas
res, sendo 5 selecionadas para

e Superintendente. De 2005 até gOes mundiais, elas estdo presentes, de

"N “Os nimeros recentes
comprovam que a Copasa
dé oportunidades iguals

1 ¢ para homens e mulheres. O
/ ‘ que importa é a vontade de

b crescer profissionaimente.”

hoje, houve um crescimento de mais de sempenhando dive

50% no numero de mulheres que pas-

saram a comandar unidades na Copasa. Copasa r

Atualmente, elas sao 41
Aquela idéia de que lugar de mulher ndo apena

é em casa, cuidando da familia, é coisa balhando aume

do passado. Hoje, nas grandes corpora- evolugao. ‘

Este € um exemplo de reportagem, na qual observamos elementos
caracteristicos do género jornalistico, tais como: foto ampliada, infografia e olho
grafico, contendo declaracdo de uma entrevistada. Observamos na diagramacao
destas paginas o destaque para a cor rosa, que remete ao imaginario da cor
“feminina”, uma vez que esta € uma reportagem especial do jornal alusiva ao Dia da
mulher. Nesta matéria 0 Se ressalta sua consideracdo as funcionarias da Copasa,
com o aumento de quantidade de empregadas e o numero crescente de mulheres
em cargos de chefia. Assim, podemos perceber os imaginarios de valorizacdo das
funcionarias e de modernidade, como no enunciado abaixo:

Hoje nas grandes corporagdes mundiais, elas estdo presentes,

desempenhando diversos cargos e fungbes valorizados no mercado de
trabalho. E na Copasa ndo € diferente. Basta observar o quadro de
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empregados para verificar que ndo apenas a quantidade de mulheres
trabalhando aumentou, como também a sua evolucéo. (Jornal Gota D’Agua,
set. 2008, p. 4).

Da mesma forma que as duas paginas dispostas acima, a pagina seis
apresentou uma variagdo nas edicdées do house organ, com grande parte de
noticias, poucas notas e uma reportagem. Em oito edi¢cdes veiculou a promocéo,
patrocinio ou apoio da Copasa ao esporte ou a cultura (conforme imagem abaixo) e,

em cinco, os temas foram diversificados.

Figura 22 — Jornal Gota D’Agua, jul. 2008, p. 6
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A pagina sete muitas vezes apresentou noticias ligadas ao produto ou servi¢co
da companhia, como mostra a imagem seguinte, e somente em uma edi¢ao publicou

uma nota.
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Figura 23 — Jornal Gota D’Agua 12/2008, p. 7

Gota D’Agua

[ iotormative 42 COPASA

A pagina oito contou com tematicas variadas ligadas ao produto e servi¢o da
organizacao, além de programas para 0s empregados e apresentou no rodapé a
logomarca da empresa, o slogan e o expediente do jornal, conforme imagem abaixo.

Foram veiculadas noticias, duas notas e uma carta de uma consumidora, contendo
versos de gratiddo a Copasa.

Figura 24 — Jornal Gota D’Agua 12/2008, p. 8
Gota D’Agua

COPASA [

A dgua de Minas | 1.
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As edicdes de junho e novembro tiveram 12 paginas. As paginas nove, dez e
11 publicaram matérias com temas diversificados como a¢fes ambientais, culturais

entre outras, sendo a maioria no género noticia.

A partir da verificacdo dos jornais percebemos que o género mais utilizado é a
noticia. A maioria das matérias segue o padrdo classificado pelos autores como
sendo noticia. Os textos ndo sdo pequenos e sintéticos como a nota, nem longos e
interpretativos como uma reportagem; ddo a informacao principal logo no inicio da
matéria e nos paragrafos seguintes sao apresentadas as informagfes acessorias. A
objetividade é uma outra caracteristica encontrada, contudo observamos que a
subjetividade transparece no discurso por meio de marcas lexicais, selecao tematica
e énfase em determinados contetdos. Percebemos que o redator preocupa-se em
dar a informacdo sem interpretacdo, mas algumas vezes lanca mao de discurso

direto de entrevistados para reforcar as informacdes.

4.3.2 Andlise de tipos de matérias

Como conteudos mais recorrentes neste jornal, verificamos que estes
distribuem-se em matérias: institucionais, associativas, orientadoras e retrato.
Acreditamos que os conteudos que o sujeito enunciador mobiliza nessas matérias
vao indicar uma identidade empresarial. Por este motivo iremos reproduzir e analisar

os contetidos mais abordados no Jornal Gota D’Agua.

Em primeiro lugar aparecem as matérias institucionais, cujo conteudo esta

ligado ao produto, ao servico e outras a¢des que a organizacao oferece.

A Divisdo de Relacionamento com o Cliente (DVRC) ‘115’ comec¢a 2008
ampliando o atendimento para mais sete cidades. De 2006 a 2007 o Call
Center incorporou Caratinga, Coronel Fabriciano, Ipatinga, Montes Claros,
Sabara [...] (Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 6).
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Figura 25 — Jornal Gota D’Agua, 21 fev. 2008, p. 6

ta D’Agua

Ferramentas

A foto que acompanha a matéria mostra a sala do departamento de Call
Center da empresa com as funcionarias fazendo os atendimentos. Acreditamos que
essa imagem, tal como foi enquadrada (destaca-se o elemento profundidade),
parece querer mostrar um ambiente grande e arejado, com muitos equipamentos e

funcionarios.

Outra matéria institucional € a que anuncia a renovacao de contrato da

Copasa com a cidade de Brumadinho.

Brumadinho receberé investimentos da ordem de R$ 28 milhdes da Copasa
devido a renovagdo do contrato de concessdo de agua e assungdo dos
servigcos de esgotamento sanitario. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 5).

Na matéria sobre o sistema de tratamento de esgoto proveniente de Belo

Horizonte e Contagem, o servico prestado pela Copasa também é destaque.

O governador de Minas Gerais Aécio Neves assinou em 05 de marco a
ordem de servico para o inicio das obras de implantacdo do tratamento
secundério da ETE Onca. O objetivo da nova fase ser4d aumentar a
eficiéncia no tratamento do esgoto — que atualmente remove cerca de 70%
da poluicdo — para 90%. (Jornal Gota D’Agua, mar. 2008, p. 5).
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Figura 26 — Jornal Gota D’Agua, mar. 2008, p. 4-5
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Na reportagem, distribuida em duas paginas, ha um grande destaque para as
fotos das autoridades presentes, governador do Estado, vice-prefeito de Belo
Horizonte, presidente e diretores da Copasa, e para os sistemas implantados, que
ocupam tamanho proporcional ao do texto. Parece-nos que o Sc selecionou as
imagens em que apareciam as autoridades para expressar a magnitude das obras e
servigos da companhia.

O trecho seguinte evidencia outro produto da Copasa que passou a
comercializar agua mineral em 2008. Esta é a abertura da reportagem intitulada Uma

das melhores aguas do mundo esta de volta e tem quatro fotografias.

Com uma politica de expansdo e diversificacédo de suas atividades, a
Copasa, por meio de sua subsidiaria Copasa Aguas Minerais S/A, iniciou a
comercializagdo da agua mineral Caxambu. (Jornal Gota D’Agua, nov. 2008,

p. 6).
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Figura 27 — Jornal Gota D’Agua, 03 nov. 2008, p. 6-7
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Cada uma das fotos ilustra uma abordagem da matéria: a primeira mostra as
garrafas de agua na linha de producao, a segunda, a fonte da cidade de Caxambu, a
terceira as criancas que participaram do Desfile Civico pela comemoracdo do
aniversario da cidade e a quarta, a platéia do Congresso Brasileiro da Associagcao
Brasileira da IndUstria de Aguas Minerais, no qual a Copasa mostrou a agua mineral
Caxambu lancada no mercado. Percebemos que essas imagens colaboram para a
autenticacao daquilo que foi relatado no texto. Outro efeito possivel € a seducéo
pelo olhar. Na foto da fonte de Caxambu, por exemplo, o prédio antigo preservado
parece legitimar a tradicdo da agua mineral. Ja o close na imagem da crianca
mostrando o copo d’agua parece criar uma metafora de brinde ao leitor com a agua

mineral produzida pela companhia.

Supomos que, do ponto de vista da dimensédo discursiva, esse conjunto de
fotografias reforca iconicamente os valores que empresa busca passar e seus ethé
de credibilidade e de identificacdo: a crianca, a educacao, a tecnologia avancada na
linha de producéo, o reconhecimento exterior do trabalho, ou seja, via participacdo
em um congresso. Tais imagens parecem legitimar, referendar a acao/produto da

empresa.

Categorizamos também as matérias seguintes como institucionais, uma vez
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gue estdo ligadas ao marketing institucional da Copasa, isto é, trata-se do patrocinio
da empresa a cultura de Minas Gerais. Como a Copasa dispfe de uma Galeria de
Arte, que exple pinturas, gravuras, objetos, fotografias, desenhos, esculturas e
ceramicas, o house organ veicula noticias sobre as exposicbes. O edital de
concorréncia publica da Galeria de Arte Copasa seleciona artistas mineiros ou
residentes em Minas para a exposi¢cao de seus trabalhos.

Inspirada na historia de Narciso, personagem da mitologia grega, a mostra

‘Nacissus’, do artista plastico Rodrigo Castro de Jesus pode ser vista na
Galeria de Arte Copasa. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 6).

Figura 28 — Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 6
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O trafico de 6rgaos humanos é o mote da exposi¢édo ‘Sagrado Coragéo ou
Tréfico de 6rgdos’, do artista plastico Hogenério Pereira da Silva, que fica
em cartaz na Galeria de Arte Copasa até o dia 9/11. (Jornal Gota D’Agua,
nov. 2008, p. 9).

Figura 29 — Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 9
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Em segundo lugar estdo as matérias associativas, destacando os empregados
gue se graduaram, receberam titulos diversos e premiacdes, e, ainda, os familiares

dos funcionérios.
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O supervisor Claudio Sena, da Divisao de Telecomunicagdes, concluiu com
mérito, o curso de Engenharia Eletrbnica e de Telecomunicagbes, na
Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais (PUC-MG). (Jornal Gota
D’Agua, fev. 2008, p. 3).

Figura 30 — Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 3
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Universitario
1 0 supervisor Claudio Sena, da Divisdo de Telecomunicagdes, concluiu
com mérito o curso de Engenharia Eletronica e de Telecomunicagdes,
na Pontificia Universidade Cat6lica de Minas Gerais (PUC-MG).
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notas alcangadas, a
universidade  conce-
deu ao empregado a
medalha de Destaque
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- talento reconhecido.

O encarregado de manutengdo do Sistema Morro Redondo, Antdnio
Fernando Rodrigues, da Divisdo de Servi¢co de Producdo Rio das Velhas e
Morro Redondo (DVRV), foi o destaqgue do més de maio. Ele foi
homenageado pela Copasa como forma de reconhecimento pela sua
dedicacédo e profissionalismo, sobretudo, por sua atuagdo na recuperacao
da captacéo dos Fechos, no municipio de Nova Lima. (Jornal Gota D’Agua,
jun. 2008, p. 2).

Figura 31 — Jornal Gota D’Agua, jun. 2008, p. 2
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0 encarregado de manutencao do Sistema Morro Redondo, Antdnio
Fernando Rodrigues, da Divisao de Servico de Producao Rio das Velhas e
Morro Redondo (DVRV), foi o destaque do més de maio. Ele foi homena- l
geado pela Copasa como forma de reconhecimento pela sua dedicacdo e
profissionalismo, sobretudo, por sua atuagdo na recuperagao da captagao
dos Fechos, no municipio de Nova Lima.

Na Copasa ha 27 anos, sempre na mesma unidade, Antonio garante
estar muito orgulhoso com a homenagem. “£ muito bom ter o seu trabalho
reconhecido, estou sempre disposto a ajudar no que for possivel”, afirmou.

Max de Mattos, Juarez Amorim, Antonio Rodrigues,
Marcio Nunes e Délio Fonseca
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Observamos neste paragrafo os substantivos axiologizados “dedicacdo e
profissionalismo” que parecem caracterizar a competéncia do empregado da Copasa

evidenciando a valorizagao do funcionario por parte da companhia.

Figura 32 — Jornal Gota D’Agua, jun. 2008, p. 2
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Ailton da Silva Fernandes, da Procuradoria Juridica (PRJU), formou-se em
Direito. Ele agradece imensamente a Copasa pelas oportunidades de
aprendizado que lhe foram proporcionadas ao longo da carreira e, em
especial, aos seus colegas do Juridico e do Distrito do Baixo Rio das Velhas
(DVBV) em Curvelo, onde tudo comecou. (Jornal Gota D’Agua, nov. 2008,

p. 2).

Neste trecho chama a atencdo a escolha do Sc em destacar o advérbio
‘imensamente” para evidenciar quao grato o empregado é a Copasa pelo incentivo

profissional. Ou seja, 0 Sc da a voz ao outro para elogiar a acao institucional.

A imagem abaixo é de uma pagina inteira em que aparecem matérias
associativas.

Figura 33 — Jornal Gota D’Agua, 03 nov. 2008, p. 2
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0 empregado Alexandre Costa. supervisor de manutengdo eletibnica ¢

Mérito peio 2* lugar geral elettnica ¢ de

telecomunicagtes da PUC Minas, de Belo Horizonte. A colaglo de grau ocormen

o dia 2 de agosto. A Copasa felicita ¢ reitera o seu orgulho por contar com
sforgadas adro de funciondrios. Parabéns|
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Em todas estas imagens que acompanham as matérias associativas,
verificamos o reforgco do ethos da empresa que valoriza seus funcionérios, tanto a
partir da dimensdo técnica, quanto da discursiva da imagem. O close nos
empregados que concluiram um curso, ou foram eleitos funcionérios-destague, com
o certificado em primeiro plano, e a recorréncia de fotos apresentando este momento

da vida de cada um deles, contribuem para a projecao dessa imagem da empresa.

Na pagina a seguir foram veiculadas seis fotos de funcionarios e seus

familiares na edi¢cédo Especial do Dia das Criancgas.

Figura 34 — Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 6

Verificamos que ndo sO nesta pagina, como em todas as outras da mesma
edicdo comemorativa do Dia das Criancas, o0 iconico relativo a crianca foi muito
trabalhado. Sob a dtica da dimensdo técnica da imagem, observamos a
predominancia do azul (a cor da empresa) em varios matizes. A imagem recebeu
fundo azul com aplicacdo de circulos em reticula azul claro e, abaixo das fotos. O
desenho de um brinquedo infantil em formato de animal semelhante a um canguru foi,
paralelamente a diagramacéao, diferente da utilizada nas edicdes comuns, utilizado
como um apelo ao olhar da crianca.Podemos assim dizer que esta foi uma estratégia
de captacdo dos leitores filhos dos empregados da empresa. Observamos, ainda,
nesta edicdo dedicada ao Dia da Crianca, por meio das imagens e do discurso, o valor

da familia, o acolhimento da familia mobilizado pela instituicao.
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As matérias orientadoras encontradas englobam temas ligados ao
comportamento e a salde. A noticia intitulada Alcool e direcéo, acidente na certa foi
publicada logo abaixo do editorial que narrava a morte de um empregado da
empresa, vitima de acidente de carro em que um motorista alcoolizado foi o
causador da tragédia. A matéria foi complementada por uma infografia indicando o
ndmero de pessoas nos estados brasileiros que dirigem embriagadas:

Todos os dias 8,7 mil motoristas dirigem alcoolizados em BH. No Brasil, sdo

350 mil, segundo pesquisa do Ministério da Saude. (Jornal Gota D’Agua,
fev. 2008, p. 2).

Figura 35 — Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 2
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Na mesma edicao foi publicada matéria sobre saude, sob o titulo de “Febre

amarela: tire suas duvidas” (Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 8).

Foram encontradas também matérias-retrato. A nota abaixo foi publicada em

uma das paginas especiais de Natal.
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‘Desde crianca sempre gostei e sonhava com a noite de Natal. Queria, um
dia, poder fazer uma arvore bem grande e bonita’. Foi, assim, com muita
alegria e emocao, que Cleusa Meneses apresentou sua arvore de natal,
confeccionada com a utilizacdo de copinhos de agua. Cleusa trabalha na
Divisdo de Gestdo da Qualidade e Controle Ambiental Sudoeste (DVDD),
estd na companhia ha 21 anos. (Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 5).

Figura 36 — Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 5
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Parece-nos que o texto e a foto foram diagramados estrategicamente, com a
utilizacdo de simbolos natalinos, como o anjo, uma arvore de Natal ao fundo, e os
textos distribuidos em circulos dando a impressao ao leitor de bolas de Natal. Sob o
aspecto técnico verificamos o uso de elementos plasticos como a cor azul da
companhia predominando nas molduras das fotos e dos textos e nas ilustracdes da
faixa natalina e do anjo. Observamos, pois, que o discurso dotado de adjuntos
adverbiais axiologizados como “com muita alegria e emocdo” da funcionaria que
confeccionou sua proépria arvore de Natal com objetos ligados a empresa, aliado aos

recursos imageéticos dispostos na pagina buscam um fazer sentir por parte do leitor.

Na segunda matéria-retrato encontrada, observamos que a noticia é
consequéncia de uma estratégia de comunicacdo da empresa, jA que ela possui

uma outra galeria de arte, exclusiva para expor trabalhos de empregados.
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Materiais como quartzo, magnesita, turmalina, 4gua marinha e diamante
sem lapidacéo, integram a exposi¢do ‘Minerais’, de Eduardo Ribeiro Lucio,
da Divisdo de Planejamento de Empreendimentos (DVEP). (Jornal Gota
D’Agua, maio 2008, p. 6).

Figura 37 — Jornal Gota D’Agua, 05/ 2008, p. 6
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Outra matéria-retrato destaca a exposi¢cao de um funcionario colecionador de

carros de Férmula 1.

A galeria de arte dos empregados da Copasa expde, até o dia 23 de
novembro, a mostra ‘Automobilismo: histéria e competicdo’. Acompanhado
de seus familiares, o empregado Becson Salles de Carvalho, da Diviséo de
Producédo e Suporte (DVSU), autor da exposicdo, agradeceu a diretoria da
empresa, durante a solenidade de abertura. (Jornal Gota D’Agua, nov.
2008, p. 9).

No discurso esta presente mais uma vez o valor “familia”, a gratidao e o ethos
de empresa benfeitora. Nesta matéria 0 Sc da voz ao outro (0 empregado) para

agradecer a empresa.

4.2.3 Andlise dos modos de organizacdo do discurso enunciativo e descritivo

Quanto ao modo enunciativo, verificamos que a modalidade delocutiva
aparece na maioria das matérias das edi¢cdes analisadas. A seguir mostramos
alguns exemplos das noticias em que encontramos a delocutividade:

A Copasa esteve presente em acontecimentos esportivos, sociais e culturais
no decorrer de maio. (Jornal Gota D’Agua, jun. 2008, p. 8).

Como parceira do Estado para promover o desenvolvimento social em
Minas, a Copasa esteve presente no lancamento do projeto Vozes do
Morro, que beneficia musicos moradores de vilas, favela e aglomerados da
capital e cidades vizinhas. (Jornal Gota D’Agua, abr. 2008, p. 8).
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A Copasa foi a grande vencedora da 142 Corrida de Pentecostes, realizada
em Divindpolis, sede do Distrito do Alto Para (DTAP). Tendas, pipinha,
viseira, copinhos de agua e estrutura para a organizagdo do evento foram
providenciados pela companhia. (Jornal Gota D’Agua, jul. 2008, p. 5).

Observamos que embora o enunciador use formas delocutivas na maioria dos
textos do jornal interno, aparecem marcas indicando uma descri¢cao de subjetividade,
conforme afirmamos no item anterior. No segundo paragrafo citado acima, o emissor
usou o adjetivo “parceira” evidenciando um ethos de competéncia da empresa que
tem capacidade para ser parceira do Estado. No terceiro trecho, o enunciador narrou
a participacdo da empresa no campeonato esportivo, mas usou a abertura
metaférica “grande vencedora” que coloca a Copasa como uma atleta campea, por
ter dado as condicBes de realizacdo do evento. Poderiamos dizer que, também

neste caso, a metafora indica um ethos de competéncia.

Também em um editorial a modalidade delocutiva aparece:

A Copasa investe, cada dia mais, em capacitagdo para promover a evolugao
de seus profissionais. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 2).

Mas neste trecho observamos outra vez que o enunciador deixa marcas de
subjetividade, pois o0 sintagma adverbial “cada dia mais” parece enfatizar o cuidado
da Copasa com seu empregado e isso sugere a intensificacdo do ethos da
responsabilidade social, que tem como base fundadora o imaginario socidiscursivo

da valorizac&o do funcionario.

Isso também ocorre nas matérias a seguir:

A Copasa investe na capacitagdo de sua equipe, para melhorar, ainda mais,
0s servicos prestados a populagéo. (Jornal Gota D’Agua, 15 dez. 2008, p. 2).

Por meio desta citacdo vemos que o Se usa a forma delocutiva, mas
apresenta suas impressdes, como o sintagma adverbial, “ainda mais”, que parece

destacar que a Copasa ja presta um bom servico e quer ainda melhora-lo.

Neste trecho a seguir o Se usa qualificativos para elogiar o empregado e
finaliza com a modalidade alocutiva “parabéns”. Percebemos neste caso a estratégia
de personificacdo, em que o enunciador € a prépria Copasa. Ela atua como uma
pessoa que sente orgulho, qualifica e parabeniza o funcionéario, evidenciando que

seu corpo de empregados é formado por bons profissionais.
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O empregado Alexandre Costa, supervisor de manutencdo eletrbnica e
instrumentagéo [...] ganhou a Mencao de Honra ao Mérito pelo 2° lugar geral
na graduagdo do curso de engenharia eletrdnica e de telecomunicac¢des da
PUC Minas, de Belo Horizonte [...] A Copasa felicita e reitera o seu orgulho
por contar com pessoas batalhadoras e esforcadas no seu quadro de
funcionarios. Parabéns! (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 2).

7

A forma delocutiva por meio do discurso relatado € muito utlizada no
periddico. Na edicdo do Dia das Criancas o enunciador deu voz ao outro, por meio
de declaracdes dos participantes da festa infantil que elogiaram a Associagdo dos

Empregados da Copasa (Aeco), a promotora do evento em parceria com a empresa.

Figura 38 — Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 3
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A nosso ver, as declaracbes dos entrevistados pretendem provar o
posicionamento do Se de que a Copasa € uma empresa que presta beneficios aos
empregados e familiares, uma vez que todos destacam a ajuda da companhia e da

Aeco.

A modalidade alocutiva apareceu seis vezes, provavelmente para provocar
uma comunicacao direta com o leitor, chamando sua atencado para o texto. Na nota
sobre a implantacdo de redes de agua e de esgotamento sanitario da Copasa, no
periodo de 2003 a 2008, em que had uma comparacdo da extensao das redes com o
percurso entre cidades brasileiras e estrangeiras, o texto tem como titulo: Vocé
sabia? (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 5).
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Para informar, detalhadamente, sobre febre amarela, o jornal publicou uma
noticia de pagina inteira sob o titulo: Febre amarela: tire suas duvidas (Jornal Gota
D’Agua, fev. 2008, p. 8).

Na mesma edi¢do uma noticia sobre treinamentos relacionados as alteragcfes
no Sistema de Gestao Empresarial (SAP), a alocutividade aparece na ultima frase do

lide: E o SAP trazendo melhorias para vocé! (Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 7).

No titulo da noticia sobre um projeto vinculado ao Programa de Atendimento
ao Sujeito em relacdo ao Alcool e as Drogas a modalidade alocutiva faz um convite
ao leitor: Vocé quer parar de fumar? (Jornal Gota D’Agua, mar. 2008, p. 8).

Na nota intitulada Voz do empregado, o texto informa sobre o canal de
comunicacao criado para que o0 empregado possa se comunicar com a empresa.

O espaco continua aberto para vocé enviar suas criticas, sugestdes,
comentarios [...] Participe! (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 2).

Vale ressaltar, neste ponto, que apesar do convite a participacdo do
funcionario, ndo houve ou néo foi veiculada nenhuma contribuicdo do publico leitor

nas edi¢cGes de 2008.

Por fim a modalidade elocutiva, que tem a licenca de ser utilizada em house

“

organs, na forma da primeira pessoa do plural, com o efeito de sentido de que “a

empresa € o conjunto de trabalhadores”, apareceu em trés editoriais:
No dltimo carnaval fomos surpreendidos com a triste noticia do falecimento

de nosso colega Roberto Mariani, vitima de acidente automobilistico. (Jornal
Gota D’Agua, fev. 2008, p. 2).

Vivemos atualmente, numa economia baseada em conhecimento. Isso
significa que qualquer empresa que queira sobreviver no mercado precisara
ter uma grande capacidade de inovar. (Jornal Gota D’Agua, set. 2008, p. 2).

Esta Gltima edigdo do Gota D’Agua de 2008 é um bom resumo do que foi
mais este ano da nossa Copasa e de toda a familia Copasiana. (Jornal Gota
D’Agua, 15 dez. 2008, p. 2).

Neste Ultimo paragrafo verificamos o uso da elocutividade por meio do
possessivo “nossa’, que parece querer causar no Sd um sentimento de
pertencimento a empresa. Além do pronome, a expressao “familia Copasiana”

também procura levar ao empregado e familiares a ideia de que a Copasa, mais que
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uma empresa, € uma familia. Podemos inferir que esse discurso busca um fazer
sentir no Sd que a companhia € composta por empregados unidos e que recebem
da organizacao apoio, beneficios, valorizacdo, conforme costuma fazer uma familia.

A nosso ver esse discurso transmite uma idéia de solidariedade da empresa.

Parece-nos que o uso das modalidades no discurso do Jornal Gota D’Agua
evidencia que o linglistico/retérico estd a servico do ideoldgico, do intencional.
Quando o Se utiliza a alocutividade parece propor uma aproximacado com o leitor
para que ele se sinta parte da empresa e do jornal. Quando lanca méao da
modalidade elocutiva indica uma intencdo da empresa em persuadir, convencer 0
leitorado a partilhar, comungar dos valores cultivados pela organizacdo, como
mostra Morillon (2009), citado no levantamento teérico do capitulo 2.

Também chegamos a conclusdes semelhantes ao observarmos o modo de
organizagao descritivo, no trecho da noticia abaixo, intitulada Destaque do més:
dedicacao e determinacgao:

Na Copasa desde 1984, Soter participou de momentos historicos da
companhia, sendo pioneiro na implantacdo, em Montes Claros, do Servi¢o
de Atendimento Integrado (Sati). O supervisor também idealizou o projeto
do que viria a ser o primeiro ‘pipinha’, que se tornou um grande sucesso,
passando a ser utilizado por toda a companhia em eventos apoiados pela

Copasa, com a distribuicdo de agua tratada e bem geladinha. (Jornal Gota
D’Agua, jun. 2008, p. 2).

Os procedimentos linguisticos neste trecho foram utilizados pelo Se para
nomear, localizar/situar e qualificar o funcionario. O destaque do més foi identificado
pelo sobrenome Soter e pelo cargo de supervisor na empresa. Para localizar-situar,
o enunciador destacou a cidade na qual o empregado trabalha e o ano que ele
ingressou na Copasa, além da informacdo de que ele “participou de momentos
historicos”. O uso da categoria de qualificacdo parece construir uma visao subjetiva
do Se a respeito do funcionario, quando destaca no titulo que ele € dedicado e
determinado. Esses procedimentos linguisticos aparecem bastante nas noticias
analisadas no item anterior, principalmente nas matérias associativas, em que 0s
empregados sdo sempre identificados pelo nome e sobrenome, pelo cargo na
organizacdo, pelo local onde trabalha e pela qualificacdo do Se, ressaltando

atributos como: dedicacédo,compromisso, pioneirismo, profissionalismo, entre outros.

A qualificacdo € também mobilizada nas matérias sobre a prépria empresa,

COmo vemos a seguir.
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A Copasa comprovou mais uma vez que esta no caminho certo, sendo
referéncia do setor de saneamento e modelo de gestdo de corporagdo
publica. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 5).

Neste trecho identificamos os adjetivos “referéncia’e “modelo” que qualificam

a companhia como uma empresa competente.

A categoria linguistica que mais apareceu para referir-se a Copasa foi a
denominagéo. A organizacgédo foi identificada em maior nUmero de vezes pelo nome
préprio, Copasa, e em seguida pelos nomes comuns referentes ao papel social
desempenhado na narrativa: companhia e empresa. A utilizagdo do nome préprio
pode ser justificada pelo fato de se tratar de um jornal institucional, portanto o nome
da “instituicdo” deve aparecer o0 maximo possivel nos textos. JA& a nomeacédo
‘companhia” apareceu em maior numero do que o sinbnimo “empresa” porque se

trata de parte do nome da Copasa MG: Companhia de Saneamento de Minas Gerais.

A localizagéo-situacao é outro componente do modo de organizagéo descritivo
usado pelo Se do Jornal Gota D’Agua para identificar e explicitar a empresa. O nome
das cidades e regides mineiras nas quais a Copasa atua, como Ribeirdo das Neves,
Esmeraldas, Brumadinho, Caxambu e Norte de Minas, também identifica e empresa.
Isso se justifica na medida em que esses locais compdem as regionais da Copasa.
Verificamos, ainda, que o Se usa grande quantidade de siglas de cada setor ou
regional da empresa para identifica-la, conforme os exemplos abaixo.

As obras de ampliacdo do sistema de abastecimento de agua da cidade de
Ribeirdo das Neves, que envolvem recursos da ordem de R$ 60 milhdes,
vao beneficiar moradores de varios bairros, entre eles Franciscadriangela,

Jardim Colonial, Jardim Verona, Liberdadg, Vale das Acacias, Veneza e
Santa Cecilia (Esmeraldas) (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 3).

A Diretoria Financeira e de Relacionamento com o Cliente (DFI) esta
desenvolvendo um treinamento e capacitagdo para a Superintendente

Adjunta Financeira (SPFI) Andréa Thereza Padua Faria, selecionada no
ultimo concurso gerencial. (Jornal Gota D’Agua, set. 2008, p. 3).

