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RESUMO

As organizacdes estdo cada vez mais presentes na vida contemporanea. Urge, portanto,
construir-se imagens favoraveis dessas junto a seus stakeholders, garantindo a sua
sobrevivéncia, aumentando a credibilidade e a confiabilidade dessas perante a sociedade
(ou parte dessa) em que estdo inseridas. Assim, este artigo visa estudar um editorial de
uma revista empresarial, defendendo que este tipo de matéria é uma das principais
veiculadoras de imagens organizacionais, bem como visa levantar os elementos que o
compdem. Para tanto, embasou-se essa pesquisa em trés linhas tedricas: a Comunicacéo
Dirigida, a Retdrica Aristotélica e a Analise do Discurso, de linha francesa. A analise
empreendida versou acerca das marcas linguisticas, dos argumentos e das estratégias
comunicativas apresentadas no editorial selecionado, visando a construgao referida.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem organizacional, ldentidade organizacional, Relagdes
Publicas, Editorial.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Se para 0 senso comum “imagem nao € tudo, mas ¢ quase tudo”, no mundo
corporativo, € o “[...] patrimdnio mais importante de qualquer entidade ou personalidade
que mantenha lagos estreitos com o publico” (ROSA, 2001, p. 23). Rosa (p. 23) advoga
que a imagem percebida envolve a credibilidade, a confiabilidade e a reputacdo de uma
organizagdo. Para Kunsch (2001, p. 171), “[...] representa 0 que estd na cabeca do
publico a respeito do comportamento institucional das organizacBes e dos seus
integrantes, qual é a imagem [...] [que] passa pela mente dos publicos e da opinido
publica sobre as mesmas organizagdes”, € uma Visdo intangivel, subjetiva de

determinada realidade.
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A imagem da empresa é um efeito de causas diversas: percepcdes, inducdes e
deducdes, projecOes, experiéncias, sensacGes, emocBes e vivéncias dos
individuos, que de um modo ou de outro — direta ou indiretamente — sdo
associadas entre si (0 que gera o significado da imagem) e com a empresa, que
é seu elemento indutor ou capitalizador (Costa, 2001, p. 58).

Enquanto que a identidade ¢ “[...] aquilo que uma organizagdo ¢ e como deseja
ser percebida — nos limites do que ¢ela é e tem [...]” (ANDRADE, 1997, p. 15). Segundo
Kunsch (2001, p. 172), “[...] € uma manifestacao tangivel [...] soma de todos os seus
atributos [...]”, sendo definida por Costa (2001, p. 214) a partir de “[...] dois parametros:
0 que a empresa € ¢ o que ela faz”.

A0 se pesquisar essas duas importantes pecas do posicionamento empresarial —
identidade e imagem —, observa-se que a administracdo da imagem deve ser feita pela
area responsavel pela Comunica¢do Organizacional, com estreito vinculo com a
administracdo de identidade, uma vez que ao se alterar esta, implicard em mudancas
naquela.

Diante disso, um dos principais veiculos de comunicacdo dirigida que visa a
formacdo de imagem favoravel junto aos publicos estratégicos de uma organizacao € a
revista empresarial, publicacdo com numero significativo de péaginas e com requinte
editorial.

Entre os géneros jornalisticos que a compdem o mais significativo e incisivo na
constituicdo de imagem corporativa favoravel é o editorial. Esse texto, segundo
Andrade (1996, p. 50), ¢ uma matéria interpretativa que defende o ““[...] ponto de vista
de um jornal ou revista sobre determinado assunto”. Portanto, € um texto que projeta a
identidade e faz refletir a imagem que a organizacdo quer ter a partir das opiniées dos
seus dirigentes. Por se tratar de um tipo de matéria que comp®6e 0 género opinativo, esse
tem como objetivo orientar, persuadir ou influenciar a conduta do leitor, aproximando-
se do que se pode denominar de linguagem inferencial (REGO, 1987, p. 169).

Diante dessas ponderacdes, escolheu-se um editorial para empreender o estudo
acerca da formacgdo da imagem de uma organizagdo junto a um dos seus publicos
estratégicos. O escolhido foi um texto publicado na bb.com.vocé, revista empresarial do
Banco do Brasil (BB) voltada para o seu publico interno, mais especificamente

enderecada aos funcionarios dessa corporagao.
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A realizagdo da analise desenvolvida, neste artigo, foi embasada na teoria da
Comunicacdo Dirigida; na da Retorica, centrada em Aristoteles, e na da Anélise do

Discurso, de linha francesa.

2 OEDITORIAL?

O BB reflete 199 anos
de vitérias que apontam
para o futuro

bb.comyocé

N°46  set/out 2007
CONSELHO DE ADMINISTRACAO

dente Bernard Appy Vi i Antdnio Francisco de Lima
Neto Conselheiros Carlos Augusto Vidotto Francisco Augusto da Cos-
taeSilva Bemardo Gouthier Macedo Tarcisio José Massote de Godoy

CONSELHO FISCAL

Presidente Otévio Ladeira de Medeiros Membros Titulares Otévio
Ladeira de Medeiros  Marcos Machado Guimardes Agostinho do Nas-
cimento Netto  Eustaquio Wagner Guimaraes Gomes Eduardo Grande
Bittencourt Membros Suplentes Daniel Sigelmann Carla Goes Coelho
de Souza José Luiz Gomes Rdlo Alfredo Luiz Buso Egon Handel

DIRETORIA EXECUTIVA DO BANCO DO BRASIL

1~ Conselho Diretor

Presidente Anténio Francisco de Lima Neto Vice-Presidente de
Crédito, Controladoria e Risco Global Adézio de Almeida Lima  Vice-
Presidente de Finangas, Mercado de Capitais e Relagdes com Inves-
tidores Aldo Luiz Mendes Vice-Presidente de Varejo e Distribuicio
Milton Luciano dos Santos Vice-Presidente de Tecnologia e Logistica
José Luis Prola Salinas  Vice-Presidente de Negécios Internacionais
e Atacado José Maria Rabelo Vice-Presidente Gestdo de Pessoas e
Responsabilidade Socioambiental Luiz Oswaldