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Resumo

Este trabalho se propde a abordar o estudo do aspecto discursivo das noticias veiculadas
em house organs, uma vez que percebemos que o jornalismo organizacional ndo apenas
promove a comunicacdo entre empresa/empregado, mas também direciona as
informacdes a seu publico leitor segundo as necessidades da organizacgéo, selecionando,
produzindo e disseminando assuntos com o objetivo de manter a comunicac¢do formal
entre as duas instancias. Nesse processo, 0 enunciador deixa marcas de sua
subjetividade. Pretendemos, pois, observar as marcas que contribuem para a construgédo
da imagem da empresa e 0s tracos que denotam emocdo no discurso institucional

presentes no house organ.
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1-Introducéo

O presente artigo € um resumo de nosso projeto de pesquisa para O ingresso no
doutorado da Poslin ( Pés-graduacdo em Linguistica) da Faculdade de Letras da UFMG,
linha de Pesquisa Anélise do Discurso, em 2007. O estudo parte da hipotese de que o
house organ, ao publicar noticias dirigidas ao publico interno, possui a intencdo de

manter uma comunicacdo formalizada. Esse tipo de comunicacdo aparece a partir do

! Trabalho Apresentado a0 GT ABRAPCORP 4 — Estudos do Discurso, da Imagem e da Identidade
organizacionais do 11l ABRAPCORP 2009, congresso celebrado em 28, 29 e 30 de abril de 2009, em S&o
Paulo (SP).



momento em que se observa o critério de selecdo de noticias, e, principalmente, quando
se analisam os recursos linguisticos utilizados na construcdo do texto, item sobre o qual

nos vamos ater.

Pretendemos, pois, refletir sobre os recursos linglisticos que constroem o ethos
empresarial e os que podem despertar a visada do pathos, a partir do estudo de lides de
noticias empresariais. Nossa proposta € investigar de que maneira a inten¢do da empresa
encontra-se organizada por intermédio do discurso, com o objetivo de demonstrar a
presenca desses meios de prova, e a contribuicdo desses modos de persuasao como
estratégia argumentativa. Para tanto, acompanhamos a orientacdo de Amossy (2000),
que defende que ha um ethos prévio, ndo somente um ethos oratério - como reza a
retorica aristotélica- ou seja, a imagem que o auditorio pode fazer do locutor antes de
este tomar a palavra. Ainda, de acordo com a autora (2000), lembramos que toda a
emocao corresponde a um tipo de projeto racional. A busca de efeitos patémicos
também parte da razdo. Nosso interesse é, desse modo, analisar de que maneira 0s
objetivos persuasivos da empresa encontram-se formalizados no discurso organizado,

que traveste-se de um discurso apenas informativo.

Para iniciarmos nossa investigagdo € importante situar 0 jornalismo
organizacional/empresarial® na area da comunicacdo. Consideramos para fins deste
estudo que o jornalismo empresarial € uma atividade de edicdo de veiculos jornalisticos
no ambito das empresas, isto &, faz parte da comunicacdo empresarial e 0 house organ,
ou jornal interno, € um meio de comunicacdo que a organizacao utiliza para comunicar-

se com seus empregados.

Entre as possibilidades de investigacdo que tal objeto oferece estdo aspectos ligados: as
rotinas de producdo, a selecdo, producdo e veiculacdo de noticias; a observacdo da
recepcdo junto ao publico interno; e o aspecto discursivo — 0s recursos linguisticos, a
situacdo de comunicagdo, a abordagem tematica, entre outros pontos. E é o estudo do

aspecto discursivo que este trabalho se prop6e a abordar, uma vez que percebemos que

2 Apesar de os termos “organizagio” e “empresa” serem distintos, toda empresa é considerada uma
organizacdo, por isso serdo utilizados como sinbnimos neste trabalho; uma vez que o que desejamos
estudar sdo as praticas jornalisticas das organizagdes contemporaneas, sejam elas do primeiro, segundo ou
terceiro setor, e ndo as do jornalismo produzido pelos veiculos de comunicacdo de massa.