4.2.4 Andlise dos imaginarios

No Jornal Gota D’Agua os contetdos das informacdes principais sdo relativos
a defesa do meio ambiente; a valorizacdo da cultura, do esporte e do empregado; a

importancia da qualidade do produto/servico/processo e a mobilizagédo cidada.

Percebemos imaginérios ligados a valorizagcdo do meio ambiente em todas as
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edicdes. Na matéria “Caca-Esgoto=saude para o Rio das Velhas”, o Se anuncia que
o programa da Copasa ajudara na preservacao do Rio das Velhas.
O programa tem como objetivo retirar da rede fluvial os esgotos jogados in
natura nos leitos de coOrregos e rios — e leva-los para as estacdes de
tratamento. Isso contribuira para preservar a bacia do Velhas (que recebe a
maioria dos dejetos na RMBH) possibilitando que peixes, antes encontrados

apenas a mais de 250 km de Belo Horizonte, possam ser vistos na capital.
(Jornal Gota D’Agua, jul. 2008, p. 6).

O sinal “=", que nao costuma ser usado em texto escritos, parece ter sido
disposto no titulo como estratégia de captacao do leitor, talvez pretendendo funcionar
como uma metafora matematica de que a atividade caca-esgoto da empresa equivale
a saude do Rio da Velhas. Ou seja, a Copasa com certeza salvara o rio.

Verificamos, ainda, que a companhia ndo so6 participou de praticamente todos
os eventos relacionados ao meio ambiente, Forum das Aguas, Dia Mundial da Agua
e Dia do Meio Ambiente, como ressaltou essa participacdo por intermédio das
noticias institucionais. A seguir reproduzimos um trecho relativo a esta tematica.

A Copasa participa do 7° Férum da Aguas de Minas Gerais, que acontece
do dia 17 a 28 de marco e conta com atividades na Assembléia Legislativa
de Minas Gerais (ALMG), Fiemg e Crea-MG, dentro da programacéao do Dia
Mundial da Agua, comemorado em 22 de marco. (Jornal Gota D’Agua, mar.
2008, p. 2).

Na noticia, intitulada “A melhor do setor publico”, o redator destaca que um
dos quesitos observados para se ganhar o Prémio de Melhor Empresa é relativo ao

meio ambiente:

Os indices para a premiacdo avaliam aspectos ligados & inovacéo
tecnologica, a responsabilidade social, meio ambiente e gestdo financeira e
de recursos humanos. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 5).

Seguindo sua politica de expanséo e diversificacdo de atividades, a Copasa
passou a comercializar a agua mineral Caxambu em 2008. Uma das acdes
empreendidas pela companhia na ocasido, e divulgadas no informativo, foi dedicada

a sociedade e ao meio ambiente:

Outra importante a¢@o socioambiental — desenvolvida pela Coordenadoria
de Responsabilidade Socioambiental das Aguas Minerais de Minas, situada
em Caxambu, foram as visitas orientadas a Unidade Envasadora de
Caxambu, localizada dentro do Parque das Aguas, principal atrativo turistico
da cidade. [...] O objetivo da visita foi promover acdes informativas e
educativas de preservagdo ambiental tendo como eixo tematico a agua
mineral. (Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 7).
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Os imaginarios de valorizacdo do empregado estdo também em todas as
edicdes. Como ja dissemos, ha um espaco reservado na pagina dois para focalizar
determinados funcionérios, que se destacaram como empregados do més. Os textos
ressaltam as qualidades dessas pessoas e as homenagens prestadas a elas, como
os trechos das matérias a seguir.

Com um brilhante histérico de vida pessoal e profissional, Manoel Antonio

dos Reis, encarregado do Sistema de Patos de Minas, Distrito do Médio
Paranaiba (DMP), foi escolhido o empregado Destaque do més de junho.

Figura 39 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 4

Com um brilhante historico de vida pessoal e profissio-

nal, Manoel Antonio dos Reis, encarregado do sistema de
Patos de Minas, Distrito do Médio Paranaiba (DTPB), foi es-
colhido empregado Destaque do més de junho.

Manoel faz parte do quadro funcional desde a época da
COMAG, em 1974, onde entrou como operador de ETA. Seu
trabalho sempre foi alicercado em valores como transparén-
Cia, ética, profissionalismo e espirito de equipe.

A carreira do empregado destaca-se pelo vanguardismo
e, sobretudo, por sua habilidade em negociacdes com os
clientes da Copasa na cidade. Manoel também é reconheci-
do pela preparacdo de Patos de Minas para as premiacoes
do PNQS. Sua contribuicao foi fundamental para o alcance
dos prémios nivel |, em 1999, e nivel I, em 2001. Em 2006,
também participou ativamente e contribuiu para a obtencdo
da certificacdo da unidade na faixa ouro do Prémio Mineiro
da Qualidade - PMQ.

Outra caracteristica importante de Manoel Antonio é
sempre buscar a inovacao, mantendo a originalidade dos
processos de gestao. Para ele, a integracao dos empregados
favorece o desenvolvimento das potencialidades de cada
um. “A pratica de reconhecer e valorizar o empregado é um
estimulo para melhorar ainda mais e contribuir para alcan-

car excelentes resultados”, comentou.

0 presidente Marcio Nunes, Manoel Reis e Diego Andrade,
diretor de Operagdo Sudoeste
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Geraldo Henrique de Freitas é o empregado destaque do més de abril. [...]
Desde 1981, quando ingressou na empresa, tem se destacado pela postura
profissional, dedicagéao, disciplina e compromisso com a qualidade do seu
servigo. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 2).

Figura 40 — Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 2

Mais do que merecida a indicacdo do empregado Carlos Henrique Alves
Barbosa, técnico da patrulha eletromecénica do Distrito da Estrada Real
(DTER), como destaque do més de julho. A escolha se deu pela precisao,
rapidez e qualidade no atendimento aos chamados urgentes nas 37
localidades pertencentes ao distrito. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 2).
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Figura 41 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 2

l Empregado destaque é da Estrada Real

Mais do que merecida a indicacdo do empregado Carlos Henri
que Alves Barbosa, técnico da patrulha eletromecénica do Distrito
da Estrada Real (DTER), como destaque do més de julho

A escolha se deu pela precisao, rapidez e qualidade no atendimento
aos chamados urgentes nas 37 localidades pertencentes ao distrito.

Carlos Henrique traduz comprometimento, responsabilidade e
bom humor em suas muito bem executadas tarefas de manutencées
nos quadros controladores de motores elétricos e bombas centrifu-
gas, elevatorias de esgotos e montagem de automagao.

Na empresa desde 1992, o empregado sempre se destaca por
onde passa. Em Santos Dumont, por exemplo, resolveu um problema
crénico de falta d'agua na cidade, fazendo uma bomba funcionar,
provisoriamente, como elevatéria de agua tratada

Outro trabalho que o destacou foi realizado no bairro Colénia do
Marcal, em Sao Jodo Del-Rei. Para solucionar o problema de capaci-
dade do tratamento
dos esgotos, o em-
pregado deixou em
perfeitas condigdes
os comandos elé-
tricos das unidades
da Estacao de Trata-
mento de Esgotos.

0 diretor de Operagao Sudoeste, Diego Andrade,
Carlos Henrique e o presidente Marcio Nunes

Essas paginas, como vemos, demonstram a preocupacao da empresa em
mostrar que valoriza seus funcionarios, os quais, implicitamente, funcionam como
um modelo a ser seguido por todos. As 14 noticias encontradas na pesquisa séo
complementadas por uma foto de cada um dos empregados, com seus certificados,
como ja analisamos na categoria “tipos de matérias”. Verificamos que os adjetivos,
substantivos e os advérbios remetem aos diversos ethé projetados pelo enunciador
a fim de construir uma identidade positiva e de reforcar a linha ideoldgica da
empresa. Os adjetivos utilizados pelo Se no trecho “A escolha se deu pela precisao,
rapidez e qualidade no atendimento aos chamados urgentes nas 37 localidades”
parecem evidenciar o ethos de competéncia. J& os substantivos axiologizados, no
enunciado “tem se destacado pela postura profissional, dedicacdo, disciplina e
compromisso com a qualidade do seu servi¢co”, parecem intensificar o viés ideolégico
da Copasa. Por tudo isso, empregados dedicados, compromissados, disciplinados
merecem reconhecimento por parte da companhia. Toda as imagens de funcionarios
mostrando o certificado que aparecem nos house organs da Copasa parecem

autentificar o reconhecimento da companhia ao seu bom desempenho no trabalho.
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Portanto, intensificam mais uma vez, iconicamente, 0s imaginarios sociodiscursivos
referentes a valorizacdo do funcionério, além de evidenciar um modelo de

empregado a ser seguido.

Quanto aos imaginarios ligados a importancia da qualidade, que projetam um
ethos de competéncia, o jornal publicou uma nota intitulada Campanha destaca
gualidade Copasa:

Uma campanha de comunicacdo criada para mostrar os diferenciais de
gualidade que s6 a Copasa tem comecara a ser exibida nas principais

emissoras de televisdo de Minas Gerais em marco. (Jornal Gota D’Agua,
fev. 2008, p. 6).

O trecho “os diferenciais de qualidade que s6 a Copasa tem” amplia,
inclusive, a dimensdo do axiolégico “qualidade”, demonstrando a singularidade da

empresa.

Na matéria “A agua nossa de cada dia: producao e distribuicdo”, a noticia, de
pagina inteira, informa sobre a Superintendéncia de Producdo e Tratamento de Agua
(SPPR), responsavel pela producdo e macrodistribuicio de agua na Regido
Metropolitana de Belo Horizonte.

E para melhorar ainda mais a qualidade do servico da SPPR, estdo em
andamento projetos importantes como: revitalizacdo dos sistemas Rio das

Velhas e Varzea das Flores, construcdo do Anel Oeste e Adutora
Integragéo. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 7).

O sintagma adverbial “ainda mais” pde em destaque a qualidade do servico

da companhia. A empresa ja oferece um bom servico e vai melhorar.

Os imaginarios da qualidade empresarial aparecem no texto e no titulo da
matéria que ocupou uma pagina, “Qualidade reconhecida”, que destaca a visita do
professor alemao Stephan Pflugmarcher, do Leibniz-Institute of Freshwater Ecology
and Inland Fisheries de Berlim, ao laboratério central e ao sistema de Varzea das
Flores.

Famosa pela qualidade da &gua que oferece aos mineiros, a Copasa
desperta interesse em ambientalistas e cientistas de todo o mundo. [...].
Stephan ficou surpreso com todo o sistema de monitoramento do tratamento

de 4gua e a qualidade dos laboratérios da empresa. (Jornal Gota D’Agua,
nov. 2008, p. 5).
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Figura 42 — Jornal Gota D’Agua, 03 nov. 2008, p. 5
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Nessa matéria percebemos o uso do discurso relatado para introduzir o
argumento de autoridade do cientista estrangeiro.

O jornal mobiliza ainda o senso comum relacionado a imaginarios oriundos do
discurso da mobilizacdo cidada, que projetam um ethos de empresa cidada, como

vemos no seguinte trecho da noticia intitulada “Confia em 6%”.

A 32 Campanha do Programa de Doagdes dos Empregados da Copasa para
o0 Fundo da Infancia e da Adolescéncia — CONFIA EM 6% — realizada em
dezembro de 2007, arrecadou R$ 160.957,70, que foram doados a 20
Fundos Municipais da Infancia e da Adolescéncia [...] (Jornal Gota D’Agua,
fev. 2008, p. 7).
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Figura 43 — Jornal Gota D’Agua, fev. 2008, p. 7
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Apesar de ndo ser ilustrada com uma fotografia, a matéria “Recorde de

solidariedade” pde em relevo a logomarca do Programa de Doacoes.

Desapego! Talvez seja essa a palavra para quem se dispde a doar algo. E,
com esse ato, transformar o mundo de pessoas que anseiam por carinho.

Foi um grande sucesso a Campanha do Agasalho 2008, promovida pelo
Distrito do Baixo Rio das Velhas (DTBV); pelo Escritério Local de Betim
(PABE); e pelo Departamento Operacional Nordeste (DPNE). (Jornal Gota
D’Agua, ago. 2008, p. 6).

Figura 44 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 6
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Em seguida verificamos tracos do senso comum ligados a imaginarios

advindos do discurso da valorizac¢ao cultural.
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Procurando sempre apoiar iniciativas artisticas, a Copasa inaugurou, em
Patos de Minas, o ‘EspacoArte’. Trata-se de uma galeria destinada a
exposi¢cdes artisticas, na agéncia de atendimento da companhia na cidade.

(Jornal Gota D’Agua, nov.

Figura 45 — Jornal Gota D’Agua, 03 nov. 2008, p. 10

2008, p. 10).
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A Copasa e a Secretaria de Estado de Cultura, com o apoio do Instituto Cultural
Sérgio Magnani, langaram o edital no valor de R$ 1 milhdo para a segunda
edicdo do ‘Cena Minas’— Prémio Estado de Minas Gerais de Artes Cénicas.

Criada no ano passado, a premiacéo busca fortalecer a arte e a cultura em

todo o Estado [...].

A participagdo da companhia intensifica sua politica de promover a arte, a

cultura e a cidadania. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 4).

Figura 46 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 4
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Por fim encontramos a presenca de argumentos que destacam a importancia
do esporte como atividade saudavel.
Para garantir saide, conforto e bem estar aos mais de 12 milhdes de
mineiros em todo o Estado, a Copasa além de fornecer agua, coletar e tratar
0s esgotos, também apoia acdes que dado mais qualidade de vida a
populagdo de cada municipio. Nesse sentido, a companhia marcou
presenca no Projeto Pedala Itamonte, realizado no dia 21 de abril, matando

a sede e hidratando os ciclistas e participantes do evento. (Jornal Gota
D’Agua, maio 2008, p. 4).

De acordo com Paula Vasques Bittencourt, do gabinete da presidéncia da
companhia, apoiar eventos esportivos € uma forma estratégica de
divulgacéo. ‘Sabemos que a agua da Copasa é uma das melhores do Brasil.
Associar a agua com o esporte € sindbnimo de salde e qualidade de vida.
Esse investimento traz um retorno bem positivo [...]". (Jornal Gota D’Agua,
nov. 2008, p. 7).

Na declaracdo acima, esta explicita a intencdo da Copasa ao apoiar eventos
esportivos. A entrevistada diz claramente que se trata de uma estratégia de

divulgacdo da empresa.

No trecho a seguir, da matéria sobre a participacdo da Copasa na Primeira
Meia Maratona da Linha Verde, observamos mais uma vez a estratégia da
companhia em associar a 4gua ao esporte e a saude. Na declaracao do treinador
dos atletas quenianos, vemos o0 uso do discurso relatado para introduzir o
argumento de autoridade (um treinador esportivo) e do poder (fazer saber):

Ja o treinador de Kiprono, José Luiz da Silva, também ressaltou a
importancia da qualidade da agua na preparagdo dos atletas. ‘O corpo

humano é composto por quase 80% de agua e o treinamento intenso
provoca um alto grau de desidratacdo. A pureza da agua € fundamental
para a salde dos corredores e, apesar de ndo sermos de Minas, temos
conhecimento da qualidade do servico da Copasa’. (Jornal Gota D’Agua,
abr. 2008, p. 6).

Neste paragrafo verificamos o outro como avaliador positivo das ac¢des da
organizacao. O sujeito enunciador da voz ao outro que vai ratificar o imaginario da

gualidade empresarial.

Todas as matérias ligadas ao esporte foram acompanhadas de imagens dos
eventos e a que mais revela o objetivo da empresa em relacionar esta atividade ao

produto da Copasa foi a foto seguinte.
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Figura 47 — Capa do Jornal Gota D’Agua, abr. 2008

Em relacdo a dimenséao técnica, verificamos o ponto de vista da imagem em
gue os copos de agua da Copasa parecem ganhar mais destaque do que o proprio
corredor. A imagem do atleta da 12 Meia Maratona da Linha Verde estendendo o
braco para receber a agua parece evidenciar a importancia do produto da Copasa

como elemento fundamental para a atividade do corredor.

Parece-nos que o0s imaginarios sociodiscursivos mobilizados no jornal da
Copasa séo especialmente ancorados nos saberes de conhecimento de experiéncia
partiihados no mundo corporativo. Afinal a questdo da preocupacdo com 0 meio
ambiente, com a cultura e o esporte, com a qualidade de servicos e produtos para o
atendimento ao cliente sdo fundamentados na vivéncia que o mundo corporativo tem
sobre como se deve agir para obter lucratividade e permanecer no mercado.
Estudos comprovam que as empresas que se dedicam a essas questdes tém
alcancado melhores performances no mercado que 0S concorrentes que nao o
fazem. Os estudiosos da area de economia e marketing afirmam que, como a
maioria das organizacdes tem condicdo de oferecer produtos e servicos com novas
tecnologias, boa qualidade e preco competitivo, o diferencial de mercado esta no
atendimento ao cliente e na capacidade de sustentabilidade, que engloba o cuidado

com os aspectos econdmicos, sociais, ambientais e culturais da sociedade.
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4.2 5 Anélise dos ethé

Depois de observarmos os procedimentos discursivos e linguisticos da
estruturacdo descritiva e dos imaginarios, analisaremos os ethé projetados, em que
0 sujeito enunciador se alicerca para edificar sua imagem no discurso. Os principais
ethé da empresa que identificamos no discurso foram: competéncia, valorizagdo do
funcionario, humanidade, cidadania, solidariedade e responsabilidade social,

ambiental e cultural.

A competéncia foi o atributo mais destacado no discurso organizacional do
Jornal Gota D’Agua. Na edicdo de agosto de 2008, observamos esse ethos a partir
do qualitativo “melhor”, presente em trés momentos diferentes da matéria: no titulo
“A melhor do setor publico”, na abertura e no penultimo paragrafo.

A companhia brilhou neste més conquistando importantes prémios

nacionais, reconhecida como uma da melhores e mais completas empresas
do Pais.

Ja na premiagdo da Abrasca, a companhia foi eleita a melhor empresa de
saneamento e servico de agua e gas do Pais. (Jornal Gota D’Agua, ago.
2008, p. 5).

Figura 48 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 5
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A pégina cinco da edicdo de agosto de 2008 foi reservada para a matéria que
melhor ilustra o ethos de competéncia da Copasa. Em relacdo a dimensao técnica
dessas trés imagens, identificamos que o close, o0 modo de disposi¢cdo das fotos e o
ponto de vista visam corroborar o ethos de competéncia da empresa por meio do
troféu, que atesta o prémio recebido pela empresa, aparecendo logo na abertura da
noticia; em seguida a foto do Governador de Minas cumprimentando o diretor da
Copasa, diagramada no centro da péagina, e a do diretor de relacbes com
investidores da companhia, exposta na parte inferior da pagina, também sao usadas

com o mesmo fim.

Observamos, além disso, o verbo “brilhou” na abertura da matéria, que parece
ter a finalidade de seduzir o leitor, demonstrando que a empresa sobressaiu-se em
termos de competéncia.

A Copasa foi uma das 35 vencedoras da categoria ‘Melhores e Maiores
Empresas de Minas Gerais’, no X Prémio Minas Desempenho Empresarial,

concedido pela revista Mercado Comum. (Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p.
8).

Figura 49 — Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 8
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A foto que da credibilidade a outra premiacdo da companhia aparece
diagramada no alto da pagina, com a imagem do troféu nas maos do diretor

financeiro e de relagcdes com os investidores.

Na péagina quatro da edicdo de 15 de dezembro mais uma nota sobre

premiagcao da Copasa recebe destaque no jornal, com chamada de capa:
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Figura 50 — Jornal Gota D’Agua, 15 dez. 2008, p. 4
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Mais uma vez o close e o enquadramento inclinado da capa da revista Capital
Aberto contendo a manchete “As melhores companhias para os acionistas 2008”,
contribuem para destacar, capturar o olhar do leitor e projetar o ethos de

competéncia da Copasa.

O editorial da edicdo de setembro também evidencia o atributo de
competéncia.
Com a missao de ser a melhor do setor de saneamento no pais, a empresa

aposta na capacitacdo de seus empregados e na retengdo de seus talentos.
(Jornal Gota D’Agua, set. 2008, p. 2).

Na edicdo de julho, o ethos de competéncia também pode ser verificado por
intermédio da declaracdo de uma usuaria dos servicos da companhia, considerada a
“fA numero um da Copasa”. A consumidora foi destacada em matéria de pagina

inteira em duas edicfes do jornal:

‘A Copasa, com sua tecnologia e experiéncia, leva até as residéncias uma
agua brilhante, transparente, prépria para o consumo, todos os dias do ano,
livrando a populacdo de qualquer doenca de veiculagdo hidrica’. E assim
que dona Maria llda do Nascimento, moradora do bairro Campo Alegre, em
Belo Horizonte, classifica a &gua da Copasa. (Jornal Gota D’Agua, jul. 2008,

p. 8).
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Figura 51 — Jornal Gota D’Agua, jul. Figura 52 — Jornal Gota D’Agua, ago.
2008, p. 8 2008, p. 8
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Outra matéria em que o ethos de competéncia transparece é a noticia
“Brumadinho tera mais qualidade de vida”, pautada no vultoso investimento que a
Copasa faria na cidade, devido a renovacao do contrato com a prefeitura. O texto
possui declaracdes das trés autoridades presentes, diretor da Copasa Juarez
Amorim, deputado federal Narcio Rodrigues e prefeito da cidade Anténio do Carmo
Neto.

Para o prefeito Anténio do Carmo Neto, a assinatura do contrato com a
Copasa foi a melhor coisa que ja aconteceu para a cidade. ‘Uma verdadeira
vitéria para os moradores. Vamos levar essas melhorias para todas as
localidades que tém mais de 100 casas, para assegurar salde e qualidade

de vida para 100% da populacéo’, diz o prefeito. (Jornal Gota D’Agua, maio
2008, p. 5).
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Figura 53 — Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 5
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Observamos nessa matéria o discurso relatado como argumento de
autoridade e estratégia de presentificacdo/autenticidade, atuando em conjunto ao
nao-verbal. As trés fotos (de tamanho correspondente ao do texto) evidenciam tal
estratégia. A primeira imagem mostra o diretor da Copasa, o prefeito de Brumadinho
e o deputado federal. Na segunda, esta o diretor da Copasa assinando o contrato e,

na terceira, o prefeito e o deputado também assinando o termo contratual.

No trecho a seguir, verificamos ainda o ethos de competéncia por intermédio
de uma matéria sobre o balanco financeiro da empresa. A informacdo € toda
comprovada em numeros, complementada por um box que destaca os valores das
receitas bruta e liquida. Percebemos nesta noticia a questdo do logos. A matéria
ressalta a quantia expressiva da receita, demonstrando quantitativamente os valores
gue conseguiu alcangar com sua atuacao.

A Copasa divulgou, em maio, o resultado do primeiro trimestre de 2008, que
encerrou com uma receita liquida total de R$ 467 milhdes, valor 8,4% acima

dos R$ 431 milhdes divulgados no mesmo periodo do ano passado. (Jornal
Gota D’Agua, jun. 2008, p. 11).

Depois do ethos de competéncia, o de valorizacdo do empregado foi o que
mais observamos no discurso da publicacdo. Em todas as edicbes, a pagina dois é

composta por trés ou quatro matérias em que aparece a face da empresa que é
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capaz de valorizar o empregado em termos de capacitacéo profissional, conforme os

trechos a seqguir.

A Copasa investe, cada dia mais, em capacitacdo para promover a evolucao
de seus profissionais. E um exemplo é a parceria firmada com o Servico
Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), para o curso de Técnico em
Secretariado. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 7).

Para valorizar os profissionais que detém o conhecimento e a experiéncia
de varios anos, a Copasa implantou, em julho de 2008, o Programa
Motivacional 2, que tem como principal objetivo preservar a qualidade dos
servigos prestados. (Jornal Gota D’Agua, set. 2008, p. 3).

Empresa investe em capacitacdo: Cinqlienta e sete empregados que
exercem a funcdo de secretariado receberam o diploma de concluséo do
curso Técnico em Secretariado, no més de julho, desenvolvido pelo Servico
Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), realizado em parceria com a
Copasa. (Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 2).

Figura 54 — Jornal Gota D’Agua, ago. 2008, p. 2
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Nesses trechos, verificamos o ethos em que se encontra 0 nome da empresa
ligado ao investimento que ela faz em seus empregados. Todas essas matérias sdo
ilustradas com fotos dos funciondrios que realizaram o0s treinamentos e
capacitacoes.

Fazendo uma andlise sobre os valores mobilizados no discurso do
enunciador, podemos destacar também a questao da gratidao, o que se relaciona ao

ethos de humanidade da companhia.

‘A Copasa é a minha vida. Trabalho com o coracdo e sempre me emociono
quando falo sobre a empresa’. Assim expressou Henrique Afonso Santana
de Melo, supervisor de Manuteng&o Eletromecénica, do Distrito do Gorutuba
(DTGA), ao ser homenageado como o0 empregado destaque do més de
dezembro. (Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 2).

Figura 55 — Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 2

l " Eficiéncia e criatividade

“A Copasa é a minha vida. Trabalho com o coracéo e sempre me emociono
quando falo sobre a empresa”. Assim expressou Henrique Afonso Santana
de Melo, supervisor de Manutencao Eletromecanica, do Distrito do Gorutuba
(DTGA), o ser homenageado como o empregado destaque do més de
dezembro.

filho de empregado aposentado, Henrique ingressou na empresa em
1994, como oficial de Manutengdo Eletromecanica, em Tedfilo  Oton,
Depois, foi transferido para Januaria, Atualmente, trabalha como inspetor
de Manutengéo Eletromecanica, em Janatiba, atendendo a 26 sistemas.

Segundo o gerente Marco Antdnio, o empregado se destaca pela eficiéncia
e criatividade com que exerce suas atividades. Formou-se em Engenharia de
Controle e Automagdo, em 2007, e o trabalho de sua monografia sobre
“Implantagdo de Inversor de Freqiiéncia em Elevatorias de Agua’, adotado
pela Copasa, na cidade de Jaiba, apresenta resultados positivos com
relacdo & melhoria e eficiéncia no abastecimento e reducdo do consumo
de energia.

Henriquedizque gostado
que faz e, por isso, sente-
se motivado a estudar
para se atualizar sobre

~~_ovas tecnologias que vao
" contribuir para o avango
da empresa. O empregado
compartilha a homenagem
com seu gerente e colegas
de equipe, considerando-a
vitoriosa pela qualidade

dos servigos que presta.

Embora seja um discurso relatado, a prépria selecdo do enunciado do
entrevistado parece-nos indicar esse efeito de sentido. O discurso posiciona a
empresa como um “ser” muito proximo do funcionario, quase um familiar. A relacao
gue se estabelece entre empregado e empregador ultrapassa a questado profissional
e chega a questdo emocional. Assim, o discurso relatado parece confirmar que a

companhia d4 muito valor ao publico interno e tem orgulho dele. Diante disso,
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acreditamos que a mobilizacdo do valor gratidao projeta um ethos de humanidade

da empresa.

O ethos de responsabilidade social e ambiental também esta presente nas
matérias. Na edicdo de junho o Gota D’Agua trouxe dez noticias sobre a
comemoracao do Dia do Meio Ambiente realizada por regionais da Copasa.

A Copasa marcou presenca na ‘Praga do Lula’, em Ribeirdo das Neves,
durante comemoracdo do Dia do Meio Ambiente. Moradores e criangas de

oito escolas municipais e estaduais receberam informagbes sobre a
importancia de cuidar da natureza. (Jornal Gota D’Agua, jun. 2008, p. 7).

Sob o titulo “Compromisso e responsabilidade”, o trecho a seguir alia o
servico da Copasa ao ethos de empresa responsavel social e ambientalmente:

Saneamento basico é importante para a salde da populacdo, preservacao

do meio ambiente e incentivo ao desenvolvimento socioecondmico. Para

fixar e valorizar esta percepcao, o Distrito de Baixo Rio das Velhas (DTBV)

da Copasa, iniciou, recentemente, um programa de visitas as obras de

implantacdo do sistema de esgotamento sanitario em Curvelo. (Jornal Gota
D’Agua, 22 dez. 2008, p. 6).

No trecho de uma noticia que fala sobre obras de infra-estrutura realizadas
pela Copasa em Teofilo Otoni, o terceiro paragrafo também destaca a questao
ambiental:

O diretor de Meio Ambiente e Novos Negocios, Carlos Gongalves de Oliveira
Sobrinho, também fez questdo de afirmar que as obras possibilitardo a

criagdo de uma reserva ambiental que ira garantir a preservagao da fauna e
de floraregional. (Jornal Gota D’Agua, maio 2008, p. 4).

Em outra matéria, o discurso pde em evidéncia a preocupacdo da companhia

com o0 meio ambiente e com a questao social:

Na 42 Edicdo do Forum Diélogos da Terra no Planeta Agua, realizada em
novembro, no Minascentro, a Copasa mostrou com brilhantismo aos
representantes de diversos paises seu compromisso com as questbes
ambientais e responsabilidade social. (Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 8).

A palavra “brilhantismo” parece indicar que a empresa ndo sé se dedica a
causa ambiental como tem potencial para tratar a questdo com expressao em ambito

internacional.

Na matéria sobre o Projeto Bem-Viver — Preservacdo Ambiental, promovido
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pela companhia em Nova Serrana, as fotos do ribeirdo da cidade antes da
intervencdo da Copasa e depois da obra pronta reforcam o ethos de
responsabilidade ambiental.

Figura 56 — Jornal Gota D’Agua, abr. 2008, p. 7

Gota D’Agua

Concurso

Em relacdo a dimensé&o técnica das imagens da matéria acima, verificamos
algumas diferencas que provocam a contrastividade dos elementos da natureza nas
situacOes anteriores e posteriores a intervencdo da empresa. Na foto que aparece
abaixo, a cor predominante € o marron, evidenciando o riacho poluido, e na foto
acima sobressai 0 verde da mata siliar e a agua correndo no leito do ribeirdo. O
close, com a disposicdo da canalizacdo da agua em primeiro plano, também reforca

a questado da preocupacao da Copasa com o0 meio ambiente.

