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RESUMO

Este artigo apresenta uma reflexdo sobre a pesquisa interdisciplinar entre as
areas da Administragdo e a da Comunica¢do com foco na construgdo do discurso
organizacional. Os estudos centrados nesse tipo de discurso sdo importantes para
garantir a unidade comunicacional nas/das organizagdes, bem como auxiliar
na constru¢ao de uma imagem empresarial positiva e coesa. O objetivo deste
trabalho ¢ entender como se empreende uma pesquisa centrada na compreensao
de como esse discurso ¢ construido e como ele auxilia na produgdo de uma
imagem corporativa favoravel. Para tanto, analisa-se uma pega publicitaria do
Banco do Brasil, utilizando a teoria da Comunicag¢ao Organizacional ¢ a Analise
do Discurso, linha francesa, a qual disseca o discurso com base nos elementos
linguisticos e no co-texto que o compoe. Ambos sdo igualmente responsaveis pela
constru¢do de uma imagem atrelada aos valores praticados no préprio Banco e,
consequentemente, que o favoreca mercadologicamente.
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ABSTRACT

This article presents a reflection on interdisciplinary research in the fields of
Management and Communication focusing on building organizational discourse.
The studies focused on this type of discourse are important to ensure the
communication unit in organizations, as well as assist the building of a positive
corporate image. The objective of this work is to understand how to carry out
research focused on understanding how this discourse is constructed and how
it assists in the production of a favorable corporate image. To this end, an
advertisement of the Bank of Brazil is analyzed using the theory of Organizational
Communication and the French School of Discourse Analysis, which analyzes the
discourse based on the linguistic elements and co-text that compose it. Both are
responsible for the construction of an image linked to the values practiced within
the Bank and, as a consequence an image which favors it in terms of market.

Keywords: Communication. Management. Organizational image. Organizational
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1 Consideragdes iniciais

Fragmentar o conhecimento para especializa-
-lo ou unir disciplinas/areas para abarcar melhor um
objeto de estudo? Este artigo ndo se debrugara nessas
questdes geradoras de grandes discussdes, apenas se-
guira/defendera o segundo posicionamento, tanto no
ambiente educacional como no da pesquisa. Assim,
seguindo essa mesma linha de pensamento, encon-
tram-se Siqueira e Pereira?, afirmando que

A necessidade de romper com a tendéncia frag-
mentadora e desarticulada do processo do
conhecimento,[sic] justifica-se pela compreensio
da importancia da interagdo e transformacao reci-
procas entre as diferentes areas do saber. Essa com-
preensdo critica colabora para a superagdo da divi-
sdo do pensamento e do conhecimento, que vem
colocando a pesquisa € 0 ensino como Processo
reprodutor de um saber parcelado que consequen-
temente muito tem refletido na profissionalizacao,
nas relagdes de trabalho, no fortalecimento da pre-
dominancia reprodutivista e na desvinculagdo do
conhecimento do projeto global de sociedade.

E sabido que o século XX foi marcado pela
predominancia da divisdo do trabalho intelectual,
pela fragmentacdo do conhecimento e pela excessi-
va predominancia das especializa¢des. Com a virada
de milénio, entretanto, presenciou-se a demanda por
uma retomada do antigo conceito de interdisciplina-
ridade que, durante esse século, ficou sufocada pela
racionalidade imposta pela Revolugao Industrial.

Japiassu (2006) pontuou que o conhecimento
e a agdo, longe de se excluirem, se conjugam, porque
¢ 0 homem em situag¢do — e ndo o homem atemporal,
ahistorico, desenraizado culturalmente — quem intro-
duz e instaura o interdisciplinar, cujo carater exige
uma coordenagdo bem maior de esforcos, multipla
pela pluralidade de seus objetos e pela diversidade
de seus métodos. Esse mesmo teodrico ainda advoga
que a ciéncia ¢, pelo menos teoricamente, una pelo
sujeito que a concebe e a produz, mas dispare em
posicionamento frente aos seus objetos de estudo.

Por isso, para fazer e pensar uma pesquisa que
se debrugara sobre as especificidade de um objeto/
fendmeno, abarcando-o de forma plural e ampla,

2 SIQUEIRA, Holgonsi Soares Gongalves; PEREIRA, Maria Arleth. A in-
terdisciplinaridade como superagio da fragmentagio. Disponivel em: <http://
www.angelfire.com/sk/holgonsi/interdiscip3.html>. Acesso em: 21 fev. 2013.

deve-se usar o principio da interdisciplinaridade, em
que se dispde de o que ha de mais apropriado para se
entender o assunto/tema em cada teoria disponivel,
as quais ja dispuseram premissas para fenomenos si-
milares.

Dessa forma, este documento versa acerca dos
entrelaces possiveis entres campos de saberes que se
complementam tanto teoricamente como no labutar
no mercado profissional, que sdo a Administragdo e
a Comunicacgao, mais especificamente na juncao des-
sas duas na Comunicagdo Organizacional com o au-
xilio da Analise do Discurso, linha francesa, visando
o entendimento da constru¢do do discurso empresa-
rial, cuja contribui¢do principal desembocara na per-
cepgdo de uma imagem corporativa favoravel.

Dessa forma, o objetivo deste trabalho ¢ en-
tender como se empreende uma pesquisa centrada na
compreensdo da maneira como esse discurso ¢ cons-
truido e como o mesmo auxilia na produgdo de uma
imagem corporativa favoravel.

Para tanto, investigar-se-a uma peca publicita-
ria de uma corporagao brasileira, o Banco do Brasil
(BB), e utiliza-se-a da teoria da Analise do Discurso,
linha francesa, a qual disseca o discurso com base
nos elementos linguisticos que o compode e dos ele-
mentos constituintes do co-texto’, ambos igualmente
responsaveis pela construgao de uma imagem atrela-
da aos valores praticados no proprio Banco e, conse-
quentemente, que o favore¢a mercadologicamente.