0 jornalismo organizacional ndo apenas promove a comunicacdo entre
empresa/empregado, mas também direciona as informacdes a seu publico leitor segundo
as necessidades da organizacao, selecionando, produzindo e disseminando assuntos com
0 objetivo de manter a comunicacdo formal® entre as duas instancias. Nesse processo, 0
enunciador deixa marcas de sua subjetividade. Pretendemos, pois, observar as marcas
que contribuem para a formacdo da imagem da organizacdo empresarial e as marcas do

emocional no discurso institucional presentes no house organ.

2- A imagem organizacional e as emog¢6es manifestas no house organ

Em nosso corpora, formado pelo house organ Gota D" Agua, publicado pela Copasa/MG
(Companhia de Saneamento de Minas Gerais)* em 2007, observamos o uso de recursos
que podem levar emocdes e sentimentos de identificacdo com a imagem da empresa e

carregar valores que a organizagdo mobiliza. Exemplo disso € a noticia intitulada:

Parceria beneficia semi-arido mineiro: Em parceria com o Instituto Mineiro de
Gestdo das Aguas (Igam) e com o ministério do Meio Ambiente, a Copasa vem
promovendo o desenvolvimento social das regiGes Norte e Nordeste,
consideradas as mais carentes de Minas,(...)(GotaD Agua, n° 395 ,2007, p. 6)° .

Ou seja, a nota procura produzir a imagem de uma empresa solidaria com as causas

sociais, atuante e competente para beneficiar regides carentes de recursos hidricos.

Encontramos também nestes veiculos atos de fala indiretos® que expressam o desejo do

enunciador de um fazer sentir, colaborando para a manutencao da comunicagdo formal.

*No campo da comunicagao organizacional, a rede formal sio todas as manifestacdes oficiais da empresa,
transmitidas pelos instrumentos de comunicagdo tais como: boletins, manuais, revistas, murais, intranet,
videos, entre outras ferramentas legitimadas pelo poder burocratico.

* O Gota D*Agua é um periédico interno impresso em policromia, com oito paginas e disponivel também
na intranet da empresa. Possui periodicidade mensal, com uma tiragem de 11 mil exemplares Aborda
temas diversos como: projetos da empresa, apresentacdo dos setores, orientacdes a respeito das atividades
dos funcionarios, exposicdes de arte, entre outros.

*Trecho retirado de nosso corpus( house organ da Copasa )

®Atos de fala indiretos s&o aqueles ndo marcados por um performativo, por uma palavra/verbo especifico
que indique o ato que se deseja produzir.



Quando uma noticia traz no lide: “Todo aplauso ao trabalho exemplar e voluntario do
pessoal do CAP- Cancer: Apoio e Prevencdo.” (Gota D"Agua, n° 399, 2007, p.8)’, nota-
se uma linguagem carregada de emocdo e que pode contribuir para estimular o
funcionario a se engajar ou continuar engajado no trabalho voluntario.Por outro lado,
nem sempre isso poder ocorrer - algumas vezes o funcionario enxerga no periédico um
veiculo que transmite a “verdade” da empresa - e simplesmente vai ignora-lo ou até ndo

confiar na publicagéo.

E ¢ a construgdo dessa “verdade”, dos recursos lingiiisticos que procuram despertar
emoc0es e sentimentos de identificacdo com a imagem da empresa, para levar o outro a
crer nessa “verdade”, que pretendemos pesquisar. Queremos analisar essa estruturagcdo
remetendo-nos a Perelman (1996) em seus estudos sobre os objetos de acordo e
retomando a nocdo de ethos, pathos e logos da nova retérica.® A medida que adota a
linha editorial de seu periddico, a empresa passa a compartilhar seus conceitos e valores
com o0s empregados por intermédio de um discurso considerado por n6s como sendo

argumentativo.