O ethos de empresa cidada aparece em matérias como as apresentadas no
item anterior, Confia em 6% e “Recorde de solidariedade”, e no paragrafo abaixo, da
noticia intitulada “Solidariedade no DTAM”.

Envolvidos no espirito natalino, os empregados do Distrito do Alto
Mantiqueira (DTAM) iniciaram uma grande campanha de Natal nos sistemas

ligados a unidade para beneficiar uma entidade, e a escolhida foi a Apae de
Conceicao dos Ouros. (Jornal Gota D’Agua, 22 dez. 2008, p. 5).

Apesar de essas acdes terem sido realizadas por equipes de funcionérios,
acreditamos que a Copasa projeta um ethos de organizacdo cidada a partir do

momento em que ela mobiliza tais atividades.

Por fim, identificamos alguns discursos em que a Copasa projeta o ethos de

empresa solidaria, como no paragrafo abaixo da noticia sobre um empregado que
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conseguiu livrar-se do vicio por intermédio da ajuda da companhia:

Uma histéria de superagdo. Assim pode ser definida a vida de Antdnio
Agostinho, empregado da Copasa ha seis anos, atuando na é&rea de
manutencdo do Distrito de Belo Horizonte Oeste (DTOE). No passado teve
um sério problema de dependéncia alcodlica e com forca de vontade e
incentivo da companhia, se inscreveu no programa PASA para tratar do vicio.
Recuperado, em 2006 recebeu alta e decidiu focar sua energia e tempo em
outro oficio: 0 jogo de Damas. (Jornal Gota D’Agua, nov. 2008, p. 3).

Figura 57 — Jornal Gota D’Agua, 03 nov. 2008, p. 3

'Agua

Presidente da Aeco, Haroldo Nogueina, com Antéeio

Agostinho: um cao de superacho

A matéria € acompanhada de uma foto do presidente da Aeco abracado a
Agostinho. Podemos inferir que essa imagem acompanha e reforga o efeito de sentido
visado por todo o conteudo, que é remeter a empresa a um ethos de solidariedade.
Percebemos que, sob o aspecto da dimenséo técnica desta imagem, o ponto de vista
designa o sentimento da empresa em relagdo a seus empregados. A organizacao,
além de ser produtora de bens e servi¢os assume atitudes semelhantes as de um “ser
humano”, como a compaixao e a solidariedade. Podemos interpretar esse aspecto da
empresa incentivadora, que oferta possibilidades de recuperacdo aos funcionarios,
como uma estratégia de reforco, de projecdo da eundia, a empresa projeta-se como

solidaria aos problemas de saude dos funcionarios.
4.2.6 Andlise geral do Jornal Gota D’Agua
A partir da verificacdo da relacdo contratual estabelecida pelo periddico,

pudemos perceber que a Copasa emprega uma série de componentes ligados ao

dispositivo sdcio-linguageiro com o fim de produzir efeitos no publico interno da
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empresa.

A andlise dos géneros caracteristicos do Jornal Gota D’Agua permitiu-nos
perceber que o peridédico buscou principalmente na noticia a formula para constituir o
seu discurso dirigido aos empregados da Copasa. A nosso ver, esse género foi o
mais utilizado por ser apropriado para um jornal de uma empresa de grande porte,
gue consequentemente possui uma extensa quantidade de informacdes a serem
veiculadas, e pelo fato de a periodicidade deste house organ ser bimestral, com uma
média de oito paginas em um tamanho que pode ser considerado pequeno. Outro
motivo pode ser o fato de textos mais curtos serem mais adequados ao leitor-
empregado, que néo dispde de muito tempo e/ou interesse para ler o jornal.
Acreditamos que, por esses motivos, a noticia, que ndo € um texto extenso, foi a
mais utilizada. Apesar de ndo conter uma secdo especifica de cartas, o jornal
publicou duas correspondéncias, que ndo podem ser classifica-las como “carta do
leitor”, como h& nos jornais tradicionais. No entanto, foram consideradas em nossa
analise por se configurarem como um género e por terem evidenciado, como em
diversas matérias do Jornal Gota D’Agua, valores de gratiddo, contribuindo para a

edificacdo de um ethos de humanidade da companhia.

Quanto as modalidades, o uso da delocutividade, na maior parte dos
enunciados, parece indicar uma decorréncia da orientacdo do discurso jornalistico,
dando conta de que o redator deve usar a terceira pessoa do singular para
demonstrar objetividade. Contudo, verificamos, em grande parte do discurso
empresarial, que a subjetividade do Se esta presente, por meio das escolhas
linguisticas do modo de organizacao descritivo e da selecdo do discurso relatado
dos entrevistados. O uso de sintagmas adverbiais, adjetivos qualificativos e verbos,
além das declaracbes dos entrevistados, atribuindo valores positivos a Copasa,
foram indicativos de que, apesar de o Se ter utilizado a delocutividade, o locutor se

colocou no discurso.

A observacdo do modo de organizacdo descritivo permitiu verificar que os
componentes nomear, localizar/situar e qualificar, utilizados pelo Se, buscam
evidenciar o compromisso, a dedicacao e a historia dos empregados com a empresa
e, a0 mesmo tempo, o valor que a companhia lhes da. Também a nomeacéo de
cada cidade onde a empresa atua e as siglas com as identificac6es especificas dos

setores constroem uma identidade da organizagcdo. J& os qualificativos referentes a
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Copasa usados pelo enunciador contribuem para a proje¢cdo de uma identidade
positiva da empresa.

Observando os tipos de matérias, as tematicas e os imaginarios mobilizados
no discurso e o aspecto visual do jornal, com a padronizagao dos tons de azul, que
remetem ao produto da Copasa, e com a utilizacao de fotos que ratificam o discurso,
acreditamos que esses elementos tém uma relagao direta com a projecéo do ethos
da empresa. Vimos como o jornal vale-se de simbolos embleméticos como
estratégia de captacao e sensibilizacdo, tais como as fotos dos troféus conquistados,
a arvore e os aderecos de Natal, as imagens da natureza, dentre outros, simbolos
altamente representativos de um saber partilhado, possiveis de despertar uma certa
emocao, orgulho e solidariedade por parte do leitor.

Comparando a propria missdo da Copasa com essas categorias levantadas
na pesquisa, vemos a confirmacdo dos valores que a empresa deseja cultivar.

13

Retomando os pontos da missdo, como “ser provedora de solugcbes em
saneamento”, “contribuindo para a melhoria da qualidade de vida, das condi¢des
ambientais e do desenvolvimento econdémico-social”’, percebemos que os valores
caros a companhia sdo justamente as questdes de competéncia (dela propria e de

seus empregados) e de responsabilidade socioambiental.

Para além deste fazer saber e fazer crer na qualidade/competéncia, na
valorizacdo do empregado e na responsabilidade socioambiental, observamos, no
discurso do jornal, a visada do fazer sentir, por meio dos textos e imagens em que
aparecem o elogio aos funcionarios-destaque, evidenciando um modelo a ser
seguido, e a gratiddo destes pela empresa. Verificamos nesses jornais que, com
relacdo ao seu produto, a Copasa apresenta um discurso fundamentado no valor
competéncia. Ja em relacdo ao empregado, o ethos da Copasa pode ser resumido
na expressao “a grande mae”, provedora, acolhedora, humana, parceira, solidaria,
preocupada, que sente orgulho de seus filhos. Dessa maneira, poderiamos dizer que
o ethos de credibilidade da Copasa esta pautado na competéncia e nha
responsabilidade soOcio-ambiental e o ethos de identificacdo fundamenta-se na
humanidade e solidariedade. Assim, como consequéncia desse discurso,
observamos a visada do fazer fazer, uma vez que o objetivo da empresa, ao editar

um jornal para os empregados, seria leva-los a um fazer agir.
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4.3 Jornal extra-classe

O periddico é editado pelo Sinpro Minas, Sindicato do Professores do Estado
de Minas Gerais, entidade que congrega os professores das escolas particulares do
Estado. O sindicato tem sede em 12 cidades mineiras, que atendem a todas as

regides do Estado.

O Sinpro Minas possui diversos instrumentos de comunicagdo como: a revista
semestral elas por elas, dirigida somente as professoras; o boletim Intervalo, editado
mais de uma vez por semana, sempre quando ha um fato urgente ligado aos
professores e as escolas da rede particular de ensino, como greve, paralisacéo,
negociagao salarial, entre outros; o programa de TV extra-classe veiculado aos
domingos, de 8h55 as 9h15, na TV Band Minas; a Revista extra-classe, uma
publicacdo cientifica semestral, e panfletos distribuidos por ocasido de greve ou
estado de greve.

Criado em 1980, o Jornal extra-classe nasceu no ano em que assumiu uma
nova diretoria do sindicato, prometendo realizar um sindicalismo classista, “de luta
direta do trabalho contra o capital e de solidariedade de classe” (Jornal extra-classe,
jun. 2010, p. 15). Os tempos no Brasil eram também do inicio da caminhada para a
volta a democracia e os sindicatos como um todo voltavam a atuar. O objetivo do
periddico era tornar-se mais um instrumento que pudesse colaborar para a
mobilizac&o, organizacdo e unido dos professores mineiros. Para tanto, foi criado o
Departamento de Imprensa, hoje denominado Departamento de Comunicacédo, que
também tinha como atividade, segundo o editorial da primeira edi¢do, divulgar aos
professores assuntos que nao eram veiculados pela grande imprensa, mesmo como
matéria paga, ou eram deturpados por ela. Desse modo, o jornal foi refletindo as
lutas sindicais, cobrindo as atividades do Sinpro Minas e, paralelamente, debatendo

as questdes politicas, econdémicas, sociais e educacionais de Minas e do Brasil.

O visual da publicacdo foi sofrendo modificacBes ao longo desses 30 anos.
Inicialmente era em preto e branco (pxb), em 1986 passou a ter duas cores, mais
tarde teve a capa colorida, voltou a pxb e em 2002 passou a ser impresso em

policromia e papel apergaminhado.

Hoje o Jornal extra-classe € uma publicacdo do Departamento de

Comunicagédo do Sinpro Minas e é filiado a Fitee, Contee e CTB. O Departamento de
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Comunicacdo cuida das publica¢gbes do sindicato, da parte publicitaria e da criacdo de
pecas graficas. Ha uma equipe terceirizada somente para o programa de TV. Com 30
mil exemplares, o Jornal extra-classe € enviado para a residéncia dos professores
sindicalizados e distribuido no Sindicato. Na edicdo do veiculo trabalham quatro
jornalistas — sendo dois editores, um deles é a jornalista responsavel — e dois
designers gréficos, que cuidam das ilustracbes, da programacdo visual e da
diagramacdao. As fotos séo realizadas pela equipe de comunicacgéo e pela diretoria do
sindicato. A reviséo é feita por dois diretores do Sinpro Minas.

Segundo a coordenadora do Departamento de Comunicacdo, jornalista
Débora Junqueira, a equipe responsavel pelo jornal ndo faz reunidao de pauta. A
jornalista elabora uma pré-pauta, em seguida mostra ao diretor, que leva a diretoria
do sindicato para aprovacdo e sugestbes. Neste caso, observamos 0 controle
informacional do sujeito comunicante, jA& que ndo ha uma pauta discutida com
professores associados e representantes do sindicato. De acordo com Deébora,
nunca se fez uma pesquisa de recepcao, contudo ela costuma fazer enquetes com
os professores para receber algum retorno a respeito do jornal. Desse modo,
podemos perceber a vinculagdo do nivel externo-externo com o externo-interno
deste contrato comunicacional. H4 um Sc, composto pela diretoria do sindicato, que

planeja e estabelece junto ao Se o que sera colocado em pauta.

Débora explica que a ultima reforma grafica, feita em junho de 2010, foi
realizada a partir da percepcao dos leitores. O periddico passou a ser editado em
formato revista, com 16 paginas, papel reciclado e em policromia. Como 0s
exemplares pesquisados foram editados de janeiro de 2009 até janeiro de 2010, o
jornal mantinha, entdo, as seguintes caracteristicas: formato tabloide, policromia,
papel apergaminhado e 12 paginas. O logotipo da publicacdo é composto pelas
palavras “jornal”, em caixa alta, e “extra-classe”, em caixa baixa, porém com fonte
bem maior. Ndo ha um padrao de cor para o fundo da capa. Cada edicdo analisada

recebeu uma cor de fundo diferente, como rosa, azul, alaranjado e verde.

Este periddico apresenta mais textos do que fotos, outro item que foi
modificado nesta Ultima reforma gréfica. Os textos passaram a ser mais enxutos,
com uso maior de fios, boxes e outros recursos graficos para dar, segundo a

jornalista Débora Junqueira, mais leveza ao jornal.

O nome do house organ faz uma alusao ao trabalho do professor fora da sala
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de aula, como preparagdo de aulas, de trabalhos e correcdo de provas. Assim,

poderiamos inferir que ler o jornal do Sinpro-MG € mais uma importante tarefa extra-

classe do professor.

Figura 58 — Capa do Jornal extra-classe,
mar. 2009

Fonte: Jornal extra-classe, 2009.

Figura 59 — Capa do Jornal extra-classe,
jun. 2009

O futuro a gente
conquista agora*

0s trabalnadorss exlgém Prevl“donclajusta com reajuste das
ap! osentao,mas: das nensoes £ 0 fim do fator previdenciario.

Fonte: Jornal extra-classe, 2009.



Figura 60 — Capa do Jornal extra-classe,

out. 2009
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Nova diretoria do
Sinpro Minas toma posse

Fonte: Jornal extra-classe, 2009.
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Figura 61 — Capa do Jornal extra-classe,

fev. 2010

Valorizar os
professores

também é

defender a
educacao

e

T ,
Fonte: Jornal extra-classe, 2010.

A seguir reproduzimos o quadro de Charaudeau (2006a), para se

observarmos o ato de linguagem nesta situacdo de comunicacao.

Figura 62 — Contrato de comunicacdo de Charaudeau aplicado ao Jornal extra-

------- SITUAGAO DE COMUNICAGAO- -~~~

classe

(Finalidade)

_______________ o (Proieto de fala) E . ;
i T 4 : Sujeito i
i Suplto ! | v~ interpretante |
| comunicante ! | Dizer ; (Prof. i
: (organllzagla y de i j. enunciador Sujeito 4 | sindicalizado :
! proflsspna|s~ N : (profissionais e Destinatario : real) i
: comunicagdo)  : | entrevistados . (Prof. | TS
~---------------—- | representantes | ESPAGO interno|  sindicalizado

dos ponto de imaginado)

vista do Sc)

Fonte: Elaborado pela autora, 2012.
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Neste caso, no espago externo-externo situam-se a cupula do sindicato, os
profissionais de comunicacdo e o0s entrevistados, configurados como Sujeitos
comunicantes. No espaco externo-interno, encontram-se 0s Sujeitos enunciadores,
profissionais responsaveis pela redacdo do periédico, que vocalizam o ponto de
vista do sindicato, e dirigem suas mensagens ao Sujeito destinatario imaginado, para
produzir efeitos de sentido no Sujeito interpretante, professor sindicalizado real.
Nesse contrato de comunicacdo os interlocutores também ndo estdo presentes

fisicamente, pois se trata de um jornal impresso.

A relacdo psicossocial estabelecida nesse processo comunicacional é
estruturada a partir do conhecimento que os parceiros tém de sua atividade
profissional, pois praticamente todos, Sc e Si, configuram-se numa mesma categoria
profissional, sdo professores da rede particular de ensino de Minas Gerais. Com
poucas excec¢des, todos também possuem objetivos comuns no que diz respeito aos
desejos e necessidades profissionais. Outra caracteristica que faz desta relacao
psicossocial mais legitima e/ou credivel € que 0 Sc esta nesta posicao por indicacao
do proprio Si. Nao obstante, pode-se ainda dizer que o Sc fica numa linha de
dependéncia frente ao Si, ja que o Sc também precisa persuadir o Si para leva-lo ao

objetivo primordial, que € a adesao deste Ultimo as ideias e propostas do sindicato.

O espaco interno-externo, composto pelo Sd — professor sindicalizado
imaginado — é muito amplo, jA que é formado por pessoas de nivel social e
econdmico diversos e com posi¢cdes politicas que nos parecem ser bastante
definidas. Por essa razéo, talvez seja mais dificil que o Sc produza os efeitos de
sentido pretendidos no Si — professor sindicalizado real — que pode nao concordar
com a linha editorial mais de “esquerda” adotada pelo jornal e pode, inclusive, ndo

se engajar numa causa que |lhe é diretamente ligada; a questdo salarial.

A intencdo do Sc em colocar opinides e temas em questdo parece estar clara
para o Si. Contudo, como no jornal dirigido ao empregado, este Si também pode nao

dar o retorno esperado pelo Sc, apenas por deciséo prépria.

4.3.1 Analise dos géneros jornalisticos

A estrutura do jornal é basicamente a mesma em todas as edicdes. As secdes

fixas séo: Editorial, Educacéo e Sinpro em Movimento. No Editorial o tema central
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abordado é a questdo trabalhista dos professores, tendo como pano de fundo a
conjuntura politica, econémica e social referente aquele periodo. Outras se¢des, que
algumas vezes confundem-se com rubricas, e que apareceram nessas quatro
edi¢cOes do extra-classe analisadas foram: Movimento Sindical, Entrevista, Trabalho,
Conjuntura, Campanha Salarial, Regionais, Férum Social Mundial, Saude, Gripe
Suina, Previdéncia, Comunicacdo, Plano de Saude, Histéria, Reforma Urbana e

Violéncia na Escola.

7z

A primeira pagina €é composta por uma manchete que cobre
aproximadamente 80% do espaco, com um titulo e uma foto/ilustracéo, no rodapé
ficam trés titulos — chamada, que podem ou ndo conter ilustracdes ou fotos. Os
assuntos tratados nesses “titulos-chamada” sdo geralmente educacéo, previdéncia,
personalidades entrevistadas, elei¢des sindicais, campanha salarial, entre outras
atividades do sindicato. A matéria relativa a manchete é veiculada a partir da pagina
guatro até a 11. Os temas abordados nas manchetes dos jornais pesquisados foram:
a saude do docente, o problema da Previdéncia Social, a posse da nova diretoria do

Sinpro (imagem abaixo) e a campanha reivindicatéria para o biénio 2010/2012.

Figura 63 — Capa Jornal extra-classe, out. 2009
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expediente, que contém o nome dos responsaveis pelo jornal e todos os membros

da diretoria, além das regionais do sindicato.

Figura 64 — Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 2
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Da pagina trés a 12 ha uma diversificacdo: aparecem reportagens de pagina
inteira, ou noticias da sede e das regionais do Sinpro Minas, artigos, entrevistas
pingue-pongue e notas das regionais. Nas duas primeiras edi¢cdes de 2009 o jornal
apresentou na pagina trés a rubrica Campanha Salarial e nas de outubro de 2009 e

fevereiro de 2010, a rubrica Sinpro em Movimento, como segue.
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Figura 65 — Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 3
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Na pagina quatro, as edicdes de junho e outubro de 2009 apresentaram a
secao Sinpro em Movimento e as primeiras edi¢cdes de 2009 e 2010 veicularam a

secao Regionais, além de noticias diversas, conforme a imagem seguinte.
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Figura 66 — Jornal extra-classe, mar. 2009, p. 4
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A pagina cinco de todas as edi¢cfes veiculou a rubrica Sinpro em Movimento,

conforme a imagem seguinte.
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Figura 67 — Jornal extra-classe, out. 2009, p. 5
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Da pagina seis a 11 foram veiculadas reportagens, noticias, entrevistas e
notas variadas, com rubricas também diversificadas, tais como Educacdo, FOrum

Social Mundial, entre outras.

Na ultima pagina ha sempre uma noticia ou entrevista que cobre % do espaco

e, no rodapé, aparece a indicacdo de mala-direta, como mostra a imagem abaixo.
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Figura 68 — Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 12
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Revolucao Cubana:
50 anos de historia e de luta

Os géneros usados no Jornal extra-classe evidenciam o lugar de construcéo
do sentido nesse veiculo da imprensa sindical. No nivel externo-externo podemos
perceber o Sc — sindicato e sua diretoria — que carrega consigo valores ligados a
luta, a democracia, aos direitos trabalhistas e humanos e possui a missdo de
defender e fortalecer os trabalhadores do ensino privado. Desse modo, projeta no
Se sua finalidade de disseminar um conteddo bastante opinativo. Entretanto, este
sujeito enunciador precisa apresentar tais idéias por meio de géneros jornalisticos
variados, para que o veiculo mantenha-se no formato jornal institucional e resguarde
caracteristicas atribuidas ao jornalismo, como informacao, interpretacdo e opinido.
Caso o Se ndo mesclasse noticias, notas e entrevistas, com artigos e editoriais, o
house organ perderia suas caracteristicas e, consequentemente, sua credibilidade.
Isto €, para que 0 Sc possa criar efeitos de sentido no leitor, precisa lancar mdo nao
s6 do editorial, que ocupa em todas as edi¢des um grande espaco na pagina, mas
de géneros jornalisticos variados, privilegiando a noticia, conforme verificamos

acima, quase configuradas como artigos, embora nao sejam assinadas.
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4.3.2 Anélise dos tipos de matérias

Consideramos a maioria das matérias do Jornal extra-classe como
formadoras, pois percebemos uma intengcdo de formar a opinido dos leitores.
Verificamos em segundo lugar as matérias institucionais e somente uma matéria
associativa e uma divulgadora. Vale lembrar que as matérias do Jornal extra classe,
de um modo geral, ndo se encaixam somente em uma categoria; elas possuem
caracteristicas que lhes permitem ser classificadas ora como sendo formadoras e

institucionais, ora associativas e institucionais.

Em primeiro lugar aparecem as matérias sobre a luta da categoria por
melhores salarios e mais beneficios para o professor. Em quase todas as edicfes ha
pelo menos uma matéria sobre cultura. Apresentamos a seguir alguns trechos de

matérias formadoras.

Portanto, ndo mais podemos tolerar os juros ainda nas alturas e sdo
inaceitaveis as politicas neoliberais que fazem com que os trabalhadores
paguem pelos erros do capital, com o préprio emprego. Assim, nos
professores, devemos continuar a defender a Educacdo como um direito, e
a defender os direitos trabalhistas como uma forma de ampliar a luta de
todos os trabalhadores do Mundo. Unamo-nos a eles! (Jornal extra-classe,
mar. 2009, p. 2).

Os donos de escolas particulares e o sindicato patronal querem nos impor
um arrocho salarial absurdo: propdem apenas 3% de reajuste, a partir de
maio. (Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 3).

Na producdo de maquinas e equipamentos, a Petrobras planeja investir
US$ 111 bilhdes nos proximos 10 anos. Nao é por menos que o presidente
Lula classificou o pré-sal como o ‘passaporte para o futuro’.

Mas até chegar a esse futuro, o caminho nao sera facil. Os quatro projetos
de lei enviados pelo governo federal ao Congresso Nacional, no inicio de
setembro — que preveem a criagdo de uma estatal e de um Fundo Social, 0
fortalecimento da Petrobras e a elaboragédo de um novo marco regulatorio —,
ja receberam nada menos que 823 emendas parlamentares. (Jornal extra-
classe, out. 2009, p. 11).

Pela primeira vez na histéria do Brasil, empresérios, governo e movimentos
sociais se reuniram em um evento para discutir o rumo das comunicacdes
no pais. Realizada em Brasilia, em meados de dezembro, a 1a Conferéncia
Nacional de Comunicac¢éo (Confecom) recebeu 1,6 mil delegados de todo o
pais, eleitos nas etapas estaduais que, em trés dias de debates, passaram
a limpo temas que até entdo pareciam intocaveis, como a propriedade
cruzada da midia e as concessdes de radio e televisdo. (Jornal extra-classe,
fev. 2010, p. 10).
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Nessas matérias verificamos o posicionamento do Sc contra a politica
neoliberal, a atuacdo dos donos de escolas com relacdo ao valor dos salérios dos
professores, a morosidade com que os parlamentares brasileiros conduzem a
questdo do pré-sal e a forma como é estabelecida a politica no setor de
comunicacdo no pais. O modo como essas concepc¢les sdo levadas ao Si parecem

guerer persuadi-lo a aderir a esse posicionamento do Sc.

Observamos, mais uma vez, que 0s assuntos mais frequentes do jornal
manifestam o posicionamento de esquerda contra o neoliberalismo e contra a
privatizacdo. A oposicdo socialismo versus capitalismo foi tema recorrente nos
editoriais, artigos e noticias. Sobre tal tematica destacamos o texto apresentado no
editorial:

Nao é possivel se calar diante das investidas dos neoliberais que querem

interromper o processo de investimentos sociais que estd em curso no pais.
(Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 2).

Figura 69 — Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 2
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O editorial, que na grande imprensa nao costuma ser acompanhado por fotos,
por vezes pode aparecer nos house organs, como neste caso, em que a imagem da
Petrobras foi publicada, talvez para destacar a posi¢cdo contraria do Sinpro a
Comisséo Parlamentar de Inquérito (CPI) que seria instalada para investigar indicios

de irregularidades na estatal.
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A questdo do neoliberalismo também aparece no artigo assinado pela diretora
do Sinpro Cecilia Alvim:
Aos primeiros sinais de turbuléncia econdmica, o0 mercado mostrou as
fissuras de um neoliberalismo capenga sem a intervencdo do estado e
sinalizou que ‘é tempo de olhar além do capitalismo’ expressdo usada

pelo professor e escritor filipino, Walden Bello. (Jornal extra-classe, mar.
2009, p. 6).

Na noticia intitulada “A América Latina € hoje a frente mais importante na luta
contra o imperialismo”, cujo contetdo é a conferéncia do professor da Universidade
de Coimbra e sociélogo Boaventura de Souza Santos, promovida pelo sindicato, os
assuntos supracitados também aparecem:

‘A América latina é hoje a frente mais importante na luta contra o
imperialismo, destacou Boaventura. Segundo ele, a regido tem sido um
laboratorio de importantes lutas e mudancgas sociais, como a dos indigenas,
camponeses, mulheres que apontam para alternativas ao capitalismo
global'. [...] Para o diretor do Sinpro Minas, Dimas Enéas Soares Ferreira,
que ¢ doutorando em Ciéncia Politica pela UFMG, os movimentos sociais
tém que se ver como atores capazes de produzir saberes politicos. ‘E
preciso criar zonas de entendimento entre os diferentes movimentos e
organizacfes, que possuem suas proprias linguagens, radicalizando com

uma agenda que realmente avanca na direcdo da justica social plena,
afirma. (Jornal extra-classe, out. 2009, p. 7).

Por meio do conteudo colocado em destaque no jornal, observamos signos-
sintomas como neoliberalismo, movimentos sociais, meio ambiente, estatizacdo,
emprego e greve. Essas sdo palavras-chave tipicas de um jornal de cunho social-

trabalhista.

Na entrevista dada pelo economista Marcio Pochmann, presidente do Instituto
de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA), podemos enxergar esse conteudo:
A partir do governo Lula h4 uma outra perspectiva, diferentemente da
anterior, que era sustentada numa visédo neoliberal. Nos Ultimos seis, sete
anos, h&d uma reconciliagdo com a temética do desenvolvimento. Tivemos

uma expanséo econdmica que foi possivel combinar reducéo da pobreza e
melhoria no nivel de emprego. (Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 6).

Na escolha dos titulos tais signos-sintomas também nos parecem claros.
“‘Mercantilizacdo chega ao Uni-BH: Professores iniciaram o ano em greve para
receber salarios atrasados” (Jornal extra-classe, mar. 2009, p. 5); “Helena Antipoff:
Greve transforma faculdade em publica e gratuita” (Jornal extra-classe, out. 2009, p.

4); “Alerta ambiental” (Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 8).
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Observamos que o aspecto iconico reforca a concepgdo que o Sc procura
levar ao leitor por meio do jornal. A seguir identificamos duas fotos que destacam a

mensagem de greve.

Figura 70 — Jornal extra-classe, jun. Figura 71 — Jornal extra-classe, mar.
2009, p. 2 2009, p. 5

Conjuntura nao inibe trabalhad

Mercantilizagao chega ao Uni-BH
Professores iniciaram 0 ano em greve para receber salirios atrasados

3 mhenen s ssiwe wee

Na primeira imagem do editorial, aparece o cartaz com a informacéo sobre a
greve. Com relacdo a dimenséo técnica da imagem, o close possui 0 objetivo de
aumentar o tamanho do titulo do panfleto “Estamos em greve” na busca por legitimar
a acdo deflagrada pelo sindicato, uma vez que, sempre que os trabalhadores
decidem pela paralisacédo, divulgam cartazes com palavras de ordem que buscam
chamar a atencdo da sociedade para sua situacdo. O ponto de vista neste caso é
intrinseco a imagem, ou seja, € a opinido do Se disposta na imagem. A segunda
fotografia, também observada sob o0 aspecto técnico, exprime novamente o ponto de
vista do Sc a respeito da mobilizacdo para a greve, ja que os professores foram
fotografados levantando as maos para votar a favor da paralisacdo em assembleia
realizada pelo sindicato. Supomos que essa foto reforca a ideia de mobilizacdo da
categoria, que aprova a greve, com 0 gesto caracteristico dos trabalhadores de
levantar os bracos em sinal de aprovacdo de uma decisdo. Observando as
categorias ethadticas, vemos nas duas fotos a projecdo da imagem de uma categoria
profissional marcada pelos tracos de forca, de unido, por meio da propria frase do
panfleto, que destaca o pronome da primeira pessoa do plural “nés” e o uso da
palavra “greve”, que em uma sociedade capitalista e democratica sugere a forca de

uma classe. Na segunda fotografia essa projecdo da imagem da categoria dos
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professores podem ser percebida observando-se o grupo de pessoas sentadas

préximas umas as outras, com as maos erguidas em um gesto conjunto.