2 Conceitos basilares

Interlaces de conhecimento entre areas que
podem auxiliar uma a outra com a produgdo de co-
nhecimento individual € algo que se presencia cada
vez mais hodiernamente, como ja se pdde mencio-
nar. Com a Comunicagdo ¢ a Administra¢do, nao foi
diferente. Ao contrario, o enlace foi tdo produtivo
que originou um campo bem especifico, intitulado
de Comunicagdo Organizacional, expressdo essa
usada academicamente, ou Comunicagdo Empresa-
rial, como o mercado prefere.

Bueno (2009, p. 2) ja chamava atengdo para a
denominagdo dada para esse nicho da Comunicacao,
problematizando a questdo do uso de terminologias

* Co-texto sdo os elementos nao-verbais que compdéem uma produgio, a
saber: fotos, gréﬁcos, mapas, entre outros.
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dispares para a area, as quais perpassam por Comu-
nicagdo Organizacional (CO), utilizado pela acade-
mia; Comunica¢cdo Empresarial, como o ambiente
profissional/mercado prefere; Comunicagdo Corpo-
rativa, variacdo das duas anteriores; Comunicag¢do
Institucional, a qual pode gerar uma leitura equivo-
cada*, uma vez que ndo abarca a Mercadologica, que
esta centrada no didlogo estabelecido com o merca-
do; e, por fim, a Comunicag¢do Integrada, que sera
mais depurada no decorrer deste artigo.

Mas, antes de qualquer ponderagdo, cabe en-
tender e delimentar o que vem a ser cada um desses
campos do saber: o da Administragcdo, o da Comuni-
cacdo e o da sua subdivisdo voltada para as organi-
zagoes.

Marcondes Filho (2009, p. 68) assevera que,
etimologicamente, o vocabulo Comunicagdo origina-
-se, na lingua latina, da palavra communicatio, a
qual poderia ser entendida como “estabelecer uma
relacdo com”. Rabaca e Barbosa (2001, p. 157), por
sua vez, apontam para um conceito etimolégico mais
amplo, afirmando que

[....] a origem da palavra Comunicagao introduz a
idéia [sic] de comunhdo, comunidade. Como diz
Wilbur Schramm, quando nos comunicamos, tra-
tamos de estabelecer uma comunidade, isto é, tra-
tamos de compartilhar informagoes, idéias [sic],
atitudes. Sérgio Luiz Velozo endossa ao afirmar
que Comunicagao ¢ fazer participar, ¢ trazer para a
comunidade o que dela estava isolado. Comunicar
significa, assim, estabelecer comunhdo, participar
da comunidade, através do intercambio de infor-
magoes.

Sobre a Administragdo, Lacombe (2009, p.
15) apresenta trés defini¢des que cobrem a area e que
acabam sendo complementares entre si, sdo elas:

1 Conjunto de esforcos que tem por objetivo: (a)
plangjar; (b) organizar; (c) dirigir ou liderar; (d)
coordenar; e (e) controlar as atividades de um gru-
pode individuos que se associam para atingir um
resultado comum.

* Na visdo de Rabaga e Barbosa (2001, p. 176), a Comunicagdo institucional
¢ um “Conjunto de procedimentos destinados a difundir informagdes de
interesse publico sobre as politicas, praticas e objetivos de uma instituigao,
interna e externamente, de modo a tornar compreensiveis e aceitdveis essas
proposigdes”. Portanto, torna-se uma possibilidade de uso da Comunicagio
dentro de uma organizagdo, mas que ndo pode ser confundida com as
demais drea mencionadas, uma vez que possui um significado bem distante
das demais.

2 Conjunto de principios, normas, decisdes eagdes
visando a aproveitar da melhor forma as circuns-
tancias externas, de modo a utilizar o mais efi-
cientemente possivel os recursos de que dispode
a organizacaol! (pessoas, maquinas, informago,
[sic]e capital), para fazé-la sobreviver e progredir.

3 Conjunto de esfor¢os e agdes de planejamento,
organizac¢ao, lideranga, coordenagdo e controle das
atividadesde uma unidade organizacional, area,
empresa ou grupo de empresas, diagnosticando
suas deficiéncias e identificando seus aspectos po-
sitivos; estabelecendo metas, planos e programas
para sanar as deficiéncias e expandir e desenvol-
ver os aspectos positivos; tomando, dentro do seu
ambito, as decisdes e providéncias necessarias para
transformar em realidade esses planos e programas
e controlar seus resultados, visando ao cumprimen-
to das metas estabelecidas.

Conclui-se, com base nessas defini¢des, que
ndo existe realizacdo de uma administragdo sem o
componente comunicacdo, ou melhor, esta ¢ a base
de concretizacdo daquela, uma vez que as entradas
e as saidas de informacgdo sdo feitas por via comu-
nicacional. Tavares (2007, p. 13), inclusive, garante
e ratifica esse ponto de vista ao advogar que “[...] a
comunicagao ¢ a base da existéncia de todas as orga-
nizagodes.”

Feito isso, cabe entender o que seria a Comu-
nica¢do Organizacional. Para Tavares (2007, p. 11),
“[...] ¢ a comunicagdo existente entre a ‘organizacao’
(empresas privadas, empresas publicas, instituigdes,
[sic] etc.) e os seus publicos de interesse”. Essa seria
operacionalizada seguindo “[...] mais ou menos o se-
guinte: o publico interno fica sabendo de acdes insti-
tucionais e de marketing; os clientes ficam sabendo
de agoes internas e institucionais; ¢ a sociedade em
geral fica sabendo de agdes internas, institucionais e
de marketing da organizacao” (p. 13).