Cabe aqui, entdo, explicitar por que chamamos a atengdo para o fato de o discurso
contido no house organ ser ressaltado por nds como argumentativo. Essa constatacao se
deve ao fato de que na area jornalistica, 0s pesquisadores realizam uma classificacdo do
ponto de vista das categorias. Apesar de existirem visfes diferenciadas, a proposicao
mais difundida é de que haveria trés categorias de jornalismo: o informativo e o
opinativo e o interpretativo. Assim, como ainda se classifica o jornalismo nessas
categorias e observa-se que muitos profissionais, principalmente os ligados a area do
jornalismo organizacional, fazem questdo de destacar que as noticias veiculadas devem
ser isentas de opinido e uma vez que a maior quantidade de matérias presentes em todos
0s house organs é composta pelo género noticia, poder-se-ia chegar a conclusao que o

jornalismo organizacional pratica na maior parte das vezes o jornalismo informativo.

" Trecho retirado de nosso corpus( house organ da Copasa )

®De acordo com Reboul (1998) o ethos diz respeito & imagem do orador, o pathos aos recursos que orador
utiliza para despertar as emogdes no ao auditorio e o logos a argumentacao propriamente dita. Ele lembra,
ainda, que Aristoteles define “os trés tipos de argumentos, no sentido generalissimo de instrumentos de
pesuadir (pisteis): etos e patos, que sdo de ordem afetiva, e logos, que é racional” (REBOUL, 1998:47).



Desse modo, ndo haveria argumentacdo (a ndo ser por meio do artigo e do editorial), ja
que no texto informativo o foco é a objetividade da noticia, ou seja, o relato do
acontecimento ndo contém opinido, apenas a informagdo pura e simples, inclusive
havendo uma estrutura a ser seguida que nao daria margem ao juizo de valor, ou a

argumentacao.

Essa estrutura redacional aponta que o primeiro paragrafo das noticias, denominado
lide, deve conter a informacéo principal e ser composto pelas respostas as questdes: que,
guem guando, como, onde, como e por qué? O segundo paragrafo, chamado de sublide,
deve conter as informac@es acessorias ao lide e os paragrafos restantes com informagdes

mais pormenorizadas, em ordem de importancia.

Nosso corpus, no entanto, leva-nos a reconhecer que existe, sim, uma dose de opinido
embutida nos referidos textos, ja que a argumentacao estd presente por intermédio da
utilizacdo dos topoi®, de metaforas, entre outras figuras de sentido, e do uso de
qualificativos como na seguinte abertura da matéria intitulada “Mulheres séao
homenageadas no seu dia: O dia Internacional da Mulher (08.03) foi comemorado em
grande estilo na Copasa.” (Gota D"Agua, n°. 398, p. 7, 2007).

No caso deste trabalho, utilizamos o aporte tedrico vindo do campo da nova retorica,

considerando, nas palavras de Perelman e Olbrechts-Tyteka (1996, p.50), que:

O objetivo de toda argumentacdo, como dissemos, € provocar ou aumentar a
adesdo dos espiritos as teses que se apresentam a seu assentimento: uma
argumentacdo eficaz é a que consegue aumentar essa intensidade de adesao, de
forma que se desencadeie nos ouvintes a agdo pretendida (agdo positiva ou
abstencdo) ou, pelo menos, crie neles uma disposicdo para a agdo, que se
manifestara no momento oportuno.

Ou seja, quando a organizacdo mobiliza a comunidade interna, por meio do persuadir e
do convencer, acreditamos que ela deseja que esse publico tome iniciativa ou tenha uma
atitude do interesse dela. Como mostra Perelman e Olbrechts-Tyteka (1996) também, é
preciso, entdo, analisarmos os pontos de partida que fundamentam a argumentacdo e

que serdo elencados mais adiante.

% Topoi: “A palavra tépos (plural, topoi), foi emprestada do grego. Ela corresponde ao latim lécus
communis, de que resultou lugar comum” (CHARAUDEAU, 2004, p.474)



Sob a oOtica da Andlise do Discurso (AD), tomamos a linha de pensamento de
Charaudeau (2006) que considera o jornalismo um discurso de informacédo. Ele ressalta
que ha formas pelas quais

a instancia midiatica procede a formulacdo de seu propoésito, buscando as
categorias que permitem a todo sujeito falante, responder as questdes do como
descrever (o “ 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
instrugbes dadas por cada situagcdo de comunicagdo, no caso, a situagdo de
comunicacao midiatica. (CHARAUDEAU,2006:150)