Elencamos a seguir algumas matérias institucionais.

O Sinpro Minas e o Sinep/MG assinaram, no dia 9/03, a Convengédo Coletiva
de Trabalho 2009 que assegura as condi¢cdes de trabalho e salario dos
professores da rede privada da Regido MG. (Jornal extra-classe, mar. 2009,

p. 3).

O Sinpro Minas realiza eleicdo para a renovacdo da diretoria e do conselho
fiscal da entidade para o triénio 2009/2012. (Jornal Extra-classe, jun. 2009,

p. 5).

O Sinpro Minas assinou um acordo trabalhista com a Fundacédo Pedro
Leopoldo, em reunido ocorrida no Tribunal Regional do Trabalho. (Jornal
extra-classe, out. 2009, p. 4).

A Justica do Trabalho deu ganho de causa ao Sinpro Minas na acao
ajuizada contra a Fundac (Mantenedora do Centro Universitario de Belo
Horizonte- Uni-BH) que reivindicava o pagamento de multas relativas a falta
de depdsito do FGTS de 2004. (Jornal extra-classe, fev. 2009, p. 5).

Por fim, observamos apenas uma noticia que pode ser categorizada como
matéria associativa:
Ao som da Banda Super Som C&A, os professores comemoram o seu dia

com muita animacdo na festa promovida pelo Sinpro Minas no dia 3/10, nho
Clube Labareda, em Belo Horizonte. (Jornal extra-classe, out. 2009, p. 6).

Consideramos esta matéria como associativa porque se trata de uma
festividade/ atividade social, fora do cotidiano profissional do sindicato, que reune

todos os membros do Sinpro Minas.

A Unica matéria divulgadora publicada fez referéncia ao plano de saude que

tem convénio com a entidade.

4.3.3 Analise dos modos de organizacao do discurso enunciativo e descritivo

Observamos no modo de organizacdo enunciativo que a modalidade
delocutiva é a que mais aparece no Jornal extra-classe. A caracteristica do modo de
organizacdao discursiva dos jornais tradicionais € mantida neste jornal interno.

Em 2009, o Sinpro Minas faz uma campanha salarial fundamental para garantir

as conquistas dos professores com valorizacao, principalmente num momento
de mudancas na economia global. (Jornal extra-classe, mar. 2009, p. 3).
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Numa parceria entre o Sinpro Minas e o Sindicato dos Jornalistas de Minas,
aconteceu em Belo Horizonte, no dia 1 de junho, um ato em protesto ao
projeto de lei substitutivo do senador Eduardo Azeredo (PSDB) que dispde
sobre a criminalizagdo de praticas na internet. (Jornal extra-classe, jun.
2009, p. 11).

Durante o0 més de setembro, o Tribunal Regional do Trabalho (TRT-MG)
afastou do servico, sem prejuizo da remuneracéo, as professoras gravidas
que lecionam na rede privada do estado, em decorréncia do risco de
exposicao ao virus da gripe suina. (Jornal extra-classe, out. 2009, p. 10).

Em 2010, O Sinpro Minas comemora 7 anos de existéncia e 30 anos de
sindicalismo classista. Para comemorar essa data, o sindicato vai publicar
um livro com histérias que retratem as lutas politicas e sindicais dos
professores. (Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 5).

Contudo, a modalidade elocutiva, considerada um despropdsito no jornal
tradicional, por vezes aparece, como no editorial “Conjuntura néo inibe trabalhadores”.
A principio podemos pensar que ha uma identificagcdo entre Sc e Sd, uma vez que se
trata de um editorial que apoia a greve dos professores, pois o texto inicia-se de forma
impessoal e nos dois Ultimos paragrafos usa a primeira pessoa do plural.

Assim, perguntamos. é viadvel para o planeta e para a humanidade a

existéncia e a insisténcia nesse sistema falido? Unamo-nos a eles! (Jornal
extra-classe, mar. 2009, p. 2).

A palavra de ordem “Unamo-nos a eles”, que retoma a maxima socialista

“Trabalhadores do mundo, uni-vos”, parece visar o despertar do pathos.

A modalidade alocutiva, que também foi utilizada no trecho acima, aparece
outras vezes em notas e titulos, convocando o professor a participar das campanhas

e eventos do Sinpro Minas.

Cineclube Joaquim Pedro de Andrade: Acompanhe a programacao no portal
do Sinpro Minas www.sinprominas.org.br (Jornal extra-classe, mar. 2009,

p. 3).

A préxima conferéncia do Projeto Pensar a Educacdo serd no dia 29 de
outubro [...]. Confira a programagéo completa no site [...] (Jornal extra-
classe, out. 2009, p. 12).

A Conferéncia Nacional de Educac¢do - CONAE, que tem como tema
‘Construindo um Sistema Nacional Articulado de Educacéo’, acontecerd em
Brasilia de 28 de margo a 1° de abril de 2010 [...] Acompanhe as noticias no
portal [...]. (Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 9).

Pressione o0s parlamentares a votarem a favor dos aposentados e
pensionistas. (Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 1).

Identificamos que, dentre as modalidades alocutivas presentes neste jornal


http://www.sinprominas.org.br/
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sindical, ha aquelas que visam a uma convocac¢do a luta trabalhista e outras

convidando a participagao.

Figura 72 — Capa do Jornal extra-classe, jun. 2009
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A frase que compbe a manchete da edicdo de junho, vista acima, €
acompanhada por uma imagem que segue uma linha bem diferente das imagens
dispostas nas primeiras paginas de house organs dirigidos a publico interno e
externo. ldentificamos que essa imagem € semelhante a um cartaz, em que ha uma
figura distorcida de fundo, quase que como uma marca d’agua, e texto com um
titulo, subtitulo e pequeno texto. Em termos da dimensdo técnica da imagem,
verificamos que o close é dado na grande bandeira que o manifestante empunha,
como uma metafora da “bandeira” de luta que o trabalhador deve empreender para
conquistar seu objetivo: conseguir uma aposentadoria ou penséao justa.Também os
elementos plasticos, como a cor azul claro em diversas gradacdes parece ter sido

proposital para proporcionar destaque ao texto em preto e vermelho.

Destacamos, ainda, a vocacdo enunciativa® dos convidados das entrevistas e

% “Essa nogdo, introduzida por Maingueneau (1984, p. 147), procura dar conta do fato de que um

dado posicionamento* filira uma certa populagao de locutores, que ela define tacitamenete “as
condigfes que levam um sujeito a se inserir, ou, mais especificamente, a sentir-se ‘chamado’ a se
inserir” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 495).
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Jornal extra-classe, fev.
2010, p. 11
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dos citados nas matérias que sdo, em sua maioria, intelectuais de esquerda, como

Miranda, Leonardo Boff e Boaventura de Souza Santos, cujas

Emir Sader, Nilmario

foram citadas nos itens anteriores. As fotos de todos esses

oes ja

declarag

entrevistados foram veiculadas acompanhando as entrevistas talvez como forma de

autentificar o que foi relatado.

Figura 74

— Jornal extra-classe, mar.
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Figura 76

— Jornal extra-classe, jun.

Figura 75

p. 6
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Brasil deve crescer 1
neste ano, avalia Marcio Pochmann

Em relagédo a dimenséo técnica das imagens, vemos duas fotos do busto dos
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entrevistados e os outros dois aparecem em close. Essa angulagéo parece tentar
mostra-los mais préximos de seu discurso e, portanto, reforcar a opinido dada por

eles.

Neste jornal sindical também percebemos estratégias comunicativas por meio
das modalidades que objetivam obter comportamentos e ac6es do Si. Isto é, o jornal
compartilha com o sindicalizado pensamentos e posicionamentos de intelectuais de

esquerda e os convida a refletir e participar.

Os procedimentos linguisticos do modo de organizacdo descritiva usados pelo
Se parecem tentar produzir efeitos de saber em seu alocutario. Uma das categorias
linguisticas mais utilizadas para identificar a entidade foi a denominag&do. Na maioria
das vezes utilizou-se Sinpro Minas e algumas vezes, Sindicato e entidade. O uso de
Sinpro Minas pode ser justificado em funcdo de esta ser a sigla que identifica o
Sindicato de Professores do Estado de Minas Gerais, uma vez que Sinpro é utilizado
também em quase todos os outros sindicatos de professores da rede particular de

ensino do pais.

O componente da estruturacdo discursiva, localizacdo-situacdo, também foi
usado para a identificacdo e explicitacdo do Sinpro Minas por meio das seguintes
cidades: Barbacena, Cataguases, Coronel Fabriciano, Divinopolis, Governador
Valadares, Janauba, Montes Claros, Poco de Caldas, Ponte Nova, Pouso Alegre,
Uberaba, Uberlandia e Varginha. O uso destes nomes proprios pode ser justificado

principalmente porque séo essas as sedes regionais do Sinpro Minas.

Figura 77 — Jornal extra-classe, mar. Figura 78 — Jornal extra-classe, jun.
2009, p. 4 2009, p. 5
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Figura 79 — Jornal extra-classe, out. Figura 80 — Jornal extra-classe, out.
2009, p. 3 2010, p. 4
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No paragrafo abaixo de uma matéria sobre a campanha de 2010 do Sinpro
Minas, observamos a categoria de lingua “enumeracao”, que, por meio do uso de
artigos, lista acdes cujo efeito de sentido seria fazer saber o que o sindicato pode
realizar pelo professor.

‘Estamos trabalhando com esse conceito de campanha reivindicatéria, pois
precisamos ir além da discussdo sobre melhorias salariais. Queremos
também estabelecer um amplo debate sobre as condi¢cbes de saude, o
assédio moral, a jornada extenuante de trabalho, o plano de carreira, além

de outras questbes que tém afetado os docentes.’, destaca o presidente do
Sinpro Minas, Gilson Reis. (Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 3).

Conforme dissemos, € interesse do Se destacar o debate que o sindicato
propde fazer sobre: as condicbes de saude, o assédio moral, a jornada extenuante

de trabalho, o plano de carreira, etc.

As categorias da lingua utilizadas para qualificar também aparecem em
diversas matérias como no paragrafo abaixo da noticia intitulada “Triangulo Mineiro:
Professores exigem respeito”.

Esta postura intransigente dos donos de escolas ndo é novidade. Ha anos,

o Sinpro Minas encontra dificuldades para negociar com o sindicato
patronal. Na regido, a categoria ficou quase oito anos sem ter uma CCT*

%L CCT - Convencéo Coletiva de Trabalho.
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assinada e, somente no ano passado, apés uma intensa mobilizacéo, € que
o Sinpro Minas conseguiu a assinatura da Convengéo. (Jornal extra-classe,
jun. 2009, p. 3).

O adjetivo “intransigente”, para qualificar os donos das escolas, parece ter
sido utilizado para demonstrar a insatisfacdo do Sinpro Minas com a postura
daqueles empresérios que se negaram a chegar em um acordo com o sindicato. Na
nossa opiniao, esse discurso pretende reforcar a identidade e a credibilidade do Sc
perante o Si. Ou seja, 0 posicionamento adotado pelo Sc remete a um professor que
se sente ultrajado por ndo ser atendido pelo empreséario — o que pode evocar no Si
um sentimento de identificagcdo e, ao mesmo tempo, evidencia a a¢cado do sindicato
de conseguir assinar a Convencao — o que pode reforcar sua credibilidade diante do
Si.

Também o adjetivo “intensa”, usado para caracterizar a mobilizacdo do
sindicato, procura evidenciar a luta do Sinpro Minas em prol dos professores, 0 que

corrobora com a projecao do ethos de credibilidade e identificacdo do Sc.

4.3.4 Andlise de imaginarios

Em todas as edi¢des do Jornal extra-classe observamos imaginarios ligados
ao trabalhismo e ao sindicalismo. Também apareceram imaginarios sociodiscursivos

ligados a responsabilidade socioambiental e a defesa dos movimentos sociais.

Os imaginarios trabalhistas e sindicalistas veiculam assuntos associados a
guestdes politico-econémicas de esquerda. Destacam-se as atividades do sindicato
em relacao a luta pela melhoria das condi¢des de trabalho dos professores, aumento
salarial e direitos trabalhistas de um modo geral. Identificamos tais posicionamentos

por meio de enunciados tais como:

Muito além das escolas, percebemos que em boa parte das empresas, 0
discurso da ‘crise capitalista mundial’ chegou antes das possiveis perdas.
Empresarios de varios setores da economia tentaram, no apagar das luzes
de 2008, impor medidas draconianas contra os trabalhadores [...]. Essa
pressdo ocorreu até mesmo no setor privado da educacgao superior, que
cresceu 36,1%, entre 2002 e 2007, segundo dados do Censo de Educacgéo
Superior de 2007, do Instituto Nacional de Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (Inep). Escolas comecgaram, apesar do lucro, a atrasar salarios por
causa da ‘crise’. Esse cenario de desrespeito levou professores do Sinpro
Minas a se mobilizarem pela luta em prol dos direitos trabalhistas e em
defesa da educagéo. (Jornal Extra-classe, mar. 2009, p. 2).
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Acreditamos que esse discurso referente ao trabalhismo busca demarcar as
diferencas entre as duas categorias: trabalhador e empresario. Verificamos as
seguintes caracteristicas dadas pelo Se a estes dois grupos. Trabalhadores:
pressionados, desrespeitados, defensores da educacdo. Empresérios:
pressionadores, desrespeitadores, defensores dos lucros das escolas. Percebemos,
em editoriais como esse e em artigos, um discurso politico imiscuido no discurso

jornalistico polémico.

Permeando o discurso trabalhista neste periédico, ha também subtemas que
remetem aos discursos de defesa das minorias e dos movimentos sociais.** Essa
observacéo pode ser verificada por meio dos seguintes enunciados:

Para ampliar as discuss@es em torno das questdes de género, diretores do
Sinpro Minas participaram, nos dia 13 e 14 de margo, do VI Seminario de
Género [...]. O evento [...] debateu temas como a conquista da cidadania

feminina, a mulher na América Latina, a promoc¢do do direito sexual e
reprodutivo [...]. (Jornal extra-classe, mar. 2009, p. 4).

O Brasil tem em sua histéria as marcas de um passado de escravidéo e luta
pela liberdade [...]. No entanto, essas e muitas outras lutas posteriores nao
foram suficientes para reduzir a desigualdade e o preconceito, que também
chegaram na escola. (Jornal extra-classe, out. 2009, p. 12).

Em apoio a defesa das minorias, as fotos ilustram as lutas destas classes e a
participacdo do sindicato em manifestacdes publicas como mostram as imagens

abaixo:

¥ Lessa (2009) contrasta imaginarios associados & esquerda ao longo do tempo. Neste trabalho, o

pesquisador, baseando-se em Boaventura S. Santos, mostra como o discurso e a acdo da
esquerda, na contemporaneidade, passou a defender outras lutas além da luta trabalhista,
classista, ou seja, incorporou as reivindicagdes que Boaventura S. Santos chama de “Novos
Movimentos Sociais”, como o MST, o movimento feminista, os movimentos pela igualdade racial e
sexual. Segundo Lessa, a reflexao de Boaventura aponta para uma conceitualizacéo da esquerda
que pode ser denominada de “radicalmente democratica”, pois defende uma “democracia
participativa, radical em contraposi¢cdo a uma democracia simplesmente representativa. Os “Novos
Movimentos Sociais” representam o surgimento de uma emancipagado anti-hegemonica, a
formagdo de um paradigma emergente da emancipagéo, a criagdo de uma nova esquerda.
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Figura 81 — Jornal extra-classe, mar. Figura 82 — Jornal extra-classe, out.
2009, p. 4 2009, p. 12
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Cremos que tais imaginarios sociodiscursivos amparam-se no saber de
crenca de opinido, demonstrando as ideias que defendem a luta pela igualdade de

direitos nas questdes de género, raca e classe socioecondémica.

O posicionamento ideologico do enunciador, marcado pelos imaginarios
trabalhistas, socioambientalistas e de defesa das minorias estdo ndo s6 nos
editoriais, noticias e reportagens, como no discurso relatado dos entrevistados.
Todos os convidados para entrevistas pingue-pongue sao intelectuais, politicos e
economistas, como o sociélogo e professor da Universidade Estadual do Rio de
Janeiro (UERJ), Emir Sader, o economista Marcio Pochmann — presidente do
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), o politico Nilmario Miranda — ex-
ministro da Secretaria Especial de Direitos Humanos e o escritor Leonardo Boff, que
se pronuncia a respeito da questdo ambiental:

O modelo até hoje de producéo, de consumo, a relacdo que tinhamos com
a natureza ndo pode continuar porque a Terra ndo aglenta as devastagdes

que, devido ao aquecimento, poderdo ser de magnitude tragica. (Jornal
extra-classe, mar. 2009, p. 7).

Também os imaginarios ligados aos discursos ambientalistas baseiam-se no
saber de conhecimento cientifico que aponta ser preciso preservar a natureza para
gue o homem possa sobreviver na Terra. Isso porque ha mecanismos de verificacdo

e comprovacdo desse fato, por meio de inUmeras pesquisas que comprovam
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questbes ligadas a acdo devastadora do homem sobre a natureza como o

desmatamento, a polui¢cdo do ar, da agua, etc.

4.3.5 Andlise dos ethé

Para verificarmos os ethé projetados pelo Sc, Sindicato dos Professores do
Estado de Minas Gerais, observamos os procedimentos discursivos e linguisticos do
modo de organizacdo enunciativo e descritivo, conforme mostramos. ApOs essa
identificacdo, passamos a andlise dos imaginarios em que o enunciador se alicerca
para a construcdo de sua imagem no discurso. Uma vez que percebemos neste
periddico imaginarios e assuntos ligados principalmente ao discurso trabalhista, de
esquerda, socioambiental e de defesa dos movimentos sociais, como vimos na
secao anterior, podemos dizer que as estruturas de saberes de crenca e de
conhecimento que sustentam esses discursos remetem ao ethos de credibilidade,
por meio da competéncia e da responsabilidade socioambiental, e ao ethos de
identificacdo, por intermédio da cidadania e da solidariedade. Na matéria de quase
uma pagina dedicada a informacdo sobre a campanha salarial que estava
comecando em 2009, a projecéo do ethos de credibilidade/competéncia do sindicato
parece-nos aparente logo no primeiro paragrafo.

Em 2009, O Sinpro Minas faz uma campanha salarial fundamental para

garantir as conquistas dos professores com valorizagdo, principalmente num
momento de mudancas na economia global. (Jornal extra-classe, mar. 2009,

p. 3).

Por intermédio desse enunciado percebemos que a credibilidade do Sinpro,
em termos de representatividade trabalhista, esta ligada ndo s6 a identidade social
do Sindicato do Professores, como também a discursiva. Isto porque a identidade
discursiva permite ao Sinpro tornar-se digno de crédito sob a verificacdo de que seu
discurso é condizente com o que o sindicato pensa — 0 que corresponde a
sinceridade e transparéncia — e com as condi¢cdes de colocar em pratica o que
divulga, ou seja, a eficacia e a performance. A foto que ilustra esta matéria nos
parece reforcar a credibilidade da organizacdo, por meio de um cartaz

confeccionado especificamente para a campanha de valorizacdo do professor.



167

Figura 83 — Jornal extra-classe, mar. 2008, p. 3
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Verificamos no titulo da matéria acima, “Categoria supera argumento de crise
e luta pela valorizagdo”, uma nominalizacado que torna implicito um outro ponto de
vista combatido pelo Se. Isso enfatiza que esse house organ possui, como
caracteristica de sua discursividade, a polémica, uma marca do seu contrato de

comunicacao.

No trecho a seguir, a noticia destaca no titulo “ Direito a moradia digna motiva
ocupacfes nas cidades”, observamos a projecdo do ethos de identificacdo/
solidariedade do Sinpro em termos de suas convic¢cdes sobre o problema das
minorias e dos movimentos sociais, aqui representados pelos “sem teto”:

Para transformar essa histéria, 0s movimentos sociais promovem
ocupacles organizadas em terrenos abandonados. ‘A Ocupacéo esta para
0S sem casa como a greve estd para os trabalhadores, ou seja, para
conquistar direitos. Ocupacéo é uma forma de pressionar 0s governantes a

fazerem a reforma urbana’, aponta José Lana, membro do Férum de
Moradia do Barreiro. (Jornal extra-classe, jun. 2009, p. 9).

Vemos no enunciado supracitado “para conquistar direitos”, o signo-sintoma

do imaginério de uma esquerda moderna, como falamos anteriormente.
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Figura 84 — Jornal extra-classe, out. 2009, p. 9
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Quanto a dimenséao técnica dessa imagem, verificamos o ponto de vista da
foto que designa um local real, apesar de néo identificado, que sugere ao leitor um
lugar inadequado para a moradia de uma familia, com barracées mal construidos em
rua sem pavimentacao, o que justificaria a solidariedade do sindicato com a causa

dos sem teto.

Ja o paragrafo abaixo, que narra a cobertura de um evento sobre os 30 anos
da Lei da anistia no Brasil, parece-nos evidenciar o ethos de identificacdo do
Sindicato em relacdo ao seu posicionamento de esquerda, como uma organizacao
cidada.

‘Temos aqui mulheres simbolos da resisténcia a um regime em que a
liberdade politica estava cassada. Acreditamos que as histérias singulares
dessas combatentes precisam ser lembradas sempre, porque elas fazem
parte da histéria do pais’, disse a diretora do Sinpro Minas, Lavinia
Rodrigues, em referéncia as mulheres homenageadas em evento realizado

no auditério do sindicato, no dia 21 de agosto. (Jornal extra-classe, out.
2009, p. 6).

Também essa matéria parece ser comprovada pela fotografia seguinte tirada
no evento, onde aparecem as mulheres que lutaram contra a ditadura militar no

Brasil.
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Figura 85 — Jornal extra-classe, out. 2009, p. 6

Evento marca os 30 anos
da lei da anistia no Brasil

@ s
0 o
B e e e ]
i - . - —

fn e A B S,
N 8 b Ve s e e ettt
e L
Lo wmans Al A 3 g

0w warve smnim

Boa parte das matérias aborda a preocupacdo do Sinpro Minas com o meio
ambiente e isso remete ao ethos de organizacdo socialmente responsavel. Uma
noticia de quase uma pagina do jornal extra-classe narrou o resultado da 152
Conferéncia das Partes da Convencao-Quadro das Nac¢des Unidas sobre Mudanca
do Clima (COP-15), realizada em dezembro de 2009, na Dinamarca, intercalando
comentarios de membros do sindicato.

Segundo o diretor do Sinpro Minas e secretario estadual de Meio Ambiente da
Central dos Trabalhadores do Brasil (CTB), Marco Eliel de Carvalho, a discusséo
econdmica serviu como escudo para 0 ndo cumprimento dos paises com as metas

de reducdo da emissdo de CO? (Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 12).
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Figura 86 — Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 12
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Também nessa matéria, intitulada “COP-15 mobilizou governos e sociedade
para discutir o clima”, vemos o imaginario da participacdo cidada, da mobilizacao,
conforme uma esquerda radicalmente democratica. Nesse caso, percebemos a

juncéo da democracia participativa (popular) e a representativa (o0 governo).

Em relacdo a dimensédo técnica da fotografia, que acompanha a referida
matéria, percebemos o close no presidente do Sinpro MG, discursando para 0s
participantes da manifestacdo publica sobre o COP-15, em Belo Horizonte. e
liderando a mobilizacdo das pessoas em torno da questdo ambiental. Parece-nos
gue a foto atua como estratégia de presentificacdo, ou seja, o préprio representante
dos professores ndo sO esta presente no ato publico, como fala para todos os
participantes do evento a respeito da Conferéncia sobre a mudanca do clima

mundial.

O ethos de humanidade também aparece em matérias como a que mostra a

ajuda do Sinpro Minas aos sobreviventes do terremoto no Haiti, ocorrido em 2009.

Sensibilizado com a situagdo de extrema miséria do povo haitiano, o Sinpro
Minas incentivou a criagdo do Comité Mineiro de Apoio ao Haiti, lancado no
dia 29 de janeiro, com o0 objetivo de arrecadar donativos para 0s
sobreviventes do terremoto que necessitam de ajuda para garantir as mais
elementares condi¢des de vida. (Jornal extra-classe, fev. 2010, p. 2).
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4.3.6 Andlise geral do Jornal extra-classe

O contrato de comunicacao estabelecido pelo Jornal extra-classe evidencia
gue o Sinpro emprega componentes do dispositivo sociolinguageiro que permeiam o
discurso sindical para produzir um efeito de adeséo a ideologia e as lutas do sindicato.
Paralelamente a observagéo dessa relacdo contratual, verificamos que o Sinpro vive
atualmente em um contexto sécio-histérico marcado pela for¢a sindical conquistada
gradualmente nestes quase 30 anos apods a queda da ditadura no Brasil. Segundo o
préprio Jornal extra-classe (out. 2009, p. 2), “o Sinpro Minas é uma das maiores e
mais respeitadas entidades sindicais do pais”. Por esse motivo identificamos escolhas

discursivas, linguisticas e retéricas ligadas ao cenario descrito.

Tendo em vista a op¢ao por noticias mais longas e reportagens, cremos que
esses géneros jornalisticos foram utilizados porque permitem uma analise mas
ampla dos temas colocados em pauta e maior quantidade de argumentos para
justificacéo das teses. Assim, se o0 proposito do jornal é funcionar como instrumento
gue colabore para a mobilizacéo, organizacao e unido dos professores mineiros, é
fundamental tratar de modo bem completo e analitico os assuntos que contribuem

para essa finalidade.

Algo que chama a atencdo no Jornal extra-classe é a grande quantidade de
fotos do presidente e da diretoria do sindicato (o presidente apareceu em todas as
edicbes analisadas, totalizando nove aparicdes). Cremos que as imagens
recorrentes da diretoria no periédico podem estar ligadas a importancia atribuida aos
lideres sindicais como o0s responsaveis pela mobilizacdo da categoria e também a
credibilidade do proprio sindicato. Ou seja, existem na cUpula desta organizacéo
pessoas eleitas pelos sindicalizados e, desse modo, elas atuam como

representantes desses profissionais.

Os tipos de matérias mais abordadas no Jornal extra-classe ratificam que a
guestdo da mobilizacdo € muito forte. Sendo a maioria delas matérias formadoras,

podemos constatar mais uma vez que a intencdo do Se é formar a opinido do Si.

Com referéncia ao modo de organizacdo enunciativo, identificamos nas
modalidades discursivas o0 uso da delocutividade, em grande porcdo dos
enunciados, que nos parece advinda dos preceitos do jornalismo quanto a

objetividade. Contudo, a modalidade alocutiva foi representativa e isso pode remeter
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a necessidade que o Se tem de conversar diretamente com o Sd para este se
mobilizar e aderir as suas lutas. Ja a andlise que fizemos quanto ao modo de
organizacgéao descritivo utilizado pelo Se sinalizou para uma projecdo de ethos do Sc
de credibilidade e identificag&o.

Assim, os imaginarios ligados ao trabalhismo e os ethé de competéncia,
solidariedade, cidadania, humanidade e responsabilidade socioambiental nos
parecem ser o0 alicerce do discurso do jornal. Com base nesse conjunto de ideias, o
Sc pretende compor uma imagem positiva de si para que o professor compartilhe da
opinido do Sinpro e, consequentemente, abrace a luta da entidade. Por esse motivo
cremos que o efeito visado pelo sujeito enunciador seja, principalmente, o de fazer

crer, para um fazer agir.

4.4 Momento

O jornal Momento é editado bimestralmente desde setembro/outubro de 2002,
pela Mineradora Anglogold Ashanti, uma das maiores produtoras de ouro do mundo,
com sede em Joannesburgo, na Africa do Sul. A empresa foi formada em janeiro de
1999, depois de uma fuséo entre a divisdo aurifera da Anglogold América e suas
afiliadas. A organizacédo possui minas na Australia, Estados Unidos, Argentina e no
Brasil. Neste pais desenvolve suas operacfes nos estados de Goias, por meio da
Mineracdo Serra Grande (uma joint venture®*® com a canadense Kinross Gold
Corporation) e em Minas Gerais, com a empresa Anglogold Ashanti Corrego do Sitio
Mineracdo. No estado mineiro possui minas nas cidades de Sabara, Santa Barbara e
Caeté, com a planta de beneficiamento do minério e o escritorio central situados em
Nova Lima. J& explorou minas em Raposos, as quais encontram-se atualmente

paralisadas.

O inicio das atividades em Nova Lima se deu em 1834, justamente quando a
producédo aurifera no Brasil estava quase paralisada. Os ingleses da Saint John Del
Rey Mining Company chegaram a cidade trazendo tecnologia e conhecimento para
producdo do ouro, nas regides onde a extracdo do metal ainda ndo era viavel

economicamente.

¥ Associacdo de fato. entre duas pessoas fisicas ou morais para um objetivo comum mas limitado,

com partilha dos lucros e dos riscos (PRIBERAM, s.d.a).
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ApOs uma operacdo de cisdo, a Saint John Del Rey Mining Company criou,
em 1960, uma unidade especifica para negocios com ouro, denominada Mineragao
Morro Velho. A partir de 1975, ocorreram associacdes e participacdes de diferentes
empresas e, em 1999, a Anglogold passou a controlar a Mineragcao Morro Velho. Em
2004, a empresa realizou uma fusdo com a Ashanti Goldfields, passando a ser
conhecida como Anglogold Ashanti. Apenas a Mina Cdérrego do Sitio |, em Santa
Béarbara, produz anualmente 600 mil toneladas por ano de minério e 105 mil ongas

de ouro por ano.

De acordo com o Cédigo de Etica e Principio de Negocios da Anglogold
Ashanti, a organizagéo declara defender como valores: a seguranga; o tratamento
interpessoal baseado na dignidade e no respeito; a valorizacdo da diversidade; a
responsabilidade por suas acdes e 0 cumprimento de seus compromissos; o respeito
ao meio ambiente; a consideracdo de que “as comunidades e regides onde a
Anglogold mantém suas operacbes devem se tornar melhores em funcdo da

presenca da empresa”.