Comugando do mesmo ponto de vista, Frank
Conrado (apud RABACA; BARBOSA, 2001, p.
176-177) termina por observar

°A pesquisadora sabe que hd diferenca tedrica entre o uso dos termos
‘empresa, ‘organiza¢do, ‘institui¢do, ‘companhia’ e ‘corporagio. Porém, para
efeitos deste trabalho, esses serdo utilizados como sin6nimos. Cabe, ainda,
um esclarecimento acerca do conceito de Organizagao, adotado neste artigo
e que aparecerd demasiadamente em varias ocasides neste documento,
definido por aquilo que “abrange qualquer tipo de empresa” (TAVARES,
2007, p. 13).
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[...] que uma organizacdo comunica-se de forma
perfeita quando empregados se comunicam de ma-
neira continua e informal com os escaldes superio-
res, inferiores e de mesmo nivel da organizagao; e
quando os empregados e gerentes contam a mesma
historia da empresa para os clientes, acionistas,
governo, comunidades e outros publicos. Através
dos centros de comunicagdo nas organizagdes, as
informagdes fluem por varios meios. A coordena-
¢ao das atividade de comunicago organizacional é
um meio de visualizar esse processo aberto de tro-
ca de informagoes ¢ uma forma eficiente de fazer a
comunicacao fluir.

Ja Pimenta (2002, p. 99) apresenta uma defi-
nicao que perpassa por outra visdo. Essa advoga que
aCoO

[...] caracteriza-se, atualmente, como o somatorio
de todas as atividades de comunicagdo da em-
presa. E uma atividade multidisciplinar que en-
volve métodos e técnicas de Rela¢des Publicas,
Jornalismo, Assessoria de Imprensa, Lobby,
Design, Marketing, Propaganda, Promogdes,
Merchandising e Pesquisa.

Sabe-se que essa multidisciplinaridade ¢ mui-
to enriquecedora para constitui¢cdo de um trabalho de
Comunicagdo, abrindo possibilidades de pesquisas
que se debrucam sobre a jun¢do dessas areas, ou de
algumas delas, enriquecendo a visualizagdo do ob-
jeto de estudo, uma vez que esse serd entendido por
meio de variadas expertises.

Seguindo a mesma linha de Pimenta e acres-
centando, ainda, a ideia de comunicac¢do como estra-
tégia defendida por Bueno (2009), Marcondes Filho
(2009, p. 68) afirma que a CO ¢ uma

Especialidade técnica de apoio estratégico a admi-
nitragdo das organizacgdes publicas, privadas e sem
fins lucrativos, estruturada e conduzida preferen-
cialmente de forma integrada (Margarida Kunsch)
e dedicada a tratar das dimensdes mercadologica,
institucional, administrativa e interna.

Pode-se também observar a CO com base
em classificagdes. A de Restrepo ¢ Angulo (apud
MARCONDES FILHO, 2009, p. 69), por exemplo,
a ordena

[...] em quatro dimensdes: a primeira seria a da
informacdo (que daria forma ao sistema), base-
ada nas operacdes proprias de cada organizagdo
e no sistema normativo, entre outros elementos

constitutivos. A segunda seria a da divulgagdo, na
acepedo de tornar publico. A terceira dimensao € a
cultural, no sentido de processos socializadores e
legitimadores, como ritos e rituais. A utima dimen-
sdo ¢ a da participagdo, onde se refor¢gam os vincu-
los, os compromissos, mediante o reconhecimen-
to do outro, num processo marcado pela empresa
(Intervir em la organizacion).

Observa-se, assim, que toda a comunicacao
circulante nas organizagdes servem para, além de
dinamizar o fluxo processual, fornecer uma “cara”
identificatoria da propria corporacao/empresa.

J& Goodal Jr. e Eisenberg (apud MARCON-
DES FILHO, 2009, p. 69), visando o aspecto teorico
relacionado a questdo das classificacgoes,

apresentam-nos cinco visdes que tém orientado
a observagdo [desses estudiosos]: a comunicacao
organizacional como transferéncia de informa-
¢do; como processo transacional, como estratégia
de controle; como equilibrio entre criatividade e
constrangimento/coagao/sujeicdo; € como espago
de didlogo, em que haveria equilibrio expressivo
entre todos os interlocutores (Comunicagdo orga-
nizacional, equilibrio, criatividade e coa¢do).

Equilibrio este que s6 existe quando os publi-
cos empresariais, ou stakeholders®, termo preferido
na atualidade, estdo, de certa forma, sinergicamente
ligados a essa organizagao.

Marcondes Filho (2009, p. 68) defende que

Hoje, nos meios académicos, admite-se que as or-
ganizagdes sdo redes de comunicagdo, marcadas
por conversagdes que condicionam as possibilida-
des de desempenho, o nivel de efetividade, a viabi-
lidade, o éxito ou o fracasso. Nessa visdo, a comu-
nicag@o ndo se resume a uma atividade operacional
e instrumental, mas permeia a vida organizacional,
viabilizando, com isso, a construgdo da cultura e
da identidade. O processo comunicativo permitiria
uma visdo construtivista da realidade organiza-
cional, a partir das multiplas interacdes mediadas

¢ Stakeholder é um termo que se refere as partes interessadas ou aos
intervenientes que devem estar de acordo com as préticas executadas pela
empresa. O sucesso de qualquer empreendimento depende da participagio
dessas partes e, por isso, é necessario assegurar que suas expectativas e
necessidades sejam conhecidas e consideradas pelos gestores. De modo
geral, essas expectativas envolvem satisfagdo de necessidades, compensagio
financeira e comportamento ético. Cada interveniente, ou grupo, representa
um determinado tipo de interesse no processo. O envolvimento de todos
os intervenientes ndo maximiza obrigatoriamente o processo, mas permite
achar um equilibrio de forgas e minimizar riscos e impactos negativos na
sua execugao.
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pelas agdes historica, social e politica. Assim, a
comunica¢ao moldaria a organizagdo. (MARCON-
DES FILHO, 2009, p. 68-69).