O autor enumera que tais situacfes sdo: relatar, comentar e provocar. Assim, aplicando
tais conceitos ao nosso objeto de estudo, cremos que as noticias institucionais
pertencem a categoria argumentativa, e cumprem uma situacdo de relatar aquilo que
ocorreu. Ou seja, sdo discursos que ndo pretendem comentar a razdo dos
acontecimentos, nem 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 informacé&o pode conter tal acdo
persuasiva, isso nos permite concluir que as noticias do house organ sdo veiculadas a
partir dessa intencao. Tais noticias seriam representacdes sobre 0s comportamentos que
as empresas esperam de seus empregados, e, a0 mesmo tempo, evidenciam a imagem

dessas organizagoes.

Quando Charaudeau (2006) descreve o contrato de comunicacdo, a afirmativa que
estabelecemos acima fica clara, uma vez que a condicdo de enunciacdo de finalidade da
producdo linguageira na comunicagédo, e por conseguinte no jornalismo, propde visadas
que consistem em fazer fazer, fazer saber, fazer crer e fazer sentir . Isto €, no momento
em que veicula uma noticia, a empresa deseja levar o empregado a agir da forma que ela
acredita ser a mais adequada (visada prescritiva: fazer fazer); transmitir uma informagéo
partindo do pressuposto de que o leitor ndo a conhece (visada informativa: fazer
saber); mostrar a ele que a noticia é verdadeira (visada incitativa: fazer crer) e, por fim,
produzir nele “um estado emocional agradavel ou desagradavel (visada do pathos: fazer
sentir)” (CHARAUDEAU,2006, p.69).



A relevancia da identidade do orador na argumentacdo € 0 outro aspecto que sera
abordado neste trabalho.Conforme Amossy( 2000, p.60):

L importance attribuée a la persone de |"orateur dans |"argumentation est um
point essentiel des rhéthoriques antiques, qui appellent “ethos” 1'imagem de soi
que I"orateur construit dans son discours pour contribuer a I"efficacité de son
dire (Introd., 1.1) *°

Neste caso, a identidade da empresa poderia ser percebida pelo discurso estabelecido
por intermédio dos veiculos de comunicacdo interna, como o0 house organ. Assim,
verifica-se a construcdo da imagem da empresa por meio dos valores que ela mobiliza,
tais como: a competéncia, a solidariedade, a seriedade, a benevoléncia, a sinceridade, o
progresso, a preocupacao com o meio ambiente, entre outros. Esses valores, a nosso ver,
poderiam levar ao leitor sentimentos de empatia e orgulho da organizacdo. Os trés
meios que compdem o ethos sdo justamente os ligados aos valores mencionados acima:
a phronesis- bom senso; a etinoia- diz respeito a benevoléncia e solidariedade, e a areté,

que refere-se a virtude, franqueza, a honestidade.™.

A seguir apresentaremos uma amostra de nossa discussdo, a partir do lide de uma
noticia publicada no house organ da Copasa, sob o titulo Enchentes no Estado:

Solidariedade e rapidez. Foi dessa forma a atuacdo da Copasa no episédio do
rompimento de barragem em Mirai, na Zona da mata mineira e durante as fortes
chuvas que recentemente castigaram o Estado. A capacidade de mobilizacéo
para a manutencdo do abastecimento de agua nos municipios operados e o
auxilio aos moradores foram reconhecidos pelas prefeituras, populacdo e
demais parceiros envolvidos. As imagens dos caminhdes-pipa e da distribuicéo
dos copinhos de agua tratada ganharam o Brasil e reforgaram o status da Copasa
como a melhor empresa de saneamento do Pais.(Gota D Agua, n® 398, p. 2,
2007)

Na abertura do paragrafo, composta por apenas duas palavras incisivas, parece-nos que
0 enunciador mobiliza termos que carregam valores capazes de projetar uma imagem
positiva e também despertar no leitor sentimentos de orgulho, de empatia para com a
entidade. Ocorre-nos que as palavras “solidariedade e rapidez” foram utilizadas para
provocar no leitor sentimentos de fraternidade, preocupacdo e competéncia da empresa

ao lidar com a tragédia de uma comunidade. O verbo “castigar” também produz um

0" A importancia atribuida & pessoa do orador na argumentagdo é um ponto essencial dos retéricos
antigos, que denominam “ethos” a imagem de si que o orador constroi em seu discurso para contribuir
com a eficécia de seu dito.(Traducéo nossa)

Manotacdes de sala de aula da disciplina ministrada pelo Prof. William Menezes, em 29/05/2007).



efeito de sentido muito mais forte do que se o redator tivesse usado simplesmente o
verbo “cair”. Neste caso, acreditamos que o enunciador tenha selecionado tal termo a

procura de despertar emocao no leitor.