Ainda segundo o site da mineradora:

A Anglogod Ashanti possui uma declaracdo de valores e principios que
norteia todas as operacdes da empresa no mundo. A relacdo dela com os
seus stakeholders (publicos de relacionamento) € pautada pelos valores de
transparéncia, responsabilidade organizacional e individual, que procuram
refletir a cultura e a integridade corporativa no que se refere as relagfes
com o0 meio em que se insere e atua. (ANGLOGOLD ASHANTI, s.d.).

A mineradora incorpora a sua missao institucional:

Criar valor para nossos acionistas, nossos empregados e n0ssos parceiros
empresariais e sociais por meio da exploracdo, lavra, processamento,
comercializagdo segura e responsavel de nossos produtos. Nosso foco
principal é ouro, mas vamos buscar oportunidades para criar valor em
outras area minerais, onde possamos utilizar eficazmente nossos ativos,
competéncias e experiéncias atuais visando aprimorar a producéo de valor.
(ANGLOGOLD ASHANTI, s.d.).

A equipe responsavel pela comunicacdo da empresa com seus publicos é a
Geréncia de Comunicacdo e Comunidades, formada pela gerente de comunicacgao
Liliane Lana Liberato, pela coordenadora de comunicacao Juliana Thomé, mais trés
relacBes-publicas, dois jornalistas, um webdesigner e um funcionario administrativo.
Na mina de Sabara fica um jornalista e na de Santa Barbara uma relagfes-publicas,

pois ha uma grande demanda de comunidades.



174

O setor responsavel pelo jornal € a Geréncia de Comunicacdo e
Comunidades, instalada em Nova Lima. A preocupagédo com a produgéo do jornal
pode ser vista pelo expediente. A producéo do house organ € terceirizada pela E
editora, desde a criacdo do jornal em 2001. A editora é Jania Carvalho, o projeto
gréfico e a direcdo de arte sado de Zéu Coscarelli, a fotografia € de Eugenio Paccelli,
a reportagem de Junia Carvalho e Leandro Bortot e a revisdo € de Tucha.
Diagramado pela editora Jania e Impresso na Grafica Tamoéios em Belo Horizonte, o
periédico tem uma tiragem de 3.500 exemplares e € distribuido via correio as

comunidades onde a empresa atua, fornecedores e outros publicos externos.

Conforme a rela¢des-publicas Juliana Thomé, coordenadora da Geréncia de
Comunicacdo e Comunidades, o Momento “é dirigido para formadores de opinido e
outros publicos externos”, distribuido entre Orgdos publicos, escolas, governo,
empresas e demais instituicbes. Juliana lembra que o jornal foi criado em um
momento de crise pelo qual a mineradora passava. Segundo ela, a antiga
proprietaria, Mineragdo Morro Velho, deixou como heranga uma imagem negativa
em virtude da CPI instaurada por causa do po de silica, uma espécie de poeira que
desprende do local escavado e causa a silicose, doenca que ataca os pulmdes dos
mineiros e pode matar. Entendeu-se que era preciso, entdo, mostrar a identidade da
nova mineradora que havia substituido a Morro Velho e evidenciar que a Anglogold
Ashanti agora trabalhava com seguran¢a®. Por isso, a geréncia decidiu criar um
veiculo de comunicacdo que contasse as realizacbes da empresa para as

comunidades do entorno. Dai veio a idéia do nome Momento para o jornal.

A coordenadora relata que a equipe desejava um jornal “ousado, que se
destacasse ndo s6 pela qualidade editorial, mas também pelo leiaute.” Por esse
motivo, a opc¢ao foi produzi-lo em papel mais requintado nas cores preto e branco.
De 2001 para ca houve algumas mudancas no house organ. Do ponto de vista
grafico, modificou-se o cabecalho e, do ponto de vista estratégico, deixou-se de
distribui-lo ao publico interno, resultado de uma pesquisa que apontou que O
empregado ndo se “via no jornal”. Em 2005 foi editado um jornal especifico para o
publico interno, denominado Nosso Ouro. Em 2009 o Momento passou por uma

reforma grafica e editorial, a partir da revisdo da missao, visao e valores da empresa

% Segundo a coordenadora Juliana, a Anglogold Ashanti utiliza equipamentos que impedem que a

poeira seja inalada pelos empregados.
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e da chegada de um novo presidente. Entre outras mudancas, o volume de textos foi

reduzido e alterou-se o nome de vinhetas que estavam em inglés.

Uma segunda pesquisa foi realizada com o publico externo de setembro a
dezembro de 2009, com o objetivo de saber se ele conhecia o periddico, se sabia o
gue era a Anglogold Ashanti e sua opinido a respeito da publicacdo. Hoje a proposta
€ fazer mais uma reforma grafica e mudar o nome do jornal, para que fique mais

relacionado ao nome da empresa.

Juliana Thomé explica que a pauta e a selecdo das matérias cabem aos
jornalistas responsaveis pela producdo do jornal, juntamente com a Geréncia de
Comunicacdo da empresa. Os jornalistas ja chegam a reunido com sugestdes de
matérias que nado tém ligacao direta com a organizacao e as poucas matérias ligadas
a empresa sao sugeridas pela Geréncia de Comunicacéo. A entrevistada esclarece
ainda que o periodico é voltado essencialmente para formadores de opinido e outros
publicos externos de relacionamento da empresa, atendendo a um dos principios da
politica de relacdes publicas criada em 2003. De acordo com Juliana: “O propadsito do
jornal é estar presente, de maneira responsavel e favoravel, junto a opinido publica,

formando imagem e informando a populacao sobre a atuacdo da empresa”.

O periodico possui oito paginas em preto e branco, formato A3, em papel
couché, com verniz nas fotografias, que ddo um efeito visual sofisticado e bastante
diferente dos jornais organizacionais. Tais fotos sdo bem produzidas por fotografo da

agéncia e recebem destaque na diagramacéo do jornal.

O Momento ja passou por duas pesquisas de opinido e em 2011 foi aplicada a
terceira, cujo objetivo foi descobrir como a Geréncia de Comunicacéo deve proceder
para atingir de forma mais eficiente a comunidade do entorno. O que a equipe percebe
€ gue ha uma grande diferenca entre o publico externo, composto por representantes
de instituicbes (como deputados, professores, jornalistas, entre outros profissionais) e
os moradores das cidades onde a mineradora atua. Assim, sera criado um outro house
organ dirigido somente a comunidade vizinha, com uma linguagem mais simples,

contendo mais imagens, semelhante as histérias em quadrinhos.

Juliana Thomé diz que o processo de comunicacdo da Anglogold Ashanti é
muito sensivel, uma vez que existe um passivo social e ambiental muito forte: “N&o é
facil mudar a imagem da noite para o dia, no entanto ha pessoas que separam a

Mineragao Morro Velho da Anglogold Ashanti”. Por esse motivo, nas se¢des Lugar e
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Personalidade procura-se mostrar pessoas que estdo mais préximas da empresa.

Nesse sentido, Juliana acredita que o jornal ajudou bastante.

Abaixo seguem as primeiras paginas analisadas do Momento:

Figura 87 — Capa do Momento, fev. 2010 Figura 88 — Capa do Momento, abr. 2010
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Fonte: Momento 2010.
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Figura 89 — Capa do Momento, jun. 2010 Figura 90 — Capa do Momento, ago. 2010
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Figura 92 — Capa do Momento, dez.

2010
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Para verificarmos o ato de linguagem nesta situacdo de comunicacéo,

adaptamos abaixo o quadro de Charaudeau (2006a) ao caso do periédico Momento.

Figura 93 — Contrato de Comunicacédo de Charaudeau aplicado ao jornal Momento
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Fonte: Elaborado pela autora, 2012.
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O contrato de comunicacdo proposto no periddico da Anglogold Ashanti d&
conta de que o Sc € a propria empresa e seus dirigentes, 0 Se é composto pelos
profissionais de comunicac¢ao (redator, diagramador, revisor e fotdgrafo) que dao voz
as autoridades da organizacdo, o Sd é a comunidade do entorno das minas,
autoridades, jornalistas, diretores de universidades das regides mineiras onde elas
se localizam, e demais publicos de interesse da empresa. Assim, principalmente
neste house organ, o Si é composto por um publico bastante eclético, de variados

niveis sécioculturais e econdmicos e faixa etaria também diversa.

Analisando o lugar das condi¢cdes de producdo de sentido nesse veiculo,
podemos dizer que 0 espaco externo-externo é ocupado pelo Sc Angogold Ashanti,
gue pretende veicular valores ligados a ética, sustentabilidade, cultura, humanidade,
seguranca, qualidade, produtividade, solidariedade e transparéncia. Tais conceitos
séo evidenciados tanto no discurso argumentativo dos editoriais, como nas noticias,

reportagens e entrevistas.

Quanto a composicdo do espaco externo-interno nesse periodico, formado
por varios profissionais de comunicacéo e pelos diretores e entrevistados, podemos
dizer que os sistemas de signos utilizados sao bastante estratégicos, como as belas
fotos, ampliadas e destacadas pelo papel especial; e a opcao pelas cores preto e
branco, ndo como recurso econdémico, mas como apelo estético diferente e
sofisticado. Vemos, pois, que essa estética bem cuidada responde a determinacéo
do nivel situacional, uma vez que os responsaveis pela publicacdo acreditavam que
era necessario um produto jornalistico belo e de qualidade em funcdo do efeito de

sentido visado no publico externo.

Ja na instancia de recepcdo, o espaco externo-externo € ocupado por um
publico bastante variado em termos sécioeconémicos e culturais. Por esse motivo, a
relacéo psicossocial estabelecida nesse processo de comunicacédo € muito diferente
da observada nos dois outros jornais pesquisados. ISso porque nos parece que para
cada publico acontece uma relacdo bem especifica. A comunidade que vive no
entorno das minas, por exemplo, ja tem um historico de relacionamento antigo com a
empresa que pode influir na interpretacdo que esta faz do discurso organizacional. A
percepcao do Si, neste caso, pode se dar em funcéo de situacBes relacionadas ao
modo de producéo da empresa (a questao da silicose falada no inicio deste item), ao

meio ambiente (poluicdo), ao sentimento de posse das riquezas naturais daquele
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local ocupado pela organizacdo, entre outros motivos listados na abordagem que
fizemos no primeiro capitulo sobre o problema retérico das multinacionais. Ja os
demais publicos externos, como politicos, jornalistas e diretores de faculdades e
universidades, podem estabelecer uma relagéo psicossocial de critica (em virtude de

uma visao politica) ou de alianca (em virtude de ter ou almejar parcerias).
4.4.1 Andlise dos géneros jornalisticos

O Momento apresenta em todas as edicdes a mesma estrutura editorial. A
primeira pagina contém uma manchete, composta por uma frase e uma foto, que
ocupa praticamente todo o espaco, sendo que quatro edi¢cdes trazem mais um
“titulo-chamada” com foto ao lado do cabecalho. Nas edicbes de outubro e
dezembro, ja aparece, em alto-relevo, o logotipo da Anglogold Ashanti que, segundo
Juliana Thomé, sera sempre posicionado no alto a direita da primeira pagina, para
identificar melhor a empresa, jA que a Ultima pesquisa aplicada junto ao leitor
apontou que havia dificuldade de saber quem editava o jornal. As capas analisadas

dedicaram-se aos temas da sustentabilidade, cultura e atividades da empresa.

Figura 94 — Capa do Momento, out. 2010
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A pagina dois abriga o Editorial, a se¢cdo Personagem e o Expediente. Os
editoriais discutem temas ligados a ética, a0 meio ambiente, a sustentabilidade, a

seguranca, a qualidade, a produtividade, a melhoria para as comunidades, aos

investimentos sociais, aos direitos humanos e ao dialogo com os stakeholders.

A secdo Personagem ocupa cerca de meia pagina e enfoca um popular,
morador de Minas Gerais, tracando o perfil de personagens simpaticos, pitorescos,
curiosos e conhecidos das comunidades. Verificamos que esses personagens sao
sempre moradores das cidades onde a empresa atua, como Belo Horizonte, Santa
Barbara, Caeté, Sabard e Raposos. A partir dessa secao, podemos inferir que a
empresa deseja mostrar que também faz parte daquela comunidade e por isso
conhece bem aqueles que fazem parte do cotidiano dos moradores. No expediente,
diagramado no rodapé da pagina, além da relacdo dos nomes das diretorias
pertencentes a Geréncia de Comunicagdo e Comunidades, também se encontram
0s nomes dos profissionais responsaveis pela edi¢cdo. A partir de agosto de 2010, o
expediente passou a divulgar um selo da Forest Stewardship Council (FSC), ou seja,
Conselho de Manejo Florestal, concedido as empresas que garantem o bom manejo
florestal. Nesse caso, a grafica onde € impresso o house organ possui o referido
selo. Abaixo da logomarca do FSC encontra-se a seguinte frase: “o papel utilizado
neste impresso foi produzido com madeiras de florestas bem manejadas garantindo
0 respeito do meio ambiente”. Assim, observamos mais uma vez o cuidado da

empresa em destacar ao leitor sua preocupacao com a sustentabilidade.



Figura 95 — Momento, dez. 2010, p. 2
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Nossa conduta mostra quem somos

No final de novembro, fof langado pelo presidente mundial da Empresa o
nove Codigo de Etica e Principios de Negdcios da AngloGold Ashanti, cujo
preceito bdsico é a reputagdo da nossa organizacdo. “As pessoas com
quem Interagimos Julgam a AngloGold Ashanti pelo que veem e vivenciam
durante essas Interacoes. Para garantir o sustentabilidade de nossas
operagbes, precisamos ser membros construtivos e confidveis de nossas
comunidades. £ a disciplina ética de nossa conduta que determinard se
seremos vistos como pessoas que Inspiram confianca e que criam valor”
Fol assim que o CEO Mark Cutifani, durante o evento de lancamento do
Nosso Codigo, apresentou o documento & Empresa.

0 Codigo de Etica ndo fol elaborado para impor restrices as interagdes
com as comunidades, fornecedares, empregados e demais parceiros de
negocio, mas para oferecer orientagdes sobre como conduzi-las de
maneira adequada, unindo-se a outros preceitos de Governanca
Corporativa, como Visdo, Missdo e Valores da organizacdo. O Codigo de
Etica serve de gula para as prdticas internas, para garantir que os
abjetivos sejam alcancados da maneira correta,

RN ertal ot i

Além disso, é Importante destacar a postura que a Empresa adotard no
cumprimento do novo Codigo. *Temos de aceitar o fato de que ninguém é
perfeito. Ndo esperamos perfeicdo, mas devemos nos esforcar
continuamente para alcancd-la. € isso que o Nasso Codigo nos orfenta a
fazer. Quando cometemos erros, devemos assumi-las e corrigi-los; nesse
processo, aprendemos e construimos uma base de experiéncia que
garantird que viveremos o conceito de uma organizagdo em processo
continuo de aprendizagem”, enfatiza o CEO.

Humlldade ¢ a capacidade de reconhecer e assumir nossos proprios erros
€ 0 compromisso de corrigi-los. Essa ¢ a esséncla da conduta ética que
‘adotamas hoje na AngloGold Ashanti, pautados no compromisso do
cumprimento do novo Codigo de Etica.

“A Visdo da AngloGold Ashantl ¢ ser a Empresa lider de mineragdo.
Concretizaremos nossa visdo a qualquer custo? Ndo. Somente faremos
iss0 com conduta ética e alinhados com nossos Valores. Ndo valerd a pena
concretizar essa Visdo se, para Isso, tivermos de manchar nossa
reputagdo e anular as coisas boas que sdo realizadas”, conclui Mark
Cutifani, CEO da AngloGold Ashanti.
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SONag

pedra. Com a enxada nas costas, também noiva, casar-se e ter filhos. Mas, enquanto isso
informa a direcao das trilhas, que ele conhece  nao acontece, ele se contenta com o

B dia
2 como ninguém. 56 uma coisa muda seu humor:  casamento na roca, durante as festas juninas.
seu Vicente! ol de remédios. 0 sonho é encontrar uma Tudo de mentirinha”, explica

Afamilia de Vicente Calixto vivia na
comunidade quilombola do Arranca-Toco
conhecida como Santana do Morro, no
municiplo de Santa Barbara. Um dia,
quarenta anos atras, ele atravessou 0 portao
do Santuario do Caraca & procura de
emprego e ali fol acolhido. Trabalhava na
manutencao e nos jardins, sempre alegre,
cheio de vida. Hoje ele é um dos empregados
mais antigos da hospedaria, uma lenda viva
cheia de mistérios.

Comeca pela idade. Vicente desconversa:
ora tem 18, ora 24 anos. Na verdade, deve
beirar os 80. Aposentado, ele continua
morando no Caraga, onde tem uma casinha
que chama de “fazenda”. Comeca o dia, e
ele se dedica a plantagao de milho, feijdo e
abobora, Cuida do galinheiro e da horta do
Santuario. Pensativo, relembra os velhos
tempos de violao, sanfona ou gaita, quando
tocava para animar as rodas e ver o
lobo-guara.

Seu passatempo € dar a previsio do tempo
20s héspedes que encontra pelos caminhos de A\ Seu Vicente: sorriso no rosto e paz no Caraga.

A fotografia da secdo Personagem parece ter sido produzida para evidenciar
a simpatia do personagem morador do Caraca. Sob o aspecto da dimenséao técnica
da imagem, percebemos o close no sorriso do protagonista e no jardim de flores de
gue ele costumava cuidar quando comecou a trabalhar no Caraca, antigo colégio

localizado na regido de Santa Barbara, hoje transformado em pousada.

A terceira pagina, denominada Nosso Negdcio, introduz em cada edicdo um
projeto, um procedimento, um setor ou departamento da empresa. Em trés edi¢cbes
tais atividades eram apresentadas fazendo um contraponto com a tematica do meio
ambiente e, em uma edicdo, com a questdo da seguranca no trabalho. Verificamos,

pois, nessa secdo o destaque também para a sustentabilidade.
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Figura 96 — Momento, fev. 2010, p. 3

Agua
Para ter sempre, é preciso aprender a consumir

sem desperdicio

Analisando a foto acima em relacdo a dimensdo técnica da imagem,
verificamos que a balsa instalada pela Anglogold Ashanti para recirculacdo da agua
do rio € o objeto Unico e central da imagem, em que o Se buscou o melhor angulo
para mostrar um equipamento desprovido de uma estética atraente, emoldurando-o
com elementos da natureza, como as arvores e o rio. Na perspectiva de um percurso
do olhar, enxergamos dois mundos que se misturam, a natureza e a tecnologia, a
favor da propria natureza. Em termos de dimenséo discursiva, observamos que a

imagem fortifica a construcdo do ethos de responsabilidade ambiental.

Fazer acontecer € o nome de mais uma secao fixa em formato de reportagem
gue se situa na pagina quatro e na parte de cima da pagina cinco, com pautas
ligadas a organizacao e a sustentabilidade em quatro edicbes e, em duas, ligadas a
cultura. ldentificamos as caracteristicas do género reportagem em todas as matérias
sob essa rubrica. Verificamos, no exemplo a seguir, as seguintes caracteristicas:

titulo, subtitulo, abertura, intertitulos, fotos ampliadas e box:
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Figura 97 — Momento, abr. 2010, p. 4

azer acontecer

Heranca negra
As raizes da nagdo africana plantadas em solo brasileiro

A reportagem se inicia com um titulo nominal e um subtitulo que complementa
0 primeiro. A abertura é composta por versos da musica Lingua, de Caetano Veloso,
para em seguida abordar o gancho da matéria, que € destacar a heranca cultural do
negro na cultura brasileira. Outra caracteristica do género reportagem € o uso de
trés intertitulos, dividindo a longa narrativa em abordagens diversificadas.
Percebemos, ainda, um texto mais sedutor e livre, diferente do texto jornalistico
caracteristico de noticia; pois nele aparecem mais testemunhas, com declaracfes de
pessoas que tém autoridade para ratificar as informac6es dadas, além da presenca
de um ponto de vista do Se, que, neste caso, reconhece a importancia da cultura
negra no Brasil. Identificamos nessa reportagem algumas caracteristicas do género
elencadas por Sodré e Ferrari (1986). a predominancia da forma narrativa e a
humanizacéo do relato. O personagem ser humano negro é reverenciado enquanto
protagonista de um legado da arte, tecnologia, gastronomia, costumes, crencas,
habitos, valores e religiosidade da nacéo brasileira. Especificamente nesta edicdo, a
reportagem utilizou um espaco da pagina oito para apresentar um box. Esta é outra

caracteristica da reportagem, que procura mostrar uma angulacao da narrativa:



Figura 98 — Momento, abr. 2010, p. 8

Serra do Cipo
Lugar de agua, pedra e flor

AMG-10 130 € 0 caminho que leva & Serra do Cipo,
mas apenas a estrada pela qual se chega até 13, 70
km depois de Lagoa Santa. Para adentrar o local,
encravado na Cordilheira do Espinhaco e na
encruzilhada das bacias dos rios Sio Francisco e
Doce, 0 melhor caminho & confiar nos proprios pés.
Vizinha do cerrado e da Mata Atlantica, os dois
biomas mais ameacados do Brasil, a Serra do Cipd &
um lugar onde se deve ir por onde 05 caminhos nos
levam, como dizia o falecido Padre Walter, do
Santusrio do Caraca. £ é ali, entre Santana do
Riacho, Jaboticatubas, itambé do Mato Dentro
Marro do Pilar que a serra se abre, generosa em
Agua, rochas e flores para quem de fato a encontra.

Conhecida por muitas de suas cachoeiras - da
Farofa, Grande, Véu da Noiva, Tomé, Gavido, de
Baixo, Bragna e Andorinhas -, o local se tornou 0
paraiso dos esportes radicais. O rio Cipd, afluente
do Rio das Velhas, € o mais importante curso
d”agua local. Turistas de todos os lugares
encontram ali opcdes de aventura, como a
canoagem, o rappel, a tiroleza, o trekking e a
escalada. "Oferecemos treinamentos in company
Para varias empresas que nos Procuram com a
finalidade de motivar suas iderancas para a
superacao, a criatividade e o espirito de equipe”.
explica Beto Cipoeiro, da Cipoeiro Expedices, que
esta na regido desde 1997.

&

Remilson: no Caminho dos Escravos com o turista. A\
Segundo 0 gula e instrutor da Cipoeiro, Remilson
de Jesus Rodrigues, que nasceu em Santana do
Riacho, a qualidade de vida no local methorou
muito com a ampliagao da infraestrutura turistica.
“Ha gente vindo pra ca todos os dias, mas os finais
de semana sdo mais movimentados”, explica o
gula. “Gosto de sentir a confianca do turista nas
nossas orlentagoes”.

A\ Canoagem, na Cachoeira Grande: misto de esporte ¢

Pé no caminho

Nao somente os amantes de aventuras tém lugar na
regido. Caminhadas leves podem ser feitas pelo
Parque Nacional da Serra do Cipd, criado em 1984,
mediante a aquisicio, pelo Instituto Brasileiro de
Desenvolvimento Florestal (IBDF), das terras.
pertencentes até ento ao parque estadual

Numa drea de 34 mil hectares, o parque &
administrado, desde 2007, pelo Instituto Chico
Mendes de Conservacio da Biodiversidade (ICMBio).
L dentro, além das cachoeiras da Farofa e da
Braina, pode-se chegar a0 cnion das Bandeirinhas
distante 12 km da portaria.

Pelo caminho veem-se matas de galeria e sua
vegetacso frondosa; campos rupestres, com
bromélias, canelas-de-ema, cactos e sempre-vivas; &
campos cerrados. Na volta para casa, o pr do sol &
imperdivel & concorre com o poente visto do mirante
da Serra, na sublda para o municiplo de Conceicao
do Mato Dentro, atracao preferida do guia Remilson.
A'Serra do Cipd também é otima altemativa para
quem ndo quer fazer nada. Ha 2 hotéis, quase 70
pousadas e 3 reas de camping de todos os pregos

Da casa grande para o terreiro

Duas Anténias e quase dofs séculos de historia, Da
Fazenda Cipo, considerada 3 mas antiga da regibo,
restou a Casa Grande, de 1823, onde as duas inmds,

documentas, utensilios domésticos e objetos pessoas.
dos “Havia muita terra, mas ela fol
sendo dividida, e a fartura acabou”, conta Antdnia
Terezinha. “Sobrou a casa e a capela de Sio José
Operirio, feita em 1829, onde ainda rezamos missa”.

Momento

Afazenda é vizinha da comunidade Aqude,
reconhecida pela Fundacao Paimares como uma
drea remanescente de quilombo. All, todo segundo
sibado de setembro, 0 batuque do tamby -
Instrumento formado por trés tambores feitos de
madeira e couro - pode ser ouvido A distinca. Os
Instrumentos usados tém mais de 200 anos ¢ foram
feitos da madeira do sabugueiro. *S6 os mais
velhos 530 autortzados a por as mios nos tambus”,
explica Maria das Mercés, matriarca da
comunidade. “No dia da festa, a gente reza,
levanta a bandeira de Nossa Senhora do Rosdrio,
canta e danca até o dia seguinte”.

lazer.

@ opgdes de servico, além de 20 restaurantes. O
que ndo falta & lugar pra descansar.

Historia

0s cendrios locais 30 espectadores da historia
brasileira. A regido era uma importante via de
acesso para 05 bandeirantes que saiam de 530
Paulo em busca de ouro e pedras preciosas no
arraial do Tejuco, hoje Diamantina. Tanto que alf
existe um Escritorio Regional do Instituto Estrada
Real (veja entrevista na pig. 6). Os vestigios de
uma estrada de pedra construida no periodo
colonial, conhecida como “Tritha dos Escravos”
comegam proximo da cachoeira Véu da Noiva e
terminam num lugar chamado Mée D" Agua. Por
todo o século XIX, a Serra do Cipd, antiga Serra da
Lapa, recebeu viajantes europeus que pesquisavam
a riqueza da fauna e da flora locas.

Bem perto dal, nas grutas e pareddes rochosos
acessives, pesquisadores tém & disposico outra
fonte de riqueza: pinturas rupestres com mais de
12 mil anos constituem um importante sitio
arqueoldgico, fonte de estudo permanente para a
Universidade Federal de Minas Geras

W Comunidade Acude: heranca africana do tambu.
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Abaixo da matéria principal da pagina cinco, segue a sec¢ao Espaco Cult, que
enfoca matérias culturais, com resenhas de filmes, almanaques, livros e noticias
sobre musicos, ilustradores e artistas em geral. Trata-se de um espaco semelhante a
uma coluna cultural dos jornais tradicionais, contendo uma resenha ou noticia de um
produto cultural. Por esse motivo, acreditamos que esta secdo € outra estratégia do
jornal para captar o leitor, isto é funciona como se o Momento ndo fosse

especificamente um house organ e, sim, um jornal de variedades.
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Figura 99 — Momento, abr. 2010, p. 5

Miscigenagdo cultural

s S€M Medo
INVICTUS de perdoar

A pagina seis recebe o nome de Um olhar e apresenta sempre uma entrevista
pingue-pongue com um expertise em determinado setor (sdo psicologos,
pesquisadores, professores, entre outros profissionais). A entrevista, que ocupa a
pagina inteira, € sempre acompanhada pela fotografia do entrevistado. Em trés
edicbes os temas foram cultura e turismo, em uma, reputacdo empresarial, noutra,

governanca corporativa, além de uma sobre a trajetoria da mulher na sociedade.



Figura 100 — Momento, jun. 2010, p. 6

Ceramica Saramenha
O passado reaprendido

O resgate de um antigo oficio
cerdmico atigou o irrequieto Paulo
Rogério Ayres Lage e o jogou no fogo
da obstinagdo. Amante das multiplas
possibilidades do barro, ele juntou a
meméria da antiga Vila Rica &
ousadia da primeira manufatura de
Minas Gerais: a Ceramica Saramenha.
Perto do sitio Santo Amaro do
Botafogo, as margens da Rodovia dos
Inconfidentes, que liga Belo
Horizonte a Ouro Preto, Paulo
Rogério criou um espaco que, mais
do que uma técnica, reaviva o valor
da sabedoria passada. Confira nesta
entrevista o que o autor do livro
Cerdamica Saramenha: a primeira
manufatura de Minas Gerais, recém-
langado, busca no passeio que o traz
do Brasil Colonia para o Brasil da
sustentabilidade.

Jornal Momento: Vocé se considera um
oleiro?

Paulo Rogério: Ndo, mas depois que a
peca vai para o fogo sei como lidar com
ela. O oleiro da Saramenha é Elcio José
de Souza, que jG deu cursos de olaria
para os jovens das comunidades

vizinhas, independentemente de qual
técnica eles escolheram para trabathar.

JM: De onde vem a cerdmica
Saramenha?

PR: Em 1°de janeiro de 1803, o
cirurgido-mor Anténio José Vieira de
Carvalho, capitdo do Regimento de
Cavalaria Regular da Capitania das
Minas Gerais, registrou a Fdbrica de
Louga de Saramenha, tentando
concorrer com a cerdmica que vinha
da Inglaterra. Pouco depois, em 1808,
Dom Jodo VI instalou no Brasil a
Coroa do Império e abriu os portos
para a louga - dentre outros produtos
- que vinha de fora. A partir dai, o
destino das pecas de Saramenha, em
desvantagem, foi ocupar as mesas das
fazendas e casas do interior.

JM: Quando elas deixaram de ser
fabricadas?

PR: Sabe-se que a Fadbrica de Loucas
ndo existia mais em 1894, conforme
registrado num texto escrito por

6_Momento

José Pedro Xavier da Veiga naquele
ano. Mas a técnica foi deixada de
heranca para o povo mineiro que, por
pouco, ndo a perdeu.

JM: E como vocé a encontrou?