Com base nesse posicionamento, abre-se mais
um campo para pesquisa, que ¢ aquele que se de-
bruga sobre a construcdo da identidade e da imagem
organizacional. Este € um assunto com o qual alguns
pesquisadores estdo trabalhando ha bastante tempo,
a autora deste artigo inclusive realiza pesquisas em
organizagdes como Banco do Brasil, Odebrecht e
Petrobras.

Dada a importancia deste tipo de pesquisa,
pergunta-se: 0 que vém a ser esses dois conceitos
fundamentais — identidade e imagem — para as orga-
nizagdes na atualidade?

Para Van Riel (apud ALMEIDA 2009, p. 217),
a identidade corporativa “[...] € a colegdo de atribu-
tos vistos como especificos [...]” da organizagao; e,
segundo a visdo de Hannebohn e Blocher (apud AL-
MEIDA 2009, p.219), esta “[...] € a estratégia que
ajuda a desenvolver a performace econdomica ¢ a
eficacia da organizacdo. Busca coordenar valores e
informagdes e integrar um senso de cooperacao”.

Lux (1986) defende que a identidade corporativa
¢ a expressdo da personalidade da organizagdo, a
qual pode ser experimentada por qualquer um. Isso
¢ manifestado no comportamento ¢ na comunica-
¢doda organizacao e pode ser mensurado como re-
sultado percebido entre grupos internos e externos.
(ALMEIDA 2009, p. 218).

Visto o que seria a primeira expressdo, deve-
-se compreender, entdo, a segunda. A imagem cor-
porativa, segundo Spector (apud ALMEIDA 2009,
p. 227) seria “A soma total das percepgdes das ca-
racteristicas de personalidade da organizagao [...]".
Para Bevis (apud ALMEIDA 2009, p. 227), “[...] ¢
o resultado em rede da intera¢do do todo de expe-
riéncias, crengas, sentimentos e conhecimentos que
as pessoas possuem acerca da organizagdo”. Ana
Luisa Almeida (p. 228), por sua vez, defende que
esta

[...] refere-se a uma impressao vivida e holistica de
uma organizagao, sustentada por determinado seg-
mento de publico; parte, resultado de um processo
de construgdo de sentido, desenvolvido por esse
determinado publico, outra parte, consequéncia do
processo de comunicacdo da organizacdo, formal
ou informal, com maior ou menor controle, siste-

matizado ou ndo, constante ou esporatico, bem ou
mal gerenciado. Dessa forma, pode-se supor que a
imagem ¢ um fator inacabado, por ser receptivo e
mutante, sempre passivel de modificacdes e adi¢ao
de novas informagdes, podendo alterar ou ndo o
seu significado simbolico, dependendo do modo e
constancia em que sdo emitidas novas informagdes
e como essas sdo recebidas e percebidas.

Mais adiante, Almeida (2009, p. 228) afirma
algo que ¢ de fundamental importancia para o enten-
dimento deste conceito:

Podemos afirmar que hd um esfor¢o por parte das
organizagdes em criar uma impressao publica que
atraia o publico de seu interesse, ou seja, ha uma
intencionalidade implicita na imagem organiza-
cional, a qual determina seu gerenciamento. Em
outras palavras, a organizagdo, como ator social,
pode influenciar deliberadamente, isto ¢é, ela pode
ser objeto de uma ag¢do instrumental.

Dessa forma, chega-se ao ponto alto defendido
neste artigo, que € justamente a defesa da premissa
de que tanto a identidade quanto a imagem corpora-
tiva pode ser construida ou comunicada via discurso,
formado intencionalmente.

O conceito de discurso adentra a Comunicacao
como area de conhecimento teodrico, via Analise do
Discurso (AD), de linha francesa, com a qual, em
conjunto com as duas outras areas ja mencionadas
(Administragdo ¢ Comunica¢do), se institui igual-
mente uma interfase/unido de arcabouco tedrico
para melhor compreensao daqueles dois fendmenos
(identidade e imagem corporativas) que ocorrem
com/na organizagao.

Para efeito de demarcagdo da génese da teoria,
pode-se, entdo, afirmar que a AD

[...] é a herdeira das trés regides de conhecimento
— Psicanalise, Lingiiistica [sic], Marxismo — ndo o
¢ de modo servil e trabalha uma nocdo — a de dis-
curso — que ndo se reduz ao objeto da Lingiiistica
[sic], nem se deixa absorver pela Teoria Marxista e
tampouco corresponde ao que teoriza a Psicandli-
se. Interroga a Lingiiistica [sic] pela historicidade
que ela deixa de lado, questiona o Materialismo
perguntando pelo simbélico e se demarca da Psi-
canalise pelo modo como, considerando a histori-
cidade, trabalha a ideologia como materialmente
relacionada ao inconsciente sem ser absorvida por
ele. (ORLANDI, 2002, p. 20).
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Deve-se, portanto, determinar o que se enten-
de por discurso empresarial (DE) e a importancia da
sua construcdo consciente para a organizagdo. Para
Tereza Halliday (2009, p. 32), esse tipo de discurso
seria “[...] o conjunto de praticas linguisticas, seman-
ticas e retdricas das pessoas juridicas”. Essa mesma
teorica estabelece

[...] a comunicagdo organizacional como constru-
¢do simbolica da realidade [...] Salienta também
que as organizagdes usam palavras e outros simbo-
los para informar, apresentar razdes e justificar-se,
construindo um discurso legitimizante, sintonizado
com os interesses e valores de seus publicos. Nesta
abordagem [...], o discurso organizacional ¢ tratado
como agdo e como recurso, tdo importante quan-
to os econdmicos, tecnologicos € humanos. Além
disso, ele agrega valor na medida em que contribui
para aumentar o poder da organizagdo entre seus
interlocutores. (HALLIDAY, 2009, p. 31).