Acreditamos, pois, que a AD vai nos proporcionar investigar mais aprofundadamente
essas estratégias de travestimento de um discurso, considerado no campo jornalistico
como informativo; da manifestacdo de uma intengdo de um fazer sentir, e de uma
intencdo de evidenciar a identidade da empresa. Na maioria das vezes a producdo de
um periodico empresarial é tdo mecéanica, apressada e imbuida de conceitos
institucionalizados, que os responsaveis pela publica¢do (profissionais da comunicagao
como jornalistas, relagcdes-publicas, assessores de imprensa) ndo percebem ou nao
querem perceber de que modo eles estabelecem suas trocas sociais, sugerem acoes e

comportamentos, edificam representagdes de valores por meio de signos-sintomas™2

Seguindo entdo o caminho da Andlise do Discurso, verificaremos, por intermedio de um
corpus, observar recorréncias de representaces sociais no discurso, através de signos-
sintomas, estando sempre atentos a argumentacéo e, segundo Charaudeau (1992, p. 27),
“a0 sentido do discurso dependendo das circunstancias da enunciacdo e dos

destinatarios aos quais é dirigido.”

Antes de demonstramos os lugares de constru¢do do sentido especificamente na
imprensa, faremos referéncia ao modelo de abordagem representatorial de Charaudeau
(2006) baseado no funcionamento do ato de comunicacdo, que para ele, se estabelece
numa troca entre a instancia da producéo e da recepc¢do. Segundo o autor, o resultado do
ato comunicativo “depende da relacdo de intencionalidade que se instaura entre essas

duas instancias.” Charaudeau (2006, p.24) destaca que:

Isso determina trés lugares de pertinéncia: o da instancia de producdo,
submetida a certas condi¢des de producdo; o da instancia de recepcéo,
submetida a condicdes de interpretacdo; o do texto como produto, que se acha,
enguanto tal, submetido a certas condi¢fes de construcao.

2 De acordo com Charaudeau (1999:38) “signos-sintomas representam, de forma emblematica, sistemas
de valores. Esses signos poderiam ser palavras (“racismo”, “imigragdo”, etc.)(...), mas eles podem
igualmente representar certas recorréncias verbais( maneiras de falar) ou iconicas ( mises en scene de
imagens) que permitem estudar, por exemplo, as “representagdes da mulher” nas publicidades ou

a“violéncia” na televisdo.”



A instancia de producdo, no caso deste trabalho, € composta pela empresa e os
responsaveis pela edi¢do do jornal interno; a de recepcao, pelo empregado e o produto,
pela noticia empresarial. Assim, o procedimento tedrico-metodoldgico concebido por
nos pretende seguir a fundamentacdo de Charaudeau (2006, p.29) ao propor o discurso

de anélise por meio das propriedades de:

(...) construcdo racional de seu objeto segundo critérios precisos (construgdo do
corpus), o que permite conferir os resultados das analises; determinacdo de um
instrumento de andlise que sirva de base as interpretacbes produzidas
ulteriormente; processo de interpretacdo que implique uma critica social

O conceito de imprensa descrito por Charaudeau (2006, p.113) como “uma area
escritural, feita de palavras, de graficos, de desenho, e, por vezes imagens fixas, sobre
um suporte de papel” que contém caracteristicas que fazem com que essa midia seja

eficaz é o adotado para 0 nosso estudo sobre imprensa empresarial.