PR: No inverno de 1998, cheguei a Ouro
Branco-MG, em busca do Mestre Bitinho,
Unico remanescente dos produtores de
cerdmica Saramenha de que eu tinha
noticia. Custou-me convencé-lo a
transferir seu conhecimento. Foi preciso
restaurar sua antiga oficina para
comecarmos a “saramenhar”.

JM: O que caracteriza as pecas?

PR: Sdo pegas utilitdrias vitrificadas,
tais como jarros, potes, gamelas, bilthas
e pinhas que, apds o processo de
queima, adquirem cor amarelada. A
tinta leva chumbo, metal que perde sua
toxicidade quando é “fritado” junto
com a areia chamada tabal técnica

superatual. No interior, por exemplo,
as solugdes construtivas sdo muito mais
ligadas & natureza do que nas grandes
cidades. Isso também vale para os
pigmentos. Em Rio Acima-MG hd uma
fébrica de pigmentos  base de dxido
de ferro cujas cores as grandes
industrias de tinta copiam. Por que ndo
usar o que é natural?

JM: Trata-se de uma mudanca de
comportamento no sentido inverso,
ou seja, do presente para o passado?

MH: Trabalho para que o barro e os
pigmentos naturais sejam retomados
pelos arquitetos, restauradores,
pintores e decoradores. No Espaco
Saramenha, onde fica a cerémica,
venho dando cursos para despertar esse
olhar sobre o passado, com um
tratamento contempordneo. Quase cem
anos depois de ter sua producdo

que aprendi com Mestre Bitinho.

JM: O resgate valeu a pena?

PR: O resgate das técnicas antigas de
utilizagdo do barro na casa brasileira é

, @ cerdmica esta
reinstalada em sua terra de origem:
Ouro Preto. Por que ndo ousar outras
transformacdes?

Poulo Rogerto e seu (vro:
meméria da cerémica Saramenha
uardoda pora sempre. W'
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A pagina sete é composta pela secao intitulada Sustentabilidade, diagramada
em pouco mais de meia pagina. Das seis edi¢cdes pesquisadas, quatro trazem
matérias ligadas a Anglogold Ashanti. O proprio nome que a secdo recebe ja

evidencia o destague que a empresa quer dar ao tema.



Figura 101

2014

— Momento, fev.

O ano que ja comecou

O Brasil tem pouco mais de quatro anos para
preparar sua segunda Copa do Mundo de futebol
Por ser um evento de ampla divulgacio, o
& visto como uma opo

desenvolvimento por onde passa, pois capta
investimentos e gera trabalho e renda. Os
estados e as cidades que irdo sediar a Copa 2014
iniciaram, a partir de janeiro, as obras de
melhoria das infraestruturas locais. Mas a
iniciativa nao depende somente do Poder
Piblico. A populacio de Sabara, cidade histérica

localizada a 23 quilémetros de Belo Horizonte, ja
comegou a mobilizacao.

0 lancamento da organizacao no governamental
Centro de Referéncia da Cultura e Turismo de
Sabara (Cercult), em dezembro passado, marcou
o inicio das acées. A proposta & promover a
cultura sabarense e impulsionar o turismo no
municipio, a partir de uma agenda permanente e
diversificada de programas e agdes culturais. “O
projeto Sabard 2014 é uma aao empreendedora
que busca valorizar e resgatar o turismo da
cidade, tendo como meta a Copa do Mundo,
quando milhares de pessoas visitarao Belo
Horizonte e, consequentemente, as cidades
histdricas vizinhas”, afirma Milsane de Paula
diretora Cultural do Cercult. “N3o se trata de
uma acao social, com base assistencialista. Nosso
objetivo é despertar a idefa de que o turismo
pode ser um negécio rentavel”

Desafio

0 projeto Sabard 2014 fol estruturado sobre os
pilares da historia, da cultura, da gastronomia e
da infraestrutura. O turismo historico-cultural é
um forte potencial econdmico do municipio, por
guardar importantes monumentos, tradicoes
folcloricas, manifestacdes culturais, comidas e
artesanato genuinos”, lembra Milsane. “Nosso
maior desafio é convencer a populac3o de que
Sabara pode voltar a ser atrativa e consclentizar
as pessoas, por melo de multiplicadores, que elas
podem se colocar a servico delas mesmas e
acreditar no fruto do proprio trabatho. Isso
representa sair da zona de conforto e quebrar o
paradigma de que Sabara n3o tem mais 0
potencial que tinha™

A programacso do Cercult comegou com a mostra
Sabard de Gastronomia, que acontece todas as
sextas-feiras. A mostra revela pratos tipicos, feitos
com jabuticaba, ora-pro-nobis e queijo Minas,
simbolos da culinaria sabarense, e também
apresenta grupos musicais e artistas da regio
Linguica com molho de jabuticaba, escondidinho
de frango e de came seca, além da lasanha de ora
pro-ndbis fazem a festa de quem participa. "0
projeto praticamente nasceu na AngloGold

Ashanti, que acreditou e abragou a iniciativa
apostando no potencial da cidade”, diz Milsane. A
Empresa apoiou a mobilizacio em sua fase inicial,

2010, p. 7

oferecendo suporte na estruturacio do projeto
no desenvolvimento das estratégias. Ja a
Prefeitura Municipal de Sabara concedeu a
infraestrutura para a realizacio dos eventos. “Essa
parceria entre sociedade civil, iniciativa privada e
poder publico € necessaria e, se bem feita, gera
grandes resultados”, ela ressalta.

Dentre as principais iniciativas do Sabard 2014, o
Avarandado, que ocorre todos os sabados, tem
como objetivo apresentar novos espagos turisticos
e potencializar os existentes. “Queremos oferecer
outras opcoes gastrondmicas ao turista e a
populacio local, com uma proposta mais
elaborada, buscando atender a piblicos que ndo
vém a cidade com tanta frequéncia”, diz Milsane.
Outros projetos ainda estio no papel, mas estarao
em plena atividade até a Copa. O Sabard de Cara
Nova busca a revitalizagdo e a harmonia dos
imoveis historicos, a despoluicao visual de ruas e
pracas e as campanhas de limpeza nos ambientes
piiblicos. Ja o Sabard Hospitaleira prevé a
divulgacao da rica, diversificada e genuina
cultura sabarense, mediante uma programaao
mensal. “As principais manifestacoes, festivals,
festas tradicionais, serdo o maior atrativo da
cidade, convidando o turista a viver momentos
nicos, como a Semana Santa, que encanta o
visitante, o sabarense, o devoto e todos aqueles
que se interessam pela beleza e qualidade
singular dessa cidade”, ressalta

Milsane, em frente & Igreja do O: Sabard sai & frente da Copa de 2014. W
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A andlise da imagem acima pode ser feita do ponto de vista da dimenséao
técnica. Observamos que a fotografia foi produzida pelo Se, com o close na
entrevistada Milsane de Paula, diretora da Organizacdo ndo Governamental Cercult,
Centro de Referéncia da Cultura e Turismo de Sabara, e, ao fundo, uma das igrejas
barrocas da cidade. O papel do close € evidenciar a diretora da ONG de Sabara,
onde a Anglogold Ashanti desenvolve atividades mineradoras e de responsabilidade
cultural, por meio de apoio a Cercult. Mais uma vez os bens culturais mineiros sao

motivo de destaque por intermédio do aspecto imagético do jornal Momento.

A Ultima pagina, intitulada O lugar, traz uma matéria sobre uma regido ou
cidade mineira, como Cordisburgo, Biribiri, Coronel Xavier Chaves, Serra do Cip0,
Ouro Preto e Serra da Piedade. Essa secdo, segundo a coordenadora de

comunicacao, privilegia as localidades mineiras proximas as unidades da Anglogold
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Ashanti e outros pontos turisticos de Minas Gerais. A editoria parece também ter o
mesmo objetivo da anterior, funcionando como um caderno de turismo dos jornais da

grande imprensa.

Figura 102 — Momento, ago. 2010, p. 8

Santuario da Piedade
Lugar de exaltacao a fé e a natureza

o g don mucipron ey

Tombamento

O género jornalistico por exceléncia do jornal € a noticia, quase sempre
acompanhada por fotos. Algumas séo longas e apresentam o recurso dos intertitulos
para dar leveza a diagramacéao e facilitar a leitura. Por outro lado, o Momento foi o
Gnico house organ da pesquisa que apresentou 0 género reportagem em todas as
edicbes. Para isso reserva sempre as paginas quatro e cinco, alternando recursos

editoriais, como retrancas, e visuais, como fotos e boxes.
4.4.2 Andlise de tipos de matérias
As matérias ilustrativas sdo as que mais aparecem no house organ Momento,

em segundo lugar estdo as institucionais e em terceiro as formadoras, sendo as

tematicas ligadas a cultura e ao turismo as mais recorrentes em todas as edi¢des
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pesquisadas. Identificamos, pois, uma secundarizagédo do institucional em favor do
cultural, como reforco dos valores locais.Transcrevemos abaixo algumas matérias

ilustrativas encontradas.

Consideramos esta primeira matéria como ilustrativa porque ela faz uma
abordagem sobre as obras de Aleijadinho e sua importancia no legado artistico do

barroco brasileiro.

1786. Antdnio Guimarées, dono de uma ampla propriedade em Matozinhos-
MG, deve ter olhado o interior da Capela de Nossa Senhora da Conceicdo da
Fazenda Jaguara e dito a si mesmo: ‘Eis uma bela obra para a posteridade’.
[...] Talvez naquele tempo ninguém soubesse que o trabalho seria motivo de
tanta euforia 224 anos depois. E que as pecas de talha e a ornamentac&o da
capela [...] nasceram das méos de Antdnio Francisco Lisboa, o Aleijadinho, e
acabam de ser restaurados. (Momento, fev. 2010, p. 4).

Este segundo trecho foi considerado como parte de uma matéria ilustrativa,
uma vez que € uma resenha critica sobre um filme que alcangou repercussao

nacional e internacional.

A velha dicotomia entre o bem e o mal, que orienta boa parte das
megaproducdes do cinema norte-americano, ganha novo folego no filme
Avatar (EUA, 2009), ambientado em 2.154. (Momento, dez. 2010, p. 5).

O paragrafo abaixo faz parte de outra matéria ilustrativa ja que destaca um

grupo musical e sua incursdo pela musica negra americana.

A musica vem de longe, e o corpo ja comeca a se mexer. Pouco a pouco,
surgem os seis integrantes da ‘Russo Jazz Band’, um grupo do interior de
Sé&o Paulo que ja tem 17 anos, literalmente, de estrada. (Momento, out.
2010, p. 5).

Esta ultima matéria relacionada também pode ser considerada ilustrativa, na
medida em que aborda um assunto externo a empresa, procurando informar e

ilustrar o leitor a respeito da cidade e do museu de Guimarées Rosa.

Quem Visita o0 Museu Casa Guimardes Rosa, unidade vinculada a
Superintendéncia de Museus/SEC de Minas Gerais, entende por que o real
ndo esti na saida nem na chegada; ele se dispde para a gente € no meio
da travessia. Ali, entre a venda que foi de seu pai, conservada com objetos
da época, e a ambientacéo feita para receber o escritério original de Rosa, 0
visitante se esquece da vida, mergulhado que fica nas estérias contadas
pelo grupo Miguilim. (Momento, jun. 2010, p. 8).
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Figura 103 — Momento, jun. 2010, p. 8

e o

Em casa

O lugar

A P e

Porque o sertdo ndo tem janelas, nem portas.

Af que jd estava chegando a horinha do trem,
tinham de dar fim aos aprestes, fazer as duas
ntrar para o carro de janelas enxequetadas de
ades. Assim, num consumico, sem despedida
enhuma, que elas nem haviam de poder
tender. [...] Tomara aquilo se acabasse. O
m chegando, a mdquina manobrando sozinha
vir pegar o carro. O trem apitou, e passou,
)i, 0 de sempre. Sor6co ndo esperou tudo se
Nem olhou. S6 ficou de chapéu na mdo,
‘e barba quadrada, surdo - o que nele mais

Sordco, sua mae, sua filha”, Jodo
Rosa tinha os olhos na estacao de
cidade natal, Cordisburgo, a 113 km
zonte, quando imaginou a partida
es que deixavam para tras e para
abrutalhado viivo. Ao escrever “O
rro”, sua caneta passa pela Av.
0, a principal da cidade, antes de
direcao a Curvelo, a “capital” da
e chegar a Morro da Garca
arana, Primeiras estorias e Corpo de
iveram como pano de fundo a cidade de
burgo e suas imediacoes. E foi ali, numa
casa plantada no meio dessa avenida, que o
deu de nascer, em 1908, filho mais velho
a Chiquitinha e seu Fuld, que é onde hoje
na o Museu Casa Guimardes Rosa.

rias

em visita o Museu Casa Guimaraes Rosa,

nidade vinculada a Superintendéncia de
Museus/SEC de Minas Gerais, entende por que o
real ndo estd na saida nem na chegada: ele se
dispde para a gente é no meio da travessia. Ali,
entre a venda que foi de seu pai, conservada com
objetos da época, e a ambientacao feita para
receber o escritorio original de Rosa, o visitante
se esquece da vida, mergulhado que fica nas
estorias contadas pelo grupo Miguilim. £ como
sair pela porta da frente e, de repente, ser um
pouco da paisagem que rodeia tudo, ora amarela,
ora verde, mas sempre e para todo o sempre
sertdo. “Desde pequeno eu gostava de contar
estorias”, lembra Yan Heyder de Oliveira,

Ronaldo, diretor do Museu: trabalho continuo
para divuigar a obra de Rosa. W'

8_Momento

A analise do ponto de vista da dimenséo técnica da

Estagdo de trem, em Cordisburgo: cendrio de Sorbco, sua mde, sua filha. A

de 17 anos, um dos contadores do grupo Miguilim
que comegou a trabalhar no Museu ainda menino,
a0s 11 anos. “O que mais gosto é de contar
trechos do Campo geral e do Burrinho pedrés”

Livia Oliveira Candido, de 12 anos, é aluna do
Instituto Presbiteriano Gammon, em Campo Belo:
MG. Ela e outros 35 colegas foram conhecer a
gruta de Maquiné, mas pararam no caminho para
encontrar Guimaraes Rosa. “Se eu conseguir
achar um livro dele, vou ler”, afirma a menina.
Para Marli Cambraia, coordenadora pedagégica
da escola, “essa volta ao passado é importante
para que eles entendam o peso de um autor que
mostrou ao Brasil e a0 mundo o aspecto bucdlico
do sertao e do meio rural”

Segundo o diretor do Museu Casa Guimaraes
Rosa, o historiador e pedagogo Ronaldo Alves de
Oliveira, o local recebe a média de 25 mil
visitantes por ano, sendo que 15 mil sa0
estudantes. “Promovemos, também, a Semana
Roseana, um evento cultural que esta na 22
edicio, voltado para debates e atividades sobre
temas ligados a obra do autor e que é feita em
parceria com a Academia Cordisburguense de
Letras”, conta Ronaldo. “Este ano o tema é
Lugar sertdo se divulga: a paisagem roseana”

Objetos que falam

Perto dali, cem metros adfante, José Osvaldo dos
Santos, o Brasinha, cisma de colher estorias. Sua
lofa, a “Ave Palavra”, é um amontoado de
objetos que ele velo juntando pela vida
mesclado com o artesanato da regiao. “Quando
viram esse acervo, as pessoas comegaram a
trazer coisas velhas que tinham em casa e, junto

com elas, muitas estorias”, explica o
comerciante. “Aqui ha uma magquina fotografica
do Zé Rubinho, que fazia fotos de toda gente da
cidade para documentos. Quando ele morreu,
sua filha trouxe a maquina. Imagine quantas
estdrias estao dentro dela..."

Além da loja, Brasinha esta 4 frente do grupo
“Caminhos do Sertao”, que organiza as
caminhadas ecoliterarias para percorrer 0s
roteiros locais da obra de Guimaraes Rosa. “A
ideia & mostrar os pontos geograficos reais em
que ele se inspirou para escrever as estorias”,
conta o lofista. Ele também faz parte da
Assoclagdo de Amigos do Museu Casa Guimardes
Rosa, formada por moradores de Cordisburgo,
todos eles apaixonados por “um certo Rosa” que,
de conto em conto, aumentou um ponto até
chegar num grande serto e suas veredas, para
entender que viver é etecetera.

ve Palavra: resgate de estorias. W'

primeira imagem desta

pagina pode ser feita a partir do close na estacdo de trem centralizada em meio a

imagem bucdlica da cidade natal de Guimardes Rosa. Esse enquadramento cria

uma ideia de paz e sossego que, de certa forma, a sociedade urbana associa ao

ambiente interiorano. Também a foto do diretor do museu na janela da casa de

Guimardes Rosa, com um quadro do escritor ao fundo, parece outra cena

caracteristica dos moradores das pequenas cidades do

interior, que tém

tranquilidade para observar a vida passar. A terceira foto expde em primeiro plano o

dono da loja de artesanato local, que também coleciona objetos dos moradores

carregados de histérias antigas, em meio a essas pecas, 0 que completa o que o

imaginario do homem urbano cultiva em relacdo ao ambiente rural. Cremos que essa
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trilogia pretende provocar no leitor um possivel efeito da seducéo pelo olhar e pelo

imaginario sustentado nos saberes de crenca.

Em seguida estdo as matérias institucionais e as formadoras, com tematicas

ligadas a cultura e ao turismo recorrentes em todas as edi¢des pesquisadas.

Observamos que em duas edicbes as manchetes da primeira pagina
veicularam o tema cultura, em matérias institucionais (vide paginas 173 e 174). A
edicdo de agosto, intitulada Do inicio ao fim, apresentou uma foto de alguns
participantes do projeto Gente de Ouro, que compreende a capacitacdo de jovens
para atividades relacionadas a producao cultural, e a edicdo de dezembro também
publicou na capa uma foto de formandos do mesmo projeto, intitulada AuDITIONS:
Brilho além do ouro. Essas duas matérias foram consideradas institucionais porque

divulgam atividades da Anglogold Ashanti.

Todos os editoriais foram compostos por matérias formadoras, as quais
levantam questdes como a preocupacdo da Anglogold com o investimento social, a
sustentabilidade, a seguranca, a ética e o dialogo com os stakeholders.
Classificamos tais editoriais como matérias formadoras porgue enxergamos neles a
intencdo do Se de persuadir o Si no sentido de que ele acredite na boa atuacao da

empresa.

4.4.3 Analise dos modos de organizacéo do discurso enunciativo e descritivo

Quanto ao modo de organizacdo enunciativo, apesar de termos encontrado
pouco uso da modalidade elocutiva nas matérias do Momento, percebemos que ha
nesse jornal a mobilizacdo da elocutividade, ou seja, o enunciador explicita mais sua
subjetividade. Embora praticamente todas as matérias, com excec¢do dos editoriais,
utilizem a terceira pessoa do plural, o discurso do Se é entrecortado pelo discurso
direto dos entrevistados, funcionando como ratificacdo das informacdes e opinides

do enunciador.

A matéria “Viva o Rei!”, da secdo Personagem, apresenta o técnico de
seguranca do trabalho da Anglogold Fredson de Souza Santos, que € cover do
cantor Roberto Carlos. Depois de tracar um perfil do empregado-artista, a noticia

reproduz as citacdes do entrevistado:
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Além de possuir 55 CDs, 10 DVDs de filmes e shows, longplays, revistas e
fitas cassetes de seu idolo, Fredson passou dez anos capturando o0s
minimos detalhes, trejeitos, maneiras e manias do cantor: ‘Sou um ator que
representa o Roberto Carlos da época da cangcdo Amor sem imites’, afirma.
(Momento, fev. 2010, p. 2).

Na reportagem AuDITIONS Brasil: Um registro da nossa existéncia, o
enunciador mostra o concurso de design de jéias de ouro promovido pela empresa.
Neste caso, o Se usa a modalidade elocutiva no titulo e a delocutiva no texto, com
citacOes de trés entrevistados que participaram do evento:

O tema do AuDITIONS Brasil 2010 é Sincronicidade: valores humanos
através dos tempos, que representa a busca por crencas, aliancas
humanistas e o conjunto de agdes no mundo em prol do futuro. ‘O crescente
interesse pela conducdo de melhores praticas ambientais e sociais € um

desafio que atinge e diz respeito a todos nos’, explica Claudia Meinberg,
gerente de Marketing da Anglogold Ashanti. (Momento, abr. 2010, p. 3).

Na secdo Sustentabilidade, o Se aborda a Primeira Edicdo das chamadas
publicas, em que as comunidades ligadas a Anglogold Ashanti poderéo participar de
projetos patrocinados pela mineradora. Mais uma vez 0 enunciador usa a
delocutividade e procura reforcar a importancia dessa iniciativa por meio do discurso
relatado da coordenadora de a¢fes sociais da empresa, Dirlene Taveira:

‘Nesse momento o0s representantes das comunidades mostraram que
conheciam as reais necessidades de suas cidades, exercitando a troca de
experiéncia e a democracia, com transparéncia e legitimidade no repasse

dos aportes financeiros da Empresa’, afirma Dirlene Taveira, coordenadora
de ac¢bes sociais. (Momento, jun. 2010, p. 7).

Biribiri: Em algum lugar do passado é o titulo da noticia sobre a pequena vila
de Diamantina, chamada Biribiri, em que o redator conta a histéria do lugarejo e cita

declaracfes dos entrevistados:

Somente seis pessoas moram no local e cuidam da manutencdo e da
recepcdo aos visitantes. Anténio do Rosério Ferreira esta em Biribiri h& trés
anos e diz que o grande atrativo da vila é a tranquilidade e as noites de
seresta. ‘O turista pode conseguir a proeza de ficar sozinho nos dias da
semana’, afirma. (Momento, dez. 2010, p. 8).
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Figura 104 — Momento, dez. 2010, p. 8

T O

Biribiri
Em algum lugar do passado

Sob a dtica da dimenséao técnica da imagem, vemos uma foto esteticamente
bem trabalhada, com o cuidado do Se na disposicdo dos objetos do vilarejo de
Biribiri, situado em uma regido onde a Anglogold ndo atua, mas que se tornou um
lugar emblematico e tipico do Estado. A imagem mostra no primeiro plano uma velha
luminaria pertencente a uma das casas do lugarejo e, ao fundo, outras antigas
residéncias em torno da pracinha principal. Com relacdo a dimenséao discursiva da
imagem, essa foto esta ligada ao objetivo do discurso da empresa que € intensificar
a atitude de valorizagéo cultural da organizacdo. Para além dessa finalidade, a foto
destaca simbolos da Minas Gerais e de seu clima interiorano, integrando um

imaginario de mineiridade.

Ja a modalidade alocutiva foi utilizada somente uma vez em todas as edicfes
pesquisadas. Apds apresentar como foi desenvolvido o patrocinio da Anglogold
Ashanti para projetos sociais das cidades vizinhas, a noticia finalizou com a seguinte

frase:

Confira as instituicdes que seréo apoiadas por cidade: (Momento, jun. 2010,
p. 7).
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Cremos que a mobilizacao da alocutividade se deu em razdo de este ser um
assunto dirigido especificamente a comunidade do entorno da empresa, que tem a

possibilidade de atrair mais a atencao do “leitor vizinho”.

Contudo, verificamos modalidades alocutivas indiretamente marcadas, como
no paragrafo seguinte, retirado do editorial “Parcerias para o desenvolvimento:
indispensavel para o crescimento mutuo”. O texto aborda a iniciativa do CEO da
Anglogold Ashanti, Mark Cutifani, de lancar o projeto Mineracdo — Parcerias para o
Desenvolvimento, capitaneado pelo Conselho Internacional de Mineragbes e Metais
(ICMM, sigla em inglés), cujo foco € melhorar a contribuicdo das mineradoras para o
desenvolvimento e o combate a pobreza, por intermédio de parcerias envolvendo os
publicos de interesse.

Ap6s o langcamento da iniciativa, as 19 empresas associadas ao ICMM
assumiram o compromisso formal de promover parcerias em seis topicos
prioritarios — combate a pobreza, gestdo de rendas, planejamento de
desenvolvimento regional, compras de fornecedores locais, investimento
social e solucdo de litigios. [...] Com a adesdo a proposta do ICMM, as
empresas associadas reafirmaram o compromisso de implementar um

conjunto de 10 principios de desenvolvimento sustentavel e de medir seu
desempenho em relacéo a eles. (Momento, abr. 2010, p. 2).

Observamos que o0s enunciados “assumiram o compromisso formal” e
‘reafirmaram o compromisso” significam uma intencdo futura, por parte dos
enunciadores, de realizar acdes em beneficio de outrem. Trata-se de um

compromisso que esta sendo firmado com a comunidade.

Identificamos, ainda, que esses verbos “assumir” e “reafirmar” assim usados
indicam a mobilizacdo da eunoia, isto €, a Anglogold estaria colocando em seu
discurso a imagem de empresa virtuosa, solidaria com as necessidades da

comunidade na qual esta inserida.

Outro exemplo de mobilizacdo da alocutividade indiretamente marcada ocorre
na noticia “Banco da Solidariedade: Experiéncia é para ser compartilhada”, que
relata a inauguracdo de um banco na cidade de Raposos-MG em que o cliente atua
ensinando alguma atividade que saiba desenvolver e recebe em troca ensinamentos

de outros clientes.

O Banco da Solidariedade é uma das tecnologias sociais do Centro Popular
de Cultura e Desenvolvimento (CPCD) que estao sendo utilizadas no projeto
Raposos Sustentavel, uma iniciativa da Anglogold Ashanti. A idéia do
projeto € mobilizar a comunidade e integrar suas potencialidades e
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competéncias em torno do objetivo de contribuir para transformagao social
do municipio. (Momento, abr. 2010, p. 7).

Percebemos, mais uma vez, 0 compromisso que a empresa faz com a
comunidade, oferecendo-lhe um beneficio; por conseguinte, apresenta-se no

discurso buscando ativar a etunoia.

Observando o segundo modo de organizagdo do discurso, vemos que 0
Momento € um jornal que privilegia a construcdo descritiva. O enunciador se vale
dos componentes da nomeacéao, localizacdo e qualificacdo, imprimindo sua marca
no discurso. O jornal reserva uma pagina inteira em todas as edicbes somente para
mostrar um lugar, uma regido, uma cidade representativa da cultura mineira,

conforme mostramos a seguir.

Figura 105 — Momento, fev. 2010, p. 8

Cachaca colonial
Do Engenho Boa Vista para o mundo

Nessa matéria, o Se apresenta o Engenho Boa Vista, situado em Coronel
Xavier Chaves, relembrando um pouco da histéria do lugar e da producdo da
cachaca, a bebida caracteristica de Minas Gerais:

[...] o Engenho Boa Vista, localizado em Coronel Xavier Chaves, a 14 km de
Sao Jodo del-Rei [...]
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Nas muitas idas e vindas pela histéria, o Engenho Boa Vista nunca deixou
de fabricar cachaca, mesmo quando isso era escondido. Em 1978, veio
parar nas méos do casal Rubens Resende Chaves e Cida Chaves, que hoje
produz 30 mil litros anuais da bebida, ainda feita de maneira artesanal, tal
COMO Nos tempos antigos.

Além da aguardente, que enche o Engenho nas tardes de sdbado — quando
sdo realizadas as degustacdes, acompanhadas de petiscos — a proprietaria
faz melado, rapadura e licor de cachaca. Nos fins de semana, a construcéo
colonial, que é tombada pelo Patrimbénio Histérico como o mais antigo
engenho em funcionamento no Pais, enche-se de gente. (Momento, fev.
2010, p. 8).

Nesse trecho identificamos os trés componentes do modo descritivo, nomear,
localizar e qualificar, em que o Se lancou mao dos imaginarios ligados a mineiridade
e aos saberes partilhados da riqueza historico-cultural de Minas Gerais. O
enunciador identifica o engenho e as cidades proximas nomeando-os. Além disso,
fornece ao interlocutor o enquadramento espaco-temporal da narrativa, procurando
localizar com precisdo onde 0 engenho se situa e por isso cita um dos municipios de
maior tradicdo historica do Estado, S&o Jodo Del Rey. Paralelamente, o Se
evidencia que se trata de uma antiga construcao, lembrando que é tombada pelo
Patriménio Historico, 0 que comprova a importancia historica do local. Ja na ultima
oracdo, identificamos a denominacédo por meio de uma escolha lexical que remete
aos saberes partilhados das iguarias mineiras como o melado, a rapadura e o licor
de cachaca. Cremos, portanto, que todos esses componentes do modo descritivo,
utilizados pelo enunciador, foram colocados a servico de uma empresa que deseja
se comunicar com seu publico externo, construindo com palavras uma imagem de

organizacao que se confunde com a realidade do povo mineiro.

4.4.4 Andlise de imaginérios

Os conteudos das informa¢des das matérias do Momento giram em torno da
sustentabilidade. Observamos que, da primeira a ultima pagina dos periodicos, 0s
guatro itens que compdem os mandamentos da sustentabilidade estdo distribuidos
nas oito rubricas do jornal, sendo que uma delas, como ja dissemos, recebe 0 nome

de “Sustentabilidade”.

O destaque para a sustentabilidade, tema que comporta as questbes
sécioeducacionais e econdmicas, aparece no editorial “Parcerias para o

desenvolvimento: indispensavel para o crescimento mutuo”, citado no item anterior,
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[...] as empresas associadas reafirmaram o compromisso de implementar
um conjunto de 10 principios de desenvolvimento sustentavel e de medir
seu desempenho em relacdo a eles. Alguns deles s&o: implementar e
manter praticas empresariais éticas e sistemas solidos e saudaveis de
governanga corporativa; integrar consideragbes de desenvolvimento
sustentavel ao processo decisério corporativo; apoiar os direitos humanos
fundamentais e respeitar as culturas, costumes e valores nas relacdes com
Nnossos empregados e com outras pessoas que sdo afetadas por nossas
atividades, contribuir para o desenvolvimento social, econdmico e
institucional das comunidades onde atuamos. (Momento, abr. 2010, p. 2).