Halliday (2009, p. 32), ainda, destaca: “[...] os
textos produzidos pelas organizagdes — difundidos
seja por meio de fala, seja por escrito — sdo a mani-
festacdo primordial de seu discurso ¢ a unidade dis-
cursiva preferida pelos analistas”, uma vez que € por
meio desse que os stakeholders formam a imagem da
empresa com a qual acaba estabelecendo relaciona-
mentos duradouros ou ndo.

Entender um discurso ¢ “explicitar e interpretar
ao mesmo tempo a relagdo entre as regularidades da
linguagem e as significagdes e as finalidades (“pur-
poses”’) expressas por meio do discurso” (HARRIS
apud MAINGUENEAU; CHARAUDEAU, 2004, p.
44). Nas organizacdes, estas Ultimas sdo de extrema
importancia, pois sdo elas que estardo em consonan-
cia com as pretensoes da empresa.

Para Orlandi (2002, p. 21), o discurso igual-
mente pode ser definido como “efeitos de sentido
entre locutores”, sabendo-se que esse “tem sua re-
gularidade, tem seu funcionamento que ¢ possivel
apreender se ndo opomos o social e o historico, o
sistema e a realizacdo, o subjetivo ao objetivo, o pro-
cesso ao produto” (ORLANDI, 2002, p. 22). Tam-
bém pode ser entendido, referenciando o preconiza-
do por Maingueneau (2002, p. 43), como sendo um
modo de apreensao da linguagem, entendida como a
atividade de sujeitos inscritos em contextos determi-
nados, que, para efeitos deste trabalho, consiste no

organizacional.

Outro termo dos estudos em AD que care-
ce de delimitagdo conceitual ¢ o ethos. Para tanto,
utilizar-se-a a teoria desenvolvida por Maingueneau,
defendendo que “Além da persuasio pelos argumen-
tos [intrinsica a todo texto/comunicacao gerada pela
organizacao], a no¢ao de ethos permite refletir sobre
o processo mais geral da adesdo dos sujeitos a uma
certa posic¢ao discursiva” (MAINGUENEAU, 2005,
p. 69). Aqui se dialoga com a construgdo intencio-
nal da imagem corporativa, a qual defendemos como
analoga a elaboragdo do ethos organizacional.

Para abarcar os objetos de possiveis pesqui-
sas com essa perspectiva, cabe falar em “cena”, na
qual os analistas do discurso, inspirados nas corren-
tes pragmaticas, recorrem a metafora teatral estoica,
segundo a qual a sociedade seria um vasto teatro em
que um papel seria atribuido a cada um dos atuan-
tes, aqui, os stakeholders  MAINGUENEAU, 1997).
Pode-se dizer, dessa forma, que a lingua comporta
todo um arsenal de relagdes inter-humanas, isto €,
toda uma colecdo de papéis que o sujeito pode es-
colher para si proprio, apresentando-se com base
nesses como enunciador(es) comunicacional(is), e
impor ao destinatario, bem como, “Utiliza-se, mais
particularmente, a nocdo de ‘cena’ para a represen-
tagdo que um discurso faz de sua propria situagdo de
enunciagdo” (MAINGUENEAU; CHARAUDEAU,
2004, p. 95). Ou seja, cena deve ser entendida, neste
artigo, como as diversas situa¢des vivenciadas nas/
pelas organizagdes.

Na AD, além do conceito de “papel”, tem-se
ainda o de “lugar”, que visa enfatizar a preeminéncia
e preexisténcia da topografia social sobre os falantes
que ai venham a se inscrever. A especificidade desse
“[...] repousa sobre o trago essencial segundo o qual
cada um alcanca sua identidade a partir e no interior
de um sistema de lugares [...]” (MAINGUENEAU,
1997, p. 33). Na visao de Foucault (2002), o “lugar”
termina por determinar qual ¢ a posicdo que pode
e deve ocupar cada individuo para dela ser sujeito
enunciativo e poder verbalizar determinadas estru-
turas encontradas no discurso. Esse conceito de
“lugar” ¢ crucial a partir do instante em que se pensa
nele em termos das formagodes discursivas (FD), as
quais “determinam o que se pode e deve ser dito a
partir de uma conjuntura dada” (MAINGUENEAU;
CHARAUDEAU, 2004, p. 241).
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Assim, para Michel Foucault (1969 apud
MAINGUENEAU, 1997, p. 14), uma FD ¢ “[...] um
conjunto de regras autdnomas, historicas, sempre de-
terminadas no tempo e no espaco que definiram em
uma época dada, e para uma area social, economica,
geografica ou lingiiistica [sic] dada, as condi¢des de
exercicio da func¢do enunciativa”.

Partindo-se destes conceitos, sabe-se, igual-
mente que, quando passam de uma formagao discur-
siva para outra, as palavras alteram o seu sentido,
uma vez que, na visdo de Ducrot (1987, p. 172), o
sentido “[...] € uma representagdo da enunciagao”.
Dai, poder-se falar em “efeito de sentido”, que ¢ a
infinita variedade de valores dos quais se podem
revestir os itens lexicais no discurso, em fungdo do
contextoda FD em que esses estejam inscritos. Des-
sa forma, pode-se afirmar que os efeitos de sentido
nada mais s3o do que o resultado dos valores atribui-
dos pelo discurso ao significado previamente estabe-
lecido na lingua.