Podemos agora dizer que o lugar de construcdo de sentido instaurado na producéo da
noticia institucional comporta os espacos qualificados por Charaudeau (2006) como
externo-externo e externo-interno. O primeiro inclui as “condicBes socioecondmicas da
maquina midiatica enquanto empresa”. Neste sentido, pode-se considerar a propria
organizagao - o porte da empresa, a missdo, os valores, 0s conceitos, a importancia e as
condicdes que ela da ao setor de comunicacao interna de desenvolver um trabalho mais

aprofundado com os funcionarios.

O segundo compreende as condigdes semiolégicas da producdo. Aqui a comissao
editorial, que pode ou ndo ser composta por empregados representantes de cada setor da
empresa, vai selecionar as noticias que serdo divulgadas; definir de que forma elas serdo
tratadas, se por intermédio de uma entrevista, uma nota, uma noticia, um artigo, entre

outros géneros.

Continuando a linha de raciocinio do autor, Charaudeau destaca dois outros “lugares”
fundamentais para nossa investigacdo. O lugar das condi¢Oes de recepgdo, que se
instaura no interno-externo e no externo-externo. Parece-nos que o limiar entre esses
dois espacos na imprensa empresarial € ténue, pois podemos dizer que essa é uma midia
dirigida, ou seja todo o publico leitor é considerado publico - alvo. O que pode ocorrer

aqui é uma subdivisao hierarquica de leitores: a cupula da empresa e os funcionarios, e



esses dois grupos podem ter uma imagem diferenciada da organizacdo na qual

trabalham.

Por fim, o “lugar das restri¢cdes de construcao do produto”, que é 0 espacgo

(...) em que todo discurso se configura em texto, segundo uma
certa organizacdo semiodiscursiva feita de combinacdo de formas,
umas pertencentes ao sistema verbal, outras a diferentes sistemas
semiologicos: icénico, grafico, gestual. (CHAURAUDEAU,
2006, p.27)

Assim, no caso desta pesquisa, € o texto escrito sob a forma de noticia, acompanhado ou

ndo por ilustracdo, foto ou gréfico.

Com base em Perelman e Olbrecths-Tyteka (1996) pretendemos fazer, primeiramente,
uma abordagem sobre a argumentacdo, como suporte para a analise desse estudo. Os
autores esclarecem que na argumentacdo ha um ponto de partida de raciocinios,
ressaltando que a escolha das premissas que o emissor elabora e a propria formulagéo,
na maior parte das vezes, possui valor argumentativo. Segundo eles “trata-se de uma
preparacdo para o0 raciocinio que, mais do que uma introducdo dos elementos, ja
constitui um primeiro passo para a sua utilizagdo persuasiva.”(PERELMAN e
OLBRECHTS-TYTECA , 1996,p. 73).

Os autores destacam que é necessario 0 acordo do auditorio para que se dé o ponto de
partida da argumentacdo . Para Perelman e Olbrecths-Tyteka (1996, p.73) “a analise da
argumentacdo versa sobre o que é presumidamente admitido pelos ouvintes”. Ele retne
0s objetos dos acordos em duas categorias: “uma relativa ao real, que comportaria 0s
fatos, as verdades e as presuncdes, a outra relativa ao preferivel, que conteria os valores,
as hierarquias e os lugares do preferivel” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA ,
1996, p.74).

Neste ponto, poderiamos fazer, em nossa investigacdo, um paralelo entre os pontos de
partida e os elementos encontrados nos lides das noticias institucionais. Encontramos,
por exemplo, o objeto de acordo “valores” na seguinte abertura intitulada: “Incentivo ao
esporte e a cultura. A Copasa ndo ficou de fora dos eventos esportivos e culturais em
abril (...).” (Gota G"Agua, n° 399, p. 5, 2007). Neste caso podemos perceber valores

ligados a solidariedade, ou seja, a empresa preocupou-se também com o esporte e a
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cultura, apoiando eventos de duas areas que ndo compdem sua atividade-fim na

comunidade mineira.