Também na noticia transcrita anteriormente, na pagina 191, intitulada “Banco

da Solidariedade: Experiéncia € para ser compartilhada”, a valorizacdo da

sustentabilidade pode ser observada. Nessa matéria a palavra sustentavel, que

aparece em trés dos cinco paragrafos, é o fio condutor da narrativa. O discurso

mostra explicitamente que o Banco da Solidariedade vai contribuir muito para a

transformacéo social do municipio por meio da sustentabilidade. A matéria é

finalizada com o ponto de vista da Analista de Relacionamento com Comunidades

da Anglogold Ashanti, Sandra Magalhaes.

Valorizar o que Raposos tem de melhor, por meio de a¢Bes educativas
desenvolvidas pelos proprios municipes, como no Banco da Solidariedade,
€ um dos processos que os levara a sustentabilidade. (Momento, abr. 2010,

p. 7).
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Figura 106 — Momento, abr. 2010, p. 7

Banco da Solidariedade
Experiéncia é para ser compartilhada

A partir da dimensao técnica da imagem acima, verificamos o foco nos
cadernos onde os participantes da oficina anotam as explicacbes dadas pela
instrutora e a disposicdo das pessoas em torno da mesa redonda. Essa imagem
estabelece uma relacdo de conjunto e de compartilhamento da experiéncia que o
Banco da Solidariedade, projeto promovido pela Anglogold Ashanti, propfe para
contribuir com a transformacéao social da cidade de Raposos. Analisando a dimenséao
discursiva dessa imagem, podemos observar que predomina um imaginario
séciodiscursivo que atribui importancia a educacdo e a formacdo da parceria

empresa/comunidade.

A reportagem da secdo “Fazer Acontecer”, sob o titulo “Minas
descomissionadas: Todo final pode ser um bom comec¢o”, que ocupa uma péagina e
meia, aborda o plano de fechamento de minas da empresa. Entre as explicacdes
sobre a importancia de se ter um plano responsavel, a matéria engloba quatro

projetos apoiados pela empresa dirigidos as comunidades onde atua:
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Um dos compromissos da Anglogold Ashanti € promover, de forma
sustentavel, o desenvolvimento socioeconémico das comunidades onde a
empresa atua. O foco esta na implantagdo de programas que incentivem o
empreendedorismo, a geracdo de trabalho e renda, a formagdo de méo de
obra qualificada, bem como a melhoria da qualidade da salude e da
educacdo. (Momento, ago. 2010, p. 4).

Outra reportagem em que vemos a questdo da sustentabilidade é o concurso
de design de j6ias AuDITIONS Brasil, promovido pela empresa no Grande Teatro do
Palacio das Artes, em Belo Horizonte, com a presenca de personalidades do mundo
artistico, em que o Se relata uma das programacdes do evento. Sob o intertitulo
Gente de Ouro o texto trata do Auditions Brasil desta vez dirigido aos empregados e
representantes da comunidade.

Aléem do desfile e das atracdes musicais, foi celebrada a formatura dos
participantes do Gente de Ouro, projeto sociocultural apoiado pelo Ministério da
Cultura, por meio da Lei Rouanet de Incentivo a Cultura, que ofereceu oficinas de
gualificacéo profissional para jovens carentes de Sabara atuarem em profissbes
técnicas no campo da producéao cultural.

‘Esse projeto mostra que a Empresa esta alinhada a tendéncia global de
criar mecanismos de viés social, cultural e sustentavel que transformam
vidas, despertam talentos e promovem a satisfacdo e o desenvolvimento

das comunidades pela educacado e pela capacitacdo profissional’, comenta
Luiza Brunet. (Momento, out. 2010, p. 5).

4.45 Analise dos ethé

A partir da verificacdo dos procedimentos discursivos e linguisticos do modo
de organizacdo descritivo, observamos que a categoria linguistica mais utilizada
para identificar esta organizacdo também foi a denominacdo. A mineradora € citada
nas matérias pelo nome proprio Anglogold Ashanti e pelo nome comum empresa,
sempre com inicial maidscula. Observamos que o uso dessa grafia, com a letra “e”
maiuscula, sempre se da quando o Se refere-se a Anglogold Ashanti. Supomos ser
este um posicionamento ethético, que visa a passar um efeito de sentido de
importancia e personalidade, ou seja, trata-se da empresa Anglogold Ashanti e ndo

de qualquer empresa.

Com base no destaque do discurso para o conteudo da sustentabilidade

empresarial em grande parte das matérias do Momento, podemos inferir que a



200

Anglogold Ashanti apresenta, prioritariamente, um ethos de responsabilidade social,
cultural e ambiental. O Se é uma organizacdo que desenvolve, constantemente,
projetos nessa area — tem inclusive uma diretoria especifica de sustentabilidade — e
gue evidencia tudo isso por meio de um discurso dirigido para publicos formadores
de opinido, parece-nos que ela deseja mostrar sua face de empresa que se
preocupa com as comunidades que vivem no entorno de suas atividades
mineradoras. O trecho a seguir, que faz parte de uma reportagem de duas paginas
sobre a questdo do fechamento de minas, parece realcar que a multinacional
devolve, em termos de educacdo, o que retirou da comunidade em termos de
rigueza mineral:
Aprovado pelo Ministério da Cultura por meio da Lei Rouanet de Incentivo a
Cultura, o Gente de Ouro é um programa que consiste da capacitacdo de 50
jovens sabarenses para atividades diversas relacionadas a producédo
cultural. [...] Coroando a capacitacdo, os jovens desenvolverdo elementos
culturais necessarios a montagem do evento de premiacdo do Anglogold

AuDITIONS Brasil 2010 — Sincronicidade: valores humanos através dos
tempos. (Momento, ago. 2010, p. 5).

Figura 107 — Momento, ago. 2010, p. 5

Cidades da Solda

Sob o aspecto da dimensédo técnica das imagens, observamos o foco nas
criancas e jovens aprendendo um oficio. Quanto a dimensédo discursiva, essa foto
parece reforcar, por meio do aspecto icbnico, os valores que a empresa busca
passar e seus ethé de credibilidade: as criancas sorridentes, a educacdo, a
capacitacdo para uma futura profissdao séo elementos que, de certo modo, estéo

presentes na imagem.
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Também o ethos de competéncia é percebido por meio do discurso da
empresa. A rubrica Nosso Negdcio € o espaco que o jornal reserva para tratar dos
projetos relativos aos processos de producdo da mineradora. Portanto, encontram-
se nessa sec¢ao diversos exemplos do ethos de competéncia, quase sempre aliados
ao de responsabilidade social, ambiental e cultural.

O desejo de neutralizar as emissdes vem se tornando pratica regular das
empresas por meio da elaboracdo de Inventario de Emissdes de Gases de
Efeito Estufa. ‘A ferramenta permite compreender, quantificar e gerenciar as
emissdes diretas e indiretas ocasionadas pelas operacdes, identificando
oportunidades de reducdo nas emissfes’, explica Jodo Marcelo Mendes,
diretor — sécio da Mundus Carbo, consultoria especializada no assunto.
Desde 2006, a Anglogold Ashanti realiza anualmente, e de forma voluntaria,
0 inventario em suas operacbes de Minas Gerais, seguindo normas e
padrbes internacionais. Segundo Jodo Marcelo, o levantamento € a principal
ferramenta corporativa sobre o impacto climatico da Organizacao. ‘Ele tem

dupla motivacdo: melhorar a questdo climatica e melhorar imagem e
competitividade’. (Momento, out. 2010, p. 3).

Nesse trecho observamos que o enunciado “de forma voluntaria” evidencia
gue a empresa faz questdo de destacar que a questdo ambiental referente ao efeito
estufa faz parte de suas preocupacbes, mesmo que ainda nao haja uma lei
regulatéria nesse sentido. Poderiamos dizer que, nesse caso, paralelamente ao
ethos de responsabilidade ambiental, esta a projecdo da phronesis, ou seja, a
Anglogold Ashanti mostra que tem um gesto prudente em relacdo a neutralizacao

das emissdes de gases.
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Figura 108 — Momento, out. 2010, p. 3

Inventario de GEE
Resultados para melhorar o destino do planeta

(GEE) tornou

Em relacdo a dimensédo técnica, observamos uma bela imagem da reserva
ambiental que a Anglogold Ashanti mantém na regido entre Sabara e Caeté, que
apresenta, no primeiro plano, uma arvore tipica do serrado, em seguida, uma mata
fechada e, por ultimo, as montanhas, o que caracteriza descritivamente, no ambito
geografico, o estado de Minas Gerais, composto pelo serrado, pelas matas e
montanhas. Em termos da dimenséo discursiva da imagem, essa foto corrobora o
objetivo do discurso, intensificar a atitude de responsabilidade ambiental da
organizacdo, compondo o ethos de empresa socialmente responsavel e, ainda,

oferece outra mobilizacdo de icones da mineiridade.

No paragrafo abaixo, retirado da matéria intitulada “Planta do Queiroz:
Cuidado ambiental ainda maior”, percebemos também o ethos de competéncia
aliado ao de responsabilidade ambiental (que neste caso esta ligado a phrénesis) e
mais uma vez verificamos o adjetivo voluntaria para destacar outra acdo da

mineradora referente ao cuidado com o meio ambiente.
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O cianeto é uma substancia quimica utilizada pelas mineradoras de ouro
para recuperar o metal precioso contido no minério. Por ser um produto de
risco, seu manuseio, armazenamento e transporte devem ser monitorados
de forma perene. Por isso, a Anglogold Ashanti é signatéria e certificada
pelo Cédigo Internacional de Gestdo de Cianeto, um programa de adeséo
voluntaria elaborado com o apoio das Nacbes Unidas. (Momento, ago.
2010, p. 3).

A nosso ver, o ethos de competéncia esta claro no primeiro paragrafo da
matéria intitulada “Corrego do Sitio: Crescimento com produtividade”.

O projeto Cérrego do Sitio, que foi aprovado pela diretoria da Anglogold
Ashanti na Africa do Sul (EXCOM), em maio passado, vai expandir as
unidades de Corrego do Sitio | e Il, em Santa Barbara, Minas Gerais. A
decisdo é resultado de um trabalho de profunda avaliacdo técnica e
econdmica do projeto e dos recursos minerais na regido e é crucial para que
a Empresa atinja a meta estabelecida pelo CEO, Mark Cutifani: aumentar a
producdo atual para 600 mil oncas (uma onca de ouro equivale a 31,103
gramas) de ouro anuais em dez anos, tendo o ano 2008 com base.
(Momento, jun. 2010, p. 3).

O proprio titulo anuncia duas caracteristicas do atributo competéncia,
crescimento e produtividade. Além disso, o discurso direto do superintendente € um

imperativo da decisdo da empresa.
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Figura 109 — Momento, jun. 2010, p. 3

Corrego do Sitio
Crescimento com produtividade

0 projeto Cérrego do Sitio, que foi aprovado pela diretoria da AngloGold
Ashanti na Africa do Sul (EXCOM), em mao passado, val expandir as
unidades de Corrego do Sitio | e I, em Santa Barbara, Minas Gerals. A
decisio ¢ resultado de um trabalho de profunda avaliagdo técnica e
econdmica do projeto e dos recursos minerais na regido e é crucial para
que a Empresa atinja a meta estabelecida pelo CEO, Mark Cutifant
aumentar a producso atual para 600 mil ongas* de ouro anuals em dez
anos, tendo o ano 2008 como base.

Na implantacao do projeto considera-se a producao de minério
subterrineo na mina Corrego do Sitio, além da contribuicio da mineracio
a céu aberto. Para Marcos Simoni, gerente de Corrego do Sitio, durante o
periodo de preparacdo da mina para produzir (ramp up), de 2010 a 2012,
serdo investidos RS 348,4 milhdes em desenvolvimento, lavra
Infraestrutura, equipamentos, reforma da planta metalirgica e
contratacao de mio de obra local

Para o diretor-presidente da AngloGold Ashanti no Brasil, Helcio Guerra,
“estamos vivenclando um novo modelo de negocios na Empresa, com
nassa missdo, visho, valores, estratégias e estrutura de gestio

redefinidas. A visho busca o desenvolvimento sustentivel, com base no
crescimento e na produtividade. Precisamos gerar valor para os

acionistas, consumidores, governos, comunidades, clientes, fornecedores
e empregados”, diz. “Nesse contexto, nossa operacao em Corrego do Sitio
esta ligada & vertente de crescimento e vai contribuir com a maximizacdo
de nossas margens. A aprovacdo do projeto mostra a confianca da
diretoria da AngloGold Ashanti em nosso trabalho. € um exemplo de como
pessoas competentes, usando 05 recursos necessarios, geram excelent
resultados, com pesquisas minerais e proposices de projetos
atratividade econdmica, sustentaveis ambiental e soctalmente™

Crescimento

0 minério que Ja esta sendo produzido serd estocado para ser tratado apds
0 start up da planta de Corrego do Sitio II, que se dara em agosto de 2011
“A planta esth sendo reformada para processar o minério sulfetado, que &
especifico da regiso”, explica Simonl. "0 tratamento, via oxidacao sob
pressio (autoclave) € inédito na AngloGold Ashanti”. Os ganhos com a

planta incluem a otimizagio da infraestrutura industrial - barragem,
subestacdo, estacio de tratamento de 4gua e esgoto, escritorios e

oficinas -, reduzindo custos e impactos amblentais. De 2013 a 2024,
Crrego do Sitio tera capacidade de produzir 600 mil toneladas/ano de
minério sulfetado contribuindo com 105 mil oncas de ouro, adicionalmente
35 mil oncas anuais advindas do minério oxidado de superficie.

Para garantir a seguranca na implantaco do projeto e ser coerente com
10850 primeiro valor, as ferramentas do Programa de Gerenciamento de
Riscos (PGR) serso amplamente aplicadas. Segundo José Roberto Vago,
diretor de Projetos e Crescimento, foi realizada uma profunda andlise dos
riscos do metodo de lavra sub-level stope, feito em veios estreitos no
subsolo. “O desafio € implantar os controles dos riscos operacionais,
Incorporando-os a cultura de seguranga na rotina operacional da mina”,
afirma José Roberto. “O projeto esta sendo gerenciado de forma integrada
para cumprir o orcamento aprovado, o cronograma de implantagao e
realizar 0 escopo previsto com excelente qualidade técnica™. A
Incorporacio de iniciativas em direcio as comunidades e os controles dos

A Ming subterrdnea, em Corrego do Sitio I: crescimento e licenca social

Ha cerca de trés anos, durante as reunides do Programa Boa
em Santa Barbara, ficou claro que a comunidade buscava mel
qualidade do relacionamento que mantinha com a Empresa. A partir dai
o trabalho de comunicagao e relaclonamento foram intensificados, com o
apolo das areas operacion
“Corrego do Sitio fol ur
incorporado s discussé
& um caminho sem vol
conhecermos bem a comunidade nas quals atuamos, podel
licenca em ri a decisdo tomada”

* 1 onca de ouw 103 gra

Cérrego do Sitio | e Il em nimeros:

o Vida itil até 2024

impactos amblentais estdo alinhadas aos valores da Empresa. Isso incluf
estudos hidrogeologicos que avaliam a vazdo e a qualidade da agua na * Geracio de 230 novos postos de trabalho diretos, empregos indiretos e
regido; a revegetacio das dreas lavradas; o plantio de 12 mil mudas/ano; servicos para a regido,

o monitoramento da qualidade do ar e da ocorréncia de vibragbes e ruidos
nas comunidades, dentre outras iniciativas

* Estimativa de arrecadaco de RS 39 milhdes em impostos (ICMS) a0 longo
da vida do empreendimento.

Licenga social  Recursos lavravels: 2,1 milhdes de ongas (minério sulfetado e axidado)

* Produgio de 600 mil toneladas de minério/ano sulfetado e 350 mil

Para se relacionar com seus diversos piblicos, dos quals dependem para
M 2 peolangioly toneladas/ano de minério oxidado a partir de 2013.

operar, as empresas precisam buscar, além das licencas de praxe, a
chamada licenca social. “Nao se trata de um documento formal; funciona ® Producaio média de 140 mil ongas de ouro/ano a0 longo da vida da mina.
€omo uma aprovacao das nossas praticas”, explica Liliane Lana, gerente

* Teor méd ames ada
de Comunicagao e Comunidades. - gibadin it ¢ g

Manm_}]

Supomos que, a partir da observacdo da dimensdo técnica da imagem
anterior, o foco e a disposi¢cao dos objetos no interior da mina, com os trabalhadores
portando os equipamentos de seguranca, além da iluminacdo interna e da placa
sinalizadora, funcionam como uma atitude de “transparéncia” da empresa em
mostrar onde ela recolhe o ouro, as condi¢bes de iluminacdo, a sinalizacdo e a
ampliddo do espaco, o que contribui para o “crescimento com produtividade”.
Portanto, do ponto de vista da dimensao discursiva da imagem, verificamos o ethos

de competéncia ressaltado na foto.

Apesar de destacar a questdo da seguranca no trabalho, acreditamos que o
trecho da matéria abaixo também mostra a competéncia da organizacdo em fornecer

ao empregado condi¢des seguras de desenvolver suas atividades.
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A seguranca em operacdes subterrdneas € um desafio para a mineragéo.
Na Anglogold Ashanti, é prioridade absoluta. Em 2009, a Empresa criou o
projeto Futuro da Mina Cuiaba. Formado por um comité multidisciplinar, ele
busca solucbes estratégicas para garantir a extragdo do ouro em niveis
profundos, de acordo com padrdes e critérios internacionais de saude e de
seguranca. (Momento, dez. 2010, p. 3).

Cremos que o enunciado “solucdes estratégicas” evidencia o ethos de
competéncia, uma vez que a palavra solucdo indica que a organizagcdo consegue
resolver o problema para a retirada do ouro em grande profundidade. Destacamos,
ainda, a expressao prioridade absoluta, que busca reforcar o ethos de
responsabilidade da empresa, ou seja, a Anglogold considera a seguranca de seu

empregado ndo soO importante, mas absolutamente importante.

Também nos editoriais aparece o ethos de competéncia como no trecho a
seguir:

Ap6és um ano de muitas conquistas, 2010 se mostra cada vez mais

promissor para novos desafios. Tendo o planejamento estratégico como a

base de suas acdes, a Anglogold Ashanti tem passos importantes a dar,

com a implantacdo de novos projetos e investimentos em pesquisa e

sondagem, olhando sempre para as perspectivas de crescimento da
Empresa no Brasil e no mundo. (Momento, fev. 2010, p. 2).

Quando anuncia que possui um “planejamento estratégico”, isso quer dizer
gue a Anglogold realiza suas operacdoes de forma planificada e ordenada, o que
pressupde competéncia. Quando destaca que pretende crescer no Brasil e no

mundo € porque tem ampla capacidade de atuacao.

Como conclusdo, podemos afirmar que a Anglogold Ashanti constréi sua
credibilidade por intermédio de um discurso pautado, principalmente, na
responsabilidade, em termos de sustentabilidade, e na competéncia. Além disso,

edifica sua identidade mediante um ethos de solidariedade e de mineirdade.

4.4.6 Analise geral do Momento

O contrato de comunicacdo firmado entre a Anglogold Ashanti e o publico
externo coloca a empresa no lugar de aplicar componentes do dispositivo
séciolinguageiro, principalmente os ligados a sustentabilidade, a competéncia e a
mineiridade, com o escopo de produzir um efeito de sentido de organizagao

responsavel, competente e familiar do povo brasileiro/mineiro. Os fatores socio-
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histéricos e as circunstancias socioinstitucionais que as empresas, principalmente as
mineradoras e as multinacionais, como é o caso da Anglogold Ashanti, vivem na
contemporaneidade, fazem-nas lancarem mao de elementos discursivos,
linguisticos, imagéticos e retéricos como legitimadores de seu discurso. Com a
mobilizacdo da sociedade pelas questbes ecoldgicas e a consequente verificacdo da
intervencdo das mineradoras no meio ambiente, essas empresas se viram na
obrigacdo de apresentarem um discurso compativel com a situacdo. Lembrando
Halliday (1987), a credencial de identidade utilizada pela Anglogold Ashanti pode

funcionar como uma solucédo para seu problema retérico de tornar-se persona grata.

O que em primeiro lugar chama a atencdo no jornal da mineradora é a
estética. O tipo de papel, a qualidade das fotografias e o proprio formato funcionam
guase que como uma metafora do ouro. A qualidade do papel da a publicagdo um
brilho raro de se encontrar em um jornal e as fotos bem produzidas e expandidas
complementam o visual rico, talvez para relaciona-lo ao produto da empresa. Vale
ressaltar no house organ da Anglogold Ashanti a preocupacédo com a producéo das
fotos, com a finalidade de alcancar o efeito visado por intermédio de belas imagens.
Em praticamente todas elas, principalmente as da capa e da sec¢éao “O Lugar”, o Se
preocupou-se em dar o close naquilo que era o enfoque do discurso ou dispbs 0s
objetos segundo uma ordem de interesse. Além disso, em muitas delas, o nivel
discursivo da imagem apontava para o ethos que a empresa pretendia projetar.
Verificamos, ainda, o apelo estético respondendo a determinacao do situacional, ou
seja, os valores referentes a cultura mineira transparecem nas fotos das cidades,
dos monumentos, da arte e das personalidades que guardam a histéria de Minas

Gerais.

Quando se inicia a leitura do Momento, também a estética vem a tona, por
meio das aberturas dos textos, com requintes da linguagem literaria. Quanto ao
discurso organizacional presente no jornal, vemos que a empresa procura, em boa
parte das matérias, mostrar ao publico externo que uma de suas prioridades é a
comunidade e por isso o discurso da sustentabilidade e o da mineiridade permeiam
guase todos os textos. Podemos até mesmo dizer que todo o contetudo do jornal tem
base em quatro pilares: competéncia, meio ambiente, cultura mineira, educacao e
comunidade. S&o, inclusive, esses pontos, que Almeida (2002) e outros

pesquisadores consideram como 0s componentes da sustentabilidade.
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A analise dos géneros do Momento possibilitou verificarmos que, mesmo
sendo a noticia o género jornalistico que mais aparece, esse house organ é, entre
os trés estudados, o que veicula maior numero de reportagens. Para nés isso ocorre
porque a finalidade do Momento ndo é apenas informar objetivamente os fatos
considerados importantes pela empresa ocorridos no espago entre uma edi¢ao e
outra. A intencdo do Sc é, também, entreter o leitor e legitimar-se por intermédio do
levantamento de imaginarios da mineiridade, com as belas e bem redigidas
narrativas. A finalidade do Sc, portanto, é levar o Si a um fazer saber, aliado a um
fazer seduzir. Por essa razdo, a reportagem € o género mais adequado, ja que pode
ser mais longa, com maior numero de fotos, melhor trabalhada em termos de

linguagem e de recursos gréficos.

A tematica da sustentabilidade, presente no género manchete da maioria das
edicOes, pde em destaque outra estratégia do jornal que nos parece ser: deixar claro
ao publico leitor, formador de opinido de todas as cidades onde a empresa atua, que
a Anglogold Ashanti € uma mineradora que trabalha segundo os preceitos das
organizacbes contemporaneas responsaveis. Como esse tema se desdobra em
janelas tematicas como a responsabilidade ambiental e o estimulo a educacéo,
economia e cultura das comunidades, parece-nos que o jornal funciona como um

instrumento estratégico de formacéo e intensificacao da credibilidade da empresa.

Com relacdo as modalidades, vimos que este peridédico também lanca mao da
delocutividade como estratégia do discurso jornalistico. Isto €, 0 Se ndo se coloca
inserido no discurso, procura enunciar sem subjetividade para passar ao Si uma
ideia de distanciamento dos fatos. O discurso relatado também é utilizado pelo jornal

para autentificar e reforcar o dito, mostrando que € o outro que fala e ndo o Se.

Observando os tipos de matérias, verificamos que as ilustrativas, que
compreendem assuntos externos a empresa com o objetivo de ilustrar o leitor, estdo
em maioria talvez porque o objetivo do periddico €, como dissemos, fazer saber por
meio do fazer seduzir. Desse modo, as matérias ilustrativas podem ser consideradas
também uma estratégia de captacdo por parte do Sc. Acreditamos que as matérias
institucionais e as formadoras, que aparecerem em segundo lugar, ndo poderiam
faltar no Momento, ja que se trata de um jornal institucional dirigido a formadores de
opinido. Cremos, ainda, que as tematicas mais recorrentes, ligadas a cultura e ao

turismo, podem também ser estratégias de captacdo do leitor, pois sdo temas
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amenos, de interesse dos leitores em geral e que estabelecem uma ponte sutil com
a empresa, jA que os produtos culturais e as cidades turisticas pertencem a Minas
Gerais, estado onde a Anglogold possui trés minas.

Verificamos que a questdo da sustentabilidade encontra-se em praticamente
todo o conteddo do jornal, tanto no material linguistico, como no visual que
compdem o discurso da empresa. Assim, nos arriscariamos a dizer que o Momento
foi criado para ser o porta-voz da politica de sustentabilidade adotada pela
Anglogold Ashanti e para funcionar como estratégia legitimadora da multinacional.
Cremos que, como consequéncia desses imaginarios sociodiscursivos, o ethos
prioritario da organizacdo € a responsabilidade ambiental, social, cultural e
econbmica aliado ao ethos de competéncia. O jornal seria, entdo, o veiculo do fazer

saber para fazer crer.

Por fim, a entrevista com a responsavel pelo Momento nos possibilitou
perceber que, como principio basilar da retérica, o essencial no orador € adaptar-se
ao auditorio. Se até o ano passado pensava-se que o formato do Momento
produziria os efeitos de sentido no leitor, hoje os profissionais de comunicacao da
Anglogold Ashanti percebem, por meio de pesquisas, que € preciso atingir a
comunidade de modo mais adequado, uma vez que este publico externo é diferente
de representantes de instituicbes diversas (os formadores de opinido), e por iSso

sera criado um novo house organ, com mais imagens.
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5 O DISCURSO ORGANIZACIONAL DOS JORNAIS INSTITUCIONAIS:
RECORRENCIAS E CONTRASTIVIDADE

Neste capitulo, em que pretendemos mostrar a contrastividade e as
recorréncias do discurso organizacional contido nos diferentes house organs,
procuramos, primeiramente, categorizar os géneros jornalisticos da imprensa
empresarial em constrastividade aos géneros da imprensa tradicional descritos no
capitulo 2, porque eles nos dariam uma nocdo sobre 0os modos de tratamento da
informacdo e os tipos de instancia enunciativa do house organ. Em seguida,
pretendemos mostrar as regularidades e a contrastividade dos discursos colocados

em cena pelos trés jornais

5.1 Os géneros jornalisticos do house organ

Para investigarmos o0s g@géneros jornalisticos utilizados nos jornais
institucionais, buscamos a reflexdo de autores da area do Jornalismo e a de

Charaudeau, que apresentamos no segundo capitulo desta tese.

A partir da proposta de Charaudeau (2006a), que conceitua o0 género
jornalistico como aquilo que resulta de um imbricamento entre um tipo de instancia
enunciativa, um tipo de modo discursivo, um tipo de conteddo e um tipo de suporte,
conseguimos diferenciar, por exemplo, um editorial de jornal interno de uma
reportagem televisiva institucional. Desse modo, se cruzarmos a instancia enunciativa
do editorial (Se — editor), com 0 modo argumentativo, o contetdo extraido do assunto
em evidéncia na empresa e o dispositivo jornal impresso, chegamos ao género
editorial. Por outro lado, se fizermos o entrecruzamento da instancia enunciativa da
reportagem televisiva institucional (Se — reporter), com o modo narrativo, o contetdo
composto por fatos importantes ou curiosos para o Sd, e o dispositivo TV institucional,

chegamos ao género reportagem televisiva institucional.

Apesar, de nessa definicdo de género, Charaudeau partir da nocao de “género

de informacdo midiatica” e ndo somente de género de informacdo jornalistica®, o

% Consideramos que a nocdo de midia difere-se da de jornalismo, pois enquanto o primeiro termo

refere-se, segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (s.d.b), a “todo o suporte de difusdo
de informagdo (radio, televisdo, imprensa, publicacdo na Internet, videograma, satélite de
telecomunicacao, etc.) que constitui a0 mesmo tempo um meio de expressado e um intermediério na
transmissdo de uma mensagem” o segundo termo refere-se especificamente & imprensa periddica.
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autor, em outros momentos do livro Discurso das Midias, faz menc¢do aos géneros
textuais. Assim, a nosso ver, ele considera a noticia, a entrevista, etc, géneros
jornalisticos. Portanto, em alguns casos, conseguimos diferenciar um género
jornalistico de outro a partir de um s6 elemento. Sendo vejamos: a diferenca entre a
carta do leitor e um artigo de um jornal impresso pode ser percebida a partir da
instancia enunciativa. Na carta o Se € o leitor, nomeado no final do texto, e no artigo,

0 Se é articulista, nomeado logo abaixo do titulo e qualificado, quanto a sua
formagao profissional, no fim do artigo.

Charaudeau (2006a), por fim, aponta que o tipo de dispositivo no qual o texto
€ apresentado também pode diferenciar os géneros midiaticos. Este dispositivo foi o
responsavel inclusive pelo “novo género” que a sociedade do final do século XX viu
surgir. O suporte online, ao lado da imprensa, do radio e da televisdo compdem o
guadro de tipos de dispositivos midiaticos. Criado recentemente na historia da
humanidade, o dispositivo online fez e ainda esta fazendo surgirem novos géneros
ou subgéneros, como o site, a newsletter, o blog, o facebook, o twitter, o MSN, o
Orkut e outros que ainda estdo por vir. O suporte advindo da Internet permite

diferenciar, por exemplo, um boletim empresarial de uma newsletter online.*

A partir dos aspectos levantados acima, relacionamos a seguir 0 que

consideramos géneros jornalisticos institucionais.

i) Nota: do ponto de vista estrutural, as notas dos house organs sdo, como no jornal
tradicional, pequenos textos, com ou sem titulo. No caso dos jornais institucionais
prevalecem as notas informativas, utilizadas sempre que se deseja transmitir
pequenas informacgdes institucionais (oferta de cursos internos, aniversariantes do
més, etc.) ou coberturas de pequenos eventos da empresa. Muitas vezes tais
textos sdo acompanhados de fotos, 0 que quase ndo ocorre nos jornais

tradicionais.

i) Noticia: nos house organs, as noticias ndo acompanham todas as cinco
caracteristicas (recente, inédita, verdadeira, objetiva e de interesse publico),
apontadas por Erbolato (1985), para se identificar se os fatos sdo importantes

para serem veiculados. Devido a periodicidade, podemos dizer que a noticia

% Newsletter: até a chegada da internet, newsletters eram boletins informativos periédicos de

organizagbes, em formato impresso. Hoje sdo chamados de newsletters os boletins informativos
periédicos de organiza¢des no suporte online, que é enviado por e-mail aos assinantes.
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nunca € recente porque a menor periodicidade de um jornal organizacional é
mensal, portanto, mesmo que o fato ocorra no dia do fechamento da edicao, a
gréfica precisa de pelo menos uma semana para entregar o jornal impresso. A
noticia do house organ também né&o é de interesse publico, neste caso pode ou
ndo ser de interesse do publico para o qual ela é dirigida.Também os fatores que
permitem identificar se determinado acontecimento pode ser noticia (proximidade,
impacto, aventura, conflito, etc) também ndo se aplicam totalmente no jornalismo
organizacional. Quanto ao aspecto estrutural, a noticia também contém titulo, lide,
corpo de texto e fecho, como na imprensa tradicional.

iii) Reportagem: no jornal institucional, as reportagens sao pouco exploradas, em
virtude de o espaco no veiculo ser pequeno; contudo as revistas institucionais
tendem a apresentar esse género jornalistico. Quanto a estrutura redacional, a
reportagem do house organ é similar a do jornal diario.

iv) Entrevista pingue-pongue: seguindo a tipificacdo da entrevista jornalistica feita por
Charaudeau (2006a) — politica, cultural, de especialista, de testemunho e de
estrelas —, destacamos esses tipos de entrevista pingue-pongue presentes nos

jornais organizacionais.