Orlandi (2002, p. 42-43) alerta:

[...] o sentido ndo existe em si, mas ¢ determinado
pelas posicdes ideoldgicas colocadas em jogo no
processo socio-historico em que as palavras sdo
produzidas. As palavras mudam de sentido segun-
do as posi¢des daqueles que as empregam. Elas “ti-
ram’ seu sentido dessas posicdes, isto €, em relacao
a formagdes ideologicas nas quais essas posi¢des
se inscrevem.

Isso pode ser observado com extrema clareza,
por exemplo, quando um chefe fala algo a um subor-
dinado, em que o chefe terd sempre mais forca (de
ordem) que um colega com o seu par, mesmo que
esses usem a mesma estrutura linguistica.

Igualmente, faz-se necessario abordar a pro-
blematica que envolve a embreagem. Esta estaria
exposta nas marcas linguisticas por meio das quais
se manifesta a enunciagdo, visto que os enunciados
tém, como ponto de referéncia, o proprio ato de
enunciar, do qual sdo produtos. Porém, so6 algumas
das suas caracteristicas sdo levadas em consideracao,
aquelas que sdo definidoras da situagao de enunciacao
linguistica, a saber: enunciadores e co-enunciadores,
o momento e o lugar da enunciagdo. Esses trés ele-
mentos formam a denominada embreagem textual a
situacdo de enunciacdo, sendo apresentadas comu-
mentes pelo “EU” e “TU” — embreagem de pessoa,
marcada pela subjetividade enunciativa —, pelo

“agora” — embreagem de tempo —, e pelo “aqui”
— embreagem de espaco (ANDRADE, 2008, p. 72).

Com base no exposto, advoga-se, neste tra-
balho, que a identidade/imagem corporativa ¢ cons-
truida via discurso (por meio dos “ingredientes” ja
apresentados), expresso nas comunicagoes dirigidas
escritas pelas organizagoes.

Sabe-se que toda a comunicagdo dirigida es-
crita (CDE) tem uma fungao especifica para o esta-
belecimento da comunica¢do numa empresa ¢ deve
possuir uma unidade de comando para facilitar o seu
planejamento, execucao e avaliagdo, que precisa es-
tar em consonancia com os objetivos ¢ a imagem a
ser construida acerca da organizacao, ainda porque a
CDE so6 tera eficacia se estiver dentro de um plane-
jamento global da comunicacdo, o qual deve existir
na corporagdo. Dessa forma, cumprird o seu papel
de formadora de opinido publica, uma vez que, lem-
brando de novo, até a mais simples CDE construira
a imagem da organizac¢ao junto aos seus diversos pu-
blicos. (ANDRADE, 2008, p. 31-32)

Estudar as CDEs como instrumentos elabora-
dos em concordancia com a identidade corporativa e
dentro da FD da administragdo da organizagdo, por-
tanto, verbalizadoras dos discursos que vao alicergar
a imagem empresarial, ¢ também um campo de am-
plo interesse de pesquisadores da area comunicacio-
nal voltada para o campo das empresas.

Uma observacao [ainda] a fazer sobre este detalhe
¢ que a comunicagdo pode existir de forma organi-
zada ou desorganizada. No primeiro tipo, estdo as
organizagdes que valorizam a importancia da co-
municagdo como um todo e fazem uso da mesma
de forma planejada. Ja no segundo, infelizmente
ainda a maioria das organizagdes brasileiras, temos
duas situacdes: organiza¢des que utilizam intuiti-
vamente a comunicagdo sem planejamento; e or-
ganizacOes que pensam utilizar a comunicagdo de
forma correta, baseando-se apenas no “achismo”;
portanto, sem planejamento. (TAVARES, 2007,

p. 13).

Este ¢ um problema complicado e deve ser
equacionado para que as empresas consigam perper-
tuar-se num mercado cada vez mais competitivo, em
que os diferenciais sdo facilmente superados pelos
concorrentes/competidores. Dessa forma, Bueno
(2009) defende que a comunicacao nas organizagdes
precisa se impor como campo estratégico. Ampliar o
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numero de estudos para que os profissionais também
se qualifiquem e atualizem ¢ um desafio a ser enfren-
tado pelos pesquisadores da area.

Salienta-se, por fim, Daniels, Spike e Papa
(apud MARCONDES FILHO, 2009, p. 69), na pro-
posta de trés perspectivas de orientacdo das pesqui-
sas cientificas em Comunicacao. Para efeitos deste
estudo, a pesquisadora adotou a posi¢do interpreta-
tiva para as investigagdes empreendidas no campo
da comunicagdo organizacional, entendendo que “as
organizacdes sdo culturas, que representam sistemas
de signos e significados, oriundos de processos ne-
gociados e compartilhados”.

3 Um exemplo de possibilidade de
pesquisa/analise ana area de
Comunica¢ao Organizacional

3.1 Uma CDE: uma peca publicitaria do
Banco do Brasil

Neste trabalho, estuda-se uma pega publici-
taria’ langada pelo Banco do Brasil (BB) em 2011,
que esta disponivel no site <http://kmaweb.com.br/
blog-new/?p=5304> ¢ teve como finalidade princi-
pal estreitar o relacionamento dessa institui¢do com
o publico jovem, transmitindo a imagem de um Ban-
co igualmente jovem. Teve como texto o seguinte:

Ser independente € preferir um lugar ao sol em vez
de sombra e agua fresca.

Por isso, o BB criou um site para vocé expor suas
ideias em um espaco todo seu.

eufacoacontecer.com.br

Onde TODA forma de independéncia vale a pena.
Onde SUA independéncia vale a pena.