Para delimitar o estudo da anélise do ethos e do pathos como estratégias argumentativas
nas noticias institucionais ainda é preciso considerar um aspecto também levantado por
Charaudeau, que é o contrato de comunicagdo. O autor afirma que os locutores e 0s

interlocutores

(...) se encontram na situacdo de dever subscrever, antes de qualquer intengéo
ou estratégia particular, a um contrato de reconhecimento das condi¢des de
realizacdo da troca linguageira em que estdo envolvidos: um contrato de
comunicacgdo. Esse resulta das caracteristicas proprias a situacdo de troca, 0s
dados externos, e das caracteristicas discursivas decorrentes, os dados internos.
(CHARAUDEAU, 2006, p. 68).

O autor subdivide tais dados em quatro categorias, cada uma delas ligadas a um tipo de
condicédo de enunciacdo da producdo linguageira. Uma delas é a condicdo de finalidade,
ou seja, todo ato de linguagem possui um objetivo. E para atingi-lo os parceiros utilizam
visadas, permitindo “ao outro ser incorporado a sua propria intencionalidade”
(CHARAUDEAU, 2006, p.68). Uma dessas visadas € a do pathos, que compreende o
fazer-sentir. Ai encontra-se, entdo, a primeira parte de nossa proposta de analise da
noticia institucional, com a finalidade de identificar elementos do pathos, observando

seu mecanismo como estratégia argumentativa do fazer sentir na imprensa empresarial.

A segunda proposta desta anélise do discurso das noticias institucionais, que € relativa a
construcdo do ethos empresarial, embasa-se em Amossy (2000), quando 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 lauditoire:
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 dé ao orador a apresentacdo de si proprio no discurso é derivada de trés

aspectos ja citados na formulacéo do problema de pesquisa: phronesis, etnoia e areté.

13 autoridade e credibilidade aos olhos do auditério: é neste sentido que ela condiciona o impacto do
discurso argumentativo ( tradugdo nossa)
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Para melhor visualizacdo dessa proposta descrevemos a seguir 0 modelo de Charaudeau

(2006, p.114) aplicado ao nosso objeto de estudo.

CONTRATO DE COMUNICAGCAO ___

l Organizacional l
Acontecimento  Instincia de “Noticia” Instancia Acontecimento

bruto e «— producdo — Acontecimento <« derecep¢do —  interpretado
interpretado midiatica construido midiatica |

| (empresa) (noticia institucional)  (empregado) |

| | Il | I

| | Il | I

I _ _ Processo de transformacdo __ _ 1 | __ _ _ Processo de interpretacdo_ _ _ |

A partir dessas observagoes, podemos dizer que o processo de recepcdo de informagéo
do homem em seu lugar de trabalho parte da construcdo de mensagens selecionadas e
elaboradas pela empresa. Tais mensagens fundamentam-se em elementos que nos
parecem projetar a identidade da organizagdo, mediante valores que esta mobiliza; e
também em elementos que podem despertar emoces, paixdes e sentimentos, conforme
Reboul (1998). Parece-nos que a organizacdo deseja que o funcionario possua
determinado comportamento, compartilhando com ele suas idéias, instrucdes e acoes.
No caso do house organ, o publico leitor pode ou ndo se interessar pelas noticias; assim
é preciso que a instancia produtora utilize argumentos persuasivos para que a instancia
de recepcdo se sinta atraida e leia o conteldo da mensagem. Essas duas vertentes
denominadas ethos e pathos, respectivamente, constituem dois dos trés tipos de

argumentos com a finalidade de produzir persuaséo.

Por isso acreditamos que neste trabalho a AD esteja dialogando com a nova retorica.
Segundo Perelman e Olbrects Tyteka, ** (citado por CHARAUDEAU, 2004, p. 52)
“0 objeto [ da teoria da argumentacao] € o estudo das técnicas discursivas que permitem

provocar ou ampliar a adesdo dos espiritos as teses que Se apresentam ao Seu

1 PERELMAN C. e OLBRECHTS- TYTEKA L.(1983) Traité de L argumentation, La nouvelle
rhétorique, Bruxelles, Editions de | "Université de Bruxelles ( 1 ed. 1970) { Tratado de argumentacdo.
S&o Paulo:Martins Fontes, 2002].
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assentimento.” Assim, 0 campo da argumentacdo podera contribuir para realizarmos

nossa analise sobre as estratégias argumentativas presentes no jornal interno.
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