Na entrevista politica, para um jornal de determinada legenda partidaria, ou
uma publicacdo de determinado politico, o entrevistador aprofunda justamente os
pontos da politica que o sujeito comunicante pretende ressaltar para seu publico, ou
seja, sem demonstrar nenhuma tentativa de imparcialidade, o que geralmente néo

acontece no jornalismo tradicional.

A entrevista cultural ndo € muito comum em house organs, exceto se a
organizacao apoOia projetos culturais. Nesse caso, 0 entrevistador além de abordar a
producdo artistica do entrevistado, pode incluir questbes sobre o projeto que a

empresa patrocina.

Com relacéo a entrevista de especialista, observamos que cada organizacao
costuma convidar profissionais de areas ligadas ao servico/produto oferecido pela
empresa ou que representem o valor ou comportamento que deseja disseminar aos
publicos de interesse. Assim sendo, 0s entrevistados podem ser empregados das
organizacfes ou especialistas convidados. Esse tipo de entrevista pretende levar ao
leitor legitimidade em relagdo aquilo que a empresa quer destacar como sendo

7

importante, jA que o assunto é colocado em pauta por uma voz que nhao €,
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necessariamente, a voz da empresa e sim a de um expert.

A entrevista de testemunho raramente ocorre em house organs, porque quase
nunca ha relatos de fatos negativos ligados a organizacdo. Ela pode ocorrer,
entretanto, quando ha fatos muito positivos para se veicular nos jornais
organizacionais, mas, mesmo nessas ocasioes, os editores preferem lancar mao de

uma noticia ou reportagem.

Nos house organs a entrevista das estrelas € pouco veiculada, e, quando
ocorre, estd ligada ao apoio ou patrocinio da organizacdo a essas pessoas. O
entrevistador se coloca como um interessado no assunto, mas faz poucos
guestionamentos — porque geralmente essas entrevistas sao curtas — e, quando o
entrevistado é um artista apoiado ou patrocinado pela empresa, frequentemente ha
uma pergunta que aborda essa situacdo, o0 que o obriga a, de algum modo,
agradecer a empresa.

A estrutura de redacdo da entrevista pingue-pongue no house organ segue o

mesmo modelo da estrutura redacional da imprensa tradicional.

v) Editorial: no jornal institucional o editorial € 0 espaco onde se expressa a diretoria
da organizacdo, ou a comissao responsavel pelo periddico. Em alguns house
organs, inclusive, o presidente ou um membro da diretoria da empresa costuma
assinar o editorial. Os temas variam bastante e frequentemente estao
relacionados aos valores da empresa ou a uma experiéncia pela qual a
organizacao esteja passando. Também apresentam um ponto de vista do sujeito
comunicante, como nos jornais tradicionais. Nos house organs, 0 espaco para

abrigar o editorial é variado, podendo inclusive ser editado na primeira pagina.

Diferentemente do editorial do jornal tradicional, observamos que muitas
vezes 0s responsaveis pela publicacdo institucional optam por um texto que funcione
como um indice daquela edicdo. Assemelha-se ao editorial das revistas de
informacéo semanal e das tematicas, que “conversam com o leitor”, destacando as
noticias mais importantes daquele namero. Acreditamos que iSSoO ocorra porque
como o house organ possui uma quantidade relativamente pequena de paginas, nao

se costuma usar a capa para inserir as chamadas.

vi) Artigo: possui as mesmas caracteristicas tanto no jornal tradicional como no

organizacional.
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vii) Carta: poucos sdo 0s house organs que reservam um espaco para as cartas,
principalmente porque ndo é comum os leitores desses jornais fazerem uma

interlocu¢@o com os veiculos.

viii) Titulo e manchete: também mantém as mesmas caracteristicas estruturais nos
dois tipos de jornais. Contudo, os titulos de editoriais nos jornais tradicionais
guase sempre sao curtos, incisivos e nominais, enquanto nos house organs nao
h& uma regra, o titulo pode ser nominal, verbal, curto ou longo. Quanto ao
aspecto discursivo dos titulos e manchetes, podemos observar que a estratégia
de dramatizacdo, que muitas vezes é utilizada nos jornais diarios, quase nao
aparece nos house organs. Verificamos que o titulo é mais curto e o nome da

organizacao aparece em muitos titulos.

ix) Expediente: no jornal institucional, o expediente costuma ser mais detalhado que
no periddico tradicional. Além do nome de todos os profissionais de comunicagéo
gue participaram da edi¢éo, como o redator, o fotégrafo e o revisor, muitos house
organs publicam o nome da diretoria da organizacdo. No jornal tradicional o
expediente situa-se quase sempre na pagina dos editoriais, ja no institucional,

pode aparecer na pagina dois ou na ultima pagina.

x) Titulo-chamada: sdo bastante utilizados nos house organs por uma questédo de
economia de espaco na primeira pagina. Embora ndo esteja categorizado nos
autores que pesquisamos, acreditamos que o titulo-chamada possa ser
classificado como um subgénero. Configura-se visualmente como um titulo ou
manchete que, embora esteja na primeira pagina dos jornais, nao é
acompanhado de uma chamada, constituida, como se conhece, por um pequeno
texto que resume a noticia a ser publicada na integra nas paginas internas. Em
seguida a esse titulo j4 se encontra o nimero da pagina que vai levar o leitor a

matéria.

5.2 Andlise do discurso organizacional

No corpus que analisamos, pudemos enxergar 0S imaginarios
sociodiscursivos sinalizados nos vocabulos utilizados para caracterizar as empresas
e seus eventos, por intermédio dos verbos, das expressfes, das fotos selecionadas
para ilustrar determinada noticia, entre outros signos-sintomas dispostos nas

matérias. Os imaginarios sociodiscursivos que circulam nas matérias dos house
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organs puderam ser observados em praticamente todos os géneros jornalisticos,
com excecao do expediente. Eles foram observados, ainda, no material ilustrativo,
como em fotos de funcionérios e entrevistados, que buscavam retratar, ndo sé os
acontecimentos, mas as ideologias e os valores que as organizagbes queriam
transmitir. Cremos que esse conjunto de elementos que figura nos jornais colabora
para a edificacdo e disseminacdo da identidade/imagem empresarial, ou seja, para a
construcéo do ethos das organizacoes.

5.2.1 Recorréncias

Antes de ressaltarmos as diferencas entre os trés house organs, verificamos
gue eles apresentam algumas vezes pontos semelhantes, como géneros
jornalisticos, tipos de matérias e contetudos, modalidades discursivas, aspectos do
modo de organizag&o descritivo, imaginarios sociodiscursivos e os ethé. Um aspecto
também recorrente nos jornais refere-se ao nao-dito. Verificamos que nenhum dos
trés house organs apresentou noticias negativas a respeito das organizacdes. No
Gota D’Agua tudo o que foi publicado estava ligado ao bom desempenho da
empresa e dos funcionarios, as atividades de cunho sociocultural e ambiental, entre
outros aspectos. Entretanto, em nenhuma edicdo foram encontradas matérias
ligadas a um acidente na empresa, ou algum projeto que nao tenha alcancado os
resultados esperados, por exemplo, mesmo que fosse para orientar os funcionarios.
Da mesma forma, o Momento ndo veiculou noticias que pudessem denegrir a
imagem da Anglogold Ashanti, como alguma questdo relacionada a crises com
comunidades ou problemas relativos a doencas de empregados, a poluicdo ou

desmatamento, o que por vezes ocorre em mineradoras.

Por outro lado, observamos que, no jornal extra-classe, mesmo quando as
acOes do Sinpro contra o sindicato patronal ndo encontravam éxito, as informacdes
eram publicadas. De qualquer forma, esse resultado negativo poderia servir para
ressaltar mais ainda as atitudes negativas do sindicato patronal e conclamar os
sindicalizados a participar da luta do Sinpro. De certa maneira, ndo podemos
comparar o valor de noticias negativas de empresas e o de entidades sindicais. No
primeiro caso, a publicacdo desse tipo de noticia poderia resultar na percepcao de
uma imagem negativa das empresas por parte dos publicos e no segundo, néo.

Como o embate e a negociagao estdo no bojo das atividades de um sindicato, quase
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sempre vai haver um perdedor e um ganhador. Assim, com relacdo aquilo que esta

oculto no discurso sindical, podemos dizer que é a voz do sindicato patronal.

Verificamos que os jornais pesquisados possuem como género jornalistico
predominante a noticia. A nosso ver, isso ocorre em virtude da periodicidade e do
tamanho dos jornais institucionais. Como o periodo entre as publicacBes varia de um
a trés meses e o0 espaco fisico dos house organs € pequeno, a noticia configura-se
como um género adequado para que a organizacgao informe o leitor sobre fatos que
ela considera como sendo 0s mais importantes referentes aquele periodo. Fazendo
um contraponto com a Tipologia dos textos de informa¢édo midiatica de Charaudeau
(2006a — vide figura 1), podemos também dizer que o fato de a noticia ter sido o
género mais utilizado nos jornais institucionais decorre do menor engajamento do
Se, jJa que neste caso 0 objetivo € muito mais relatar o fato, sem que o enunciador
exponha sua opinido no modo de encenar o acontecimento, com excec¢éo do jornal
sindical. Vale destacar que, apesar de o Se ndo demonstrar claramente sua opiniao,
ela estd embutida no proprio conteudo das matérias, ja que, conforme vimos, 0

house organ é criado para ser o0 porta-voz das organizacoes.

Outro ponto semelhante identificado € relativo aos tipos de matérias. Todos
0S jornais apresentaram matérias institucionais. Esse aspecto se deve a prépria
caracteristica da imprensa empresarial que, conforme Santos (1995), abrange as
publicacdes periddicas de carater jornalistico editadas em “beneficio proprio” por

empresas.

Também quanto as modalidades discursivas, observamos que o0s trés jornais
utilizam a delocutividade para relatar os acontecimentos e pér em cena a ideologia
das organizacdes. A modalidade delocutiva, como ja mencionamos, € a mais
utilizada na imprensa de um modo geral como forma de demonstrar objetividade no
tratamento dos temas. Contudo, a subjetividade transparece no discurso

organizacional por intermédio de marcas linguisticas.

Ja com relacdo aos imaginarios sociodiscursivos, ha alguma diversificacao,
entretanto circula em todos os periddicos o discurso socioambientalista. Se partirmos
do principio de Charaudeau (2006a, p. 47) de que as representacdes sociais, base
dos imaginarios, indicam um “desejo social, produzem normas e revelam sistemas
de valores”, podemos dizer que as organizacbes refletem, por intermédio do

discurso, o ponto de vista da sociedade contemporanea, que considera 0s
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problemas sociais e ambientais extremamente importantes. Ou seja, hd um “desejo
social” de que o ser humano tenha qualidade de vida e de que o0 meio ambiente seja
respeitado, até para que a vida desse ser humano possa ser preservada. O discurso
das organizagOes revela, ainda, os sistemas de valores desta sociedade, nesse
caso, embasados na responsabilidade social e ambiental. Outrossim, os imaginarios
sociodiscursivos do socioambientalismo tém contribuido para a criacdo e aprovacéo
de normas e leis que as empresas publicas e privadas se veem na obrigacdo de

seguir, ndo s6 atuando de forma sustentavel, como divulgando tais praticas.

Observamos, por fim, que foi recorrente nos trés house organs a projecao do
ethos de competéncia e de responsabilidade socioambiental por parte das
organizacdes. Tal verificagdo se deu em decorréncia dos géneros jornalisticos e dos
tipos de matérias escolhidos pelo Se e, principalmene, dos imaginarios de qualidade,
crescimento, produtividade, seguranca e dos imaginarios socioambientais

mobilizados nos discursos dos jornais.

5.2.2 Contrastividade

Com relacdo a contrastividade nos jornais institucionais pesquisados,
observamos os diferentes niveis de problematizacdo dos jornais da Copasa, do
Sinpro Minas e da Anglogold Ashanti. Enquanto, no primeiro jornal, o Se da voz ao
empregado/trabalhador para falar mais da sua histéria de vida particular e
profissional, no segundo, o Se, que se confunde com o proprio trabalhador, destaca
a questdo das condicbes de trabalho e, no terceiro, poucas vezes o empregado é
focalizado nas matérias. Cremos que essa abordagem diferenciada se dé em virtude
das visadas de cada periddico. Como Jornal Gota D’Agua é dirigido aos empregados
da Copasa, acreditamos ser coerente que grande parte das noticias focalizem esse
publico. Ja o jornal extra-classe, sendo um jornal dedicado a um grupo especifico de
trabalhadores — os professores sindicalizados — veicula matérias do ponto de vista
séciopolitico econémico do trabalhador. Finalmente o Momento, como um periédico
dirigido ao publico externo da organizacédo, ndo prevé, em sua linha editorial, o foco

no empregado.

A questdo das visées dos jornais também transparece nos géneros

jornalisticos. Verificamos que, de modo geral, tais géneros sdo 0S mesmos nos trés
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periddicos, no entanto a diferenca esta no editorial. Enquanto o Gota D’Agua e o
extra-classe trazem editoriais em praticamente todas as edi¢des, o Momento
veiculou menor quantidade de editoriais. A nosso ver iSSO ocorre porgue hao é
objetivo da Anglogold Ashanti, especificamente nesse house organ, reservar um
espaco para publicacdo de matéria em que se veicule de modo explicito a opinido da
empresa. O Momento trabalha mais os argumentos da empresa por intermédio de
reportagens, que parecem ser um género mais ameno que o editorial. Um outro
aspecto interessante foi a veiculacéo de duas cartas no Jornal Gota D’Agua, o que

nao ocorreu nos outros dois periédicos.

Outro aspecto que parece caracterizar cada house organ se da a partir do
visual. Enquanto o periodico dirigido ao funcionario possui um formato mais
condensado (menor), o A4, com papel apergaminhado branco, em policromia, 0
dirigido aos sindicalizados acompanha o aspecto visual de um jornal da grande
imprensa, em tamanho tabléide, colorido, mas com o diferencial de ser impresso em
um papel de melhor qualidade do que o papel jornal. J& o house organ dirigido a
formadores de opinido possui um leiaute, como ja detalhamos, muito sofisticado, que

em nada se parece com 0s jornais internos, nem com os jornais sindicais.

As fotos também caracterizam os jornais. Identificamos no Gota D’agua o
cuidado em se veicular uma grande quantidade de imagens dos funcionarios da
Copasa, dos diretores, das obras e do produto principal da empresa: a agua. Assim,
0 aspecto imagético confirma a imagem com a qual a companhia deseja ser
percebida pelo leitor. No jornal extra-classe, as fotos destacam o presidente e
diretores do sindicato e grandes grupos de professores. No Momento, as imagens
possuem um peso bem maior, mas apenas alguns executivos e empregados
aparecem em poucas matérias, dentro de um contexto em que eles ndo sédo os
protagonistas. Além disso, apesar de o ouro ndo ser mostrado, explicitamente, nas
imagens, percebemos que o mineral permeia o discurso imagético implicitamente, ou
seja, a alusdo ao ouro estd na luminosidade do papel, nas imagens de obras
(principalmente as do periodo barroco mineiro) e objetos culturais fotografados, entre
outros aspectos. Tudo isso parece buscar um fazer-encantar por meio de imagens

gue remetem a cultura mineira e a sustentabilidade.

A contrastividade referente ao ethos empresarial nos house organs esta na

peculiaridade de cada organizacéo e de cada publico que ela pretende atingir com



218

seu discurso. Vimos que, em termos de credibilidade, a Copasa deseja ser vista pelo
funcionario como uma empresa competente e, em termos de identidade, como uma
organizacdo humana. Ja o Sinpro Minas deseja ser percebido pelos seus membros
sindicalizados, em termos de credibilidade, como um sindicato alinhado aos
interesses dos trabalhadores, o que pode ser traduzido como uma entidade
competente. Ao mesmo tempo, o Sinpro quer ser identificado por seus associados
em relacdo ao seu posicionamento politico e social, o que pode ser traduzido como
uma instituicdo cidada. Quanto ao Momento, os atributos da responsabilidade
socioambiental e da cultura mineira foram os mais destacados no discurso
empresarial. Arriscamo-nos a dizer, entdo, que a Anglogold Ashanti pretende ser
vista pelo publico formador de opinido como uma empresa identificada com o
ambiente em que atua, que se preocupa com a guestdo socioecondémica das
comunidades do entorno, com o meio ambiente e com a cultura local. Seria, enfim,
uma organizacdo que, do ponto de vista da credibilidade, pratica a sustentabilidade
e, do ponto de vista da identidade, € solidaria e considera-se, de certa forma, uma

empresa mineira.
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6 CONCLUSAO

Cremos que seja importante confessar ao leitor, principalmente aos analistas
do discurso, que mesmo tendo tentado afastar-nos o maximo possivel de nosso
objeto de analise, esta pesquisa teve o olhar de uma jornalista da é&rea da
comunicacdo organizacional, mas pensamos que esta visdo jornalistica pode, de
alguma maneira, contribuir com os estudos da Analise do Discurso e vice-versa. A
AD contribuiu sobremaneira com tudo o que viemos observando nos ultimos 30 anos
no jornalismo organizacional. Tinhamos uma percepcao do que ocorria no ambito do
discurso das organizacles, das estratégias utilizadas para captar a atencao dos
leitores, mas nos faltava o tracado tedrico que nos proporcionasse uma Visao
abrangente e coordenada da metodologia e da investigacdo. Paralelamente, vimos
gue a Semiolinguistica forneceu o lastro tedrico para que analisassemos o discurso

jornalistico organizacional.

Para além dessa busca pelo rigor metodolégico, a forma com que fomos
recebidos por todos os professores e colegas da AD nos deixou mais a vontade para
caminhar nesta pesquisa e, por esse motivo, tivemos mais estimulo e coragem de
aplicar a AD/ Teoria Semiolinguistica em nosso corpus. Queremos também destacar
0 quanto a interdisciplinaridade entre a AD/ Semiolinguistica e o Jornalismo
Organizacional contribuiram para que conseguissemos avancgar em nossos estudos

sobre 0 house organ como instrumento de comunicacao nas organizacoes.

Diante do exposto, acreditamos que o levantamento bibliografico que fizemos
sobre a Comunicagcdo e o Jornalismo organizacional nos possibilitou observar um
panorama de profundas mudancas no processo de comunicacdo entre as
organizacdes e seus publicos, principalmente a partir do final do século XX, com a
chegada das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Afinal, com a
ampliacdo nos formatos de exposicao e venda de produtos e servicos, nas relacdes
de trabalho e na interlocucdo com a sociedade, por parte das organizacfes, era
preciso uma nova, ou uma interessante abordagem comunicativa, mesmo que fosse

através do bom e velho jornal institucional.

O estudo da Semiolinguistica desvelou o “sentido e a expressao”, como diz
Charaudeau (1992) em sua Grammaire, de cada substantivo, adjetivo, verbo,

advérbio, enfim, dos fatos de linguagem encontrados no discurso organizacional. A
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observacgéo do modo de organizagéo do discurso enunciativo nos permitiu verificar a
posicdo dos sujeitos do ato de linguagem na situacdo de comunicagdo das
empresas com seus publicos, revelando a relacdo de influéncia entre locutor e
interlocutor; o ponto de vista do locutor e o testemunho do dito de um terceiro. Ja a
investigacdo do modo de organizacdo do discurso descritivo nos proporcionou
analisar os elementos linguisticos que o0s sujeitos enunciadores utilizaram para

nomear, quantificar e qualificar.

A nocdo de contrato de comunicagcdo nos possibilitou conhecer como 0s
sujeitos da troca usam elementos emprestados do ambito séciolinguageiro para
provocar efeitos em seu interlocutor. Mais que isso, 0 contrato de comunicacao
revelou que em um determinado ato de comunicacao néo existe somente aquele ser
gue emite um discurso por meio de palavras, mas, por tras dele, existe aquele que
pertence a um mundo real e, portanto, é dotado de um determinado papel social,
gue vai orientar a fala a partir de seus objetivos. Por outro lado, também ha dois
sujeitos na instancia de recepc¢ao. O destinatario € um ser de fala, que recebe a
palavra do emissor, mas quem a interpreta € o sujeito interpretante, que também tem
um papel social e entende essa palavra a sua maneira. Todo esse processo,
deslindado passo a passo em cada house organ pesquisado, foi essencial para
conhecermos de que modo se da a troca linguageira no ambito da cupula das

organizacGes com seus publicos leitores.

Quando investigamos 0s géneros nas teorias jornalisticas e em Charaudeau
(2006a), encontramos dados que nos possibilitaram observar com mais precisédo de
gue maneira esses géneros se configuravam nos jornais institucionais. Alguns deles
eram semelhantes tanto na imprensa tradicional quanto na organizacional. Ja outros
apresentavam caracteristicas especificas que contribuiram para verificarmos
algumas estratégias de construcdo da credibilidade e da projecdo da identidade das
organizacfes. Prova disso € a afirmativa de Maingueneau (2005), quando ressalta
gue o fato de um texto pertencer a determinado género de discurso infere uma

determinada probabilidade em termos de ethos.

Também os estudos dos tipos de matérias, levantados principalmente a partir
das reflexdes de Torquato (1987), foram preciosos para que percebéssemos indices

de uma construcéo de credibilidade e de projecédo da identidade organizacional.

Os imaginarios sociodiscursivos, estudados a partir das reflexdes de
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Charaudeau (2006a), foram uma categoria fundamental para chegarmos a nossa
conclusdo. Uma vez que o0s imaginarios sdo o resultado da vida real, das
ocorréncias, das situacbes por parte dos grupos sociais ou de determinadas
culturas, por meio dessas observacdes encontramos o fio condutor que nos levou

aos ethé de credibilidade e identidade das organizacdes.

Por fim, a dltima categoria que observamos, o ethos, fundamentado em
Charaudeau (2006b) e Amossy (2000), nos ajudou a interpretar os comportamentos,
ideias e valores que as organizacfes queriam destacar. As categorias ethoticas de
credibilidade e identificacéo, levantadas por Charaudeau no discurso politico, foram
0 primeiro passo para analisarmos os ethé das organizagbes. A partir,
principalmente, dos ethé de performance, competéncia, humanidade e
solidariedade, dispostos pelo autor, chegamos a nossa categorizacao referente aos
ethé das organizagodes.

Vale lembrar, ainda, que o estudo do imagético, embasado Aumont (2002),
Mendes (2010) e em praticamente todos esses estudos supracitados, reforgou
nossas analises discursivas e linguisticas, mostrando que as fotos e ilustracdes

legitimam e referendam as ideias e as a¢fes das organizacoes.

Nesse sentido, acreditamos que Teoria Semiolinguistica, as reflexdes sobre
imaginarios e ethos, aliados aos estudos do jornalismo, foram os métodos que nos
possibilitaram analisar a producéo discursiva das organiza¢cdes por meio nos jornais
institucionais. Esperamos que este trabalho proporcione uma contribuicdo para o
processo de comunicacdo das organizacbes, especificamente para jornalismo
organizacional, em termos de uma maior compreensdo da construcdo do discurso
organizacional por intermédio dos house organs. Para nés, particularmente, este
trabalho ajudard no desenvolvimento de nossas aulas nos cursos de Jornalismo e
Relacdes Publicas. Para além de ensinarmos as técnicas do fazer jornalistico
institucional, teremos a oportunidade de analisar o discurso jornalistico
organizacional, com propriedade e responsabilidade, apresentando a mis-en-scéne
da informacédo e a forma como a cupula das organizacdes do primeiro, segundo e
terceiro setor exercita suas trocas sociais, constréi simbolicamente a sua
legitimidade e sugere acdes e comportamentos a fim de alcancar seus obijetivos.
Desse modo, a nosso ver, conseguiremos estimular, junto aos alunos, o debate a

respeito do tema e fazer uma critica construtiva, que seja capaz de orientar a
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promocédo de uma comunicacgdo institucional mais auto-critica, crivel e eficiente entre

as organizacdes e seus publicos de relacionamento.

A pesquisa nos fez perceber por que o0s jornais institucionais tém sido
bastante utilizados como meio de comunicac¢ao das organizac¢des. A justificativa para
essa afirmacdo encontra-se na fungdo que eles exercem como porta-vozes das
realizacdes e dos valores das organizacdes, além de buscarem evitar as criticas por
parte dos stakeholders. Como lembramos no histérico sobre o jornalismo
organizacional, o house organ nos moldes atuais foi criado a partir de uma
motivacao interna, para aproximar o empregado da empresa, e também de uma
motivacdo externa, a concorréncia entre as empresas, que suscitou a ampliacao do
processo de comunicagdo com os clientes e consumidores. Verificamos, pois, que
os fatores credibilidade e visibilidade, fundamentais na relagcédo organizacéao/publico
interno e organizagdo/publico externo, respectivamente, continuam sendo de
extrema importancia para as organizacfes contemporaneas, e a producdo dos

jornais institucionais parecem viabilizar tais fatores.

Identificamos também os efeitos visados pelos sujeitos comunicantes quando
dirigem o discurso organizacional para os sujeitos destinatarios. Por meio da analise
da instancia produtora do discurso, pudemos conhecer melhor de que maneira a alta
hierarquia de diferentes empresas organiza suas trocas sociais e indica
comportamentos e acdes por intermédio do discurso. Em cada caso ha efeitos
preponderantes visados, conforme nossa analise geral de cada jornal realizada no
capitulo trés. Nao ha como separar uma visée especifica para cada periddico, mas
percebemos no jornal dirigido ao empregado que o fazer saber para chegar ao fazer
fazer parece ser a proposta, no jornal dirigido ao sindicalizado, a finalidade maior
seria o fazer crer para o fazer agir; no jornal dirigido ao publico externo, a finalidade
parece ser o fazer saber para o fazer crer. Tais constatacfes foram corroboradas
pelo discurso dos proprios sujeitos comunicantes que, por meio das entrevistas

pessoais que realizamos, apontaram o0 que observamos no levantamento teorico.

Retomando Charaudeau, acreditamos que nosso instrumento de analise
funcionou como suporte para nossas interpretacdes e que esse processo de
interpretacdo contribuiu para uma critica do discurso organizacional, levantando o
nao-dito, “aquilo que esta por trds de um jogo de aparéncias” (CHARAUDEAU,

2006a, p. 29). Ou seja, observamos um “discurso oculto”, escondido atras,
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principalmente, de géneros jornalisticos, imaginarios e ethos, que guardavam
teméticas, abordagens, saberes, palavras, imagens, entre outras estratégias, que
evidenciaram o modo como as organiza¢gbes querem ser vistas por parte de seus

publicos de interesse.

Relembrando os objetivos geral e especificos enumerados na introducéo
desta tese, cremos que tenhamos alcancado cada um deles. A pesquisa nos
permitiu alcancar o principal escopo desta tese, jA& que evidenciamos 0s
procedimentos discursivos e linguisticos do discurso organizacional presente no
house organ como estratégias para a construcdo da identidade e da credibilidade

das organizagoes.

Concomitantemente, analisamos o house organ com base na Analise do
Discurso e na Semiolinguistica, investigamos o uso de recursos discursivos e visuais
nos jornais, verificamos os modos de organizacdo do discurso enunciativo e
descritivo, 0s géneros jornalisticos e os tipos de matérias, e, por ultimo, observamos
0S imaginarios que permeiam o discurso organizacional e a edificagdo do ethos das
organizacoes.

Acreditamos, por fim, que a analise da voz da instancia produtora das

mensagens contidas nos house organs nos proporcionou chegar a duas conclusées

significativas:

1) Os procedimentos discursivos e linguisticos do discurso organizacional
possibilitam a construcdo do conceito das organizacoes.

2) As organizagdes procuram construir uma imagem/identidade e uma credibilidade

de si mesmas perante seus publicos leitores por meio do house organ.

Assim, com este trabalho, encerramos, por ora, mais um ciclo de um olhar

sobre esse objeto com o qual trabalhamos ha mais de trés décadas.
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