BANCO DA FLAVIA

Passa-se, a partir de agora, a andlise propria-
mente dita do discurso organizacional expresso na
peca em questao.

3.2 Analise propriamente dita

Para empreender esta analise, foi usada a
Analise do Discurso, de linha francesa, teoria que ¢
igualmente uma metodologia e que facilita a leitu-

7 Pega disponivel em: <http://kmaweb.com.br/blog-new/?p=5304>. Acesso
em: 21 fev. 2013.

ra de estudos focados nos discursos produzidos pela
Comunicagdo Organizacional.

A pega publicitaria, apresentada no item 3.1
e que servird de exemplo para uma possivel anali-
se a ser empreendida, como ja foi mencionado, foi
langada em 2011, na campanha publicitaria do BB,
sendo esta voltada ao segmento de clientes jovens
a serem prospectados ou ja pertencentes a clientela
desse Banco.

Para empreender uma analise como a proposta,
¢ necessario conhecer minimamente a organizagao e
a sua atuacao no mercado. Destacando-se que o Ban-
co em questdo ¢ uma instituicdo centendria, solida,
mas que acompanha as demandas mercadologicas da
atualidade, portanto, a for¢a dos jovens como futuros
clientes ¢ reconhecida. Dai a necessidade de se cons-
truir um discurso/imagem voltado para juventude.

Feito isso, passa-se a observar a comunicagao
dirigida escrita (pe¢a) em todos os aspectos de sua
construcdo, pois, com base nesses, apreender-se-a a
imagem corporativa da empresa em estudo.

Esta andlise sera iniciada por meio dos ele-
mentos do co-texto. Percebe-se que este ¢ constituido
por uma foto, na qual ¢ apresentada uma jovem que
retoma 0 novo posicionamento rejuvenescido que
0 proprio Banco quer passar para o mercado de si
mesmo, ou seja, construiu-se o ethos organizacional
embasado na propria imagem da peca. Esse ethos € o
de ser humano independente que marca seu “lugar ao
sol”, fazendo apologia a ideia de se trabalhar em de-
trimento da “sombra e dgua fresca”, que nao conduz
a independéncia financeira. Ethos esse igual ao do
BB: instituicdo que marca o seu “lugar” na sociedade
brasileira, fazendo um trabalho de qualidade, o qual
garante a sua credibilidade, competéncia e solidez.

Observa-se que o enunciador (EU, quem ela-
bora a pega), neste texto, sofre total apagamento em
detrimento dos co-enunciadores (TU, para quem a
peca foi pensada), explicitado nos pronomes “vocé”,
“suas”, “seu” e “SUA”. Até o “eu”, expresso no en-
dereco do site, refere-se igualmente a esse TU. Por-
tanto, notou-se que ha um apagamento dos embre-
antes de pessoa “EU” enunciativos. Isso ocorre de
maneira proposital e se da no intuito de conferir uma
maior autenticidade a pega. O uso desse recurso €
muito difundido em textos da area da comunicagao
social, bem como no meio cientifico, uma vez que
isso proporciona as produgdes uma maior credibili-
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dade junto ao publico receptor por parecer que foi re-
alizado um relato independente de quem o apresenta,
transparecendo, assim, um pseudodistanciamento
em relacdo ao fato que esta sendo apresentado. Tam-
bém ¢ um recurso de identificagdo do TU com o EU,
conduzindo ao destaque do primeiro em relagdo ao
segundo.

Sobre os embreantes de espago (ou seja, as pa-
lavras ou expressdes que ancoram a situacdo enun-
ciativa em nivel espacial), percebe-se que também
foram apagados, fornecendo a impressao de um local
destendido. Isso faz, na constru¢do discursiva pro-
posta, com que os leitores da pega tenham a sensacao
de que o BB esté presente em todos os locais, o que
¢ uma premissa identificatdria do proprio Banco, que
esta presente em todo o territério brasileiro.

Pensando nos embreantes de tempos, aquelas
palavras ou expressdes que ancoram a situa¢ao enun-
ciativa em nivel temporal, esse texto conta apenas
com os tempos verbais para marcé-lo. Acerca destes,
ha os tempos verbais plenos — aqueles referentes ao
modo indicativo (quadro 1)—, que foram produzidos
no presente omnitemporal ou gnémico e no pretérito
perfeito. O primeiro, de acordo com Fiorin (2002,
p. 150-151), ocorre “quando o momento de referén-
cia ¢ ilimitado e, portanto, também ¢ o momento do
acontecimento. E o presente utilizado para enunciar
verdades eternas ou que se pretendem como tais”.
O segundo, por sua vez, “marca uma rela¢do de an-
terioridade entre o momento do acontecimento e o
momento de referencia presente” (p. 152).

Quadro 1 - Tempos Plenos - Sistema Enunciativo

SISTEMA ENUNCIATIVO
Concomitancia MR Presente

Linhas

Presente omnitemporal é;faco; vale (2 vezes)

Posterioridade

MA passada Criou

Nao-Concomitancia

Vale salientar também que foram colocados,
no quadro 2, os semitempos que s6 expressam as-
pecto quando ligados aos tempos plenos que lhes
determinam a situacdo comunicativa (KOCH, 2000,
p. 41-42). Com isso, igualmente, contribuem para a
embreagem temporal do discurso, reforgando o mes-
mo resultado do quadro 1. Deve ser dito, ainda, que
para representar essa situacdo peculiar foi usado o

seguinte procedimento: a forma plena entre colche-
tes e, em destaque, o0 semitempo.

Quadro 2 - Semitempos - Sistema Enunciativo

SISTEMA ENUNCIATIVO
Concomitiancia MR Presente

Linhas
Ser [€]; [¢é] preferir;
[faco] acontecer

Presente omnitemporal

Posterioridade

Nao-Concomitancia
MA passada

[criou] expor

Feitas essas ponderacdes sobre a embreagem
de tempo, pode-se concluir que, apesar da aparente
objetividade existente na pe¢a, ha um “EU” repre-
sentando a voz do Banco do Brasil ndo marcado no
texto explicitamente, dai seu apagamento. Ou me-
lhor, existe um comunicador que o representa em
sua enunciagdo discusiva e assina a pega, que se diri-
ge aum “TU” apontado como o publico leitor dessa
producdo textual, a qual ndo mobiliza embreante de
espaco algum de forma proposital, e as marcas de
tempos presentes nos verbos (quadro 1 e 2).

Cabe destacar o lugar enunciativo ocupado
pelo BB, pois este pode identificar seu discurso com
o dos jovens, ja que ¢ uma instituicdo que se renova
constantemente, utilizando a tecnologia virtual como
uma das ferramentas mais eficazes da sua atuacao
frente a seus concorrentes, vide o proprio site adicio-
nado para o estabelecimento de didlogo com o publi-
co receptor da peca.

Ap6s a analise dos dados linguisticos, passa-
-se a das estratégias comunicativas utilizadas para a
construcao do sentido e do ethos.

Nota-se que, no primeiro enunciado (“Ser
independente ¢ preferir um lugar ao sol em vez de
sombra e 4dgua fresca”), ha uma tentativa comunica-
tiva de se verbalizar uma lei feita, inclusive, com o
uso do presente gndmico, que guia a conduta do BB
e dos seus pretensos e atuais clientes: ambos — clien-
tes e Banco — levam a sério a ideia de trabalhar para
ter o seu dinheiro.

Ha, igualmente, na pega publicitaria estudada,
a tentativa comunicativa de aproximar o leitor (futu-
ro ou atual cliente jovem) de uma possibilidade de
estabelecimento de sua independéncia atrelada aos
valores inerentes ao Banco do Brasil.

Pode-se, ainda, afirmar que o que foi colocado
nesta produgao, foi feito para tornar os jovens clientes
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convictos da comunhdo entre o pensamento/valores
deles e o/os do BB, bem como convencé-los de que a
independéncia dos stakeholders e o estabelecimento
de dialogo entre eles e o Banco sdo uma constante
para esta instituicao do sistema bancario brasileiro.

Dessa forma, o BB construiu um discurso/um
ethos organizacional favoravel junto ao publico-alvo
em questdo e, consequentemente, uma imagem cor-
porativa “colada” com o esperado de um banco s6li-
do no mercado, que ja garantiu “o seu lugar ao sol”,
mas “antenado” e jovem na sua forma de pensar,
que estabelece interagdo com esse publico estratégi-
co por meio de um canal igualmente atual e usado
pela prépria juventude, que € o site, acompanhando
e utilizando, assim, uma midia que estd em alta na
atualidade.

Nota-se, portanto, que depois dessa andlise se
verbalizou o que seria a imagem que o leitor da peca
poderia depreender do proprio Banco do Brasil. Isso
analisando apenas uma simples peca publicitaria.

4 Consideragdes finais

Considera-se e advoga-se que pesquisar fontes
e formas de se construir discursos que reforcem ou
criem uma imagem corporativa forte no mercado ¢
um dos grandes desafios atuais, bem como deve-se
investigar aspectos significativos daqueles para are-
as complementares, como ¢ o caso da Comunicagdo
e da Administracdo, investigagdes ja pontuadas no
corpo deste documento, centradas na Comunicagao
Organizacional.

Sabe-se que a unicidade discursiva, dentro e
fora das organizagdes, refor¢ca a identidade corpo-
rativa e produz uma imagem positiva das empresas
junto aos seus stakeholders. Verbalizar algo que este-
ja em consonancia com aquilo que a corporagdo quer
passar para os seus publicos de interesse deve ser o
direcionamento a ser seguido ao se elaborar qualquer
comunicacao dirigida. Isso transmite transparéncia
identificatoria empresarial e até seu posicionamen-
to frente aos seus concorrentes no mercado em que
atua, dai, inclusive, a importancia de estudos como o
proposto neste documento.

O objetivo deste trabalho foi atingido, pois o
discurso do BB foi apreendido em sua construgdo e
também se demonstrou de que forma auxilia na pro-
ducdo de uma imagem corporativa favoravel e como

se deve empreender uma pesquisa com esse tipo de
objeto.

Cabe salientar que ainda ha muito a ser pes-
quisado sobre esse tipo de discurso e que, quanto
mais areas langarem luzes sobre isso (aqui entraram
a teoria da Comunicagdo Organizacional e a da Ana-
lise do Discuro), melhor sustentado cientificamente
o discurso ficara.

Neste artigo, também se demonstrou a possibi-
lidade de estabelecer didlogos teoricos entre as duas
areas mencionadas, mas, para tanto, ¢ preciso que
1SS0 se torne uma constante nos bancos universitarios
e nas propostas de pesquisa.

Por fim, cabe destacar um pensamento de
Peter Drucker (apud PIMENTA, 2002, p. 53), que
reflete também o defendido pela escritora deste
trabalho: “Os administradores tém de aprender a
conhecer a linguagem; a entender o que as palavras
sdo e o que elas significam. Talvez, mais importante
de tudo, eles tém de adquirir respeito pela linguagem
como o0 nosso dom e heranga mais importante”. Pois,
s0 assim o discurso organizacional sera construido
e embasado nessa linguagem e na identidade cor-
porativa, bem como terd a forga necessaria para
construir uma imagem organizacional positiva junto
aos stakeholders empresariais.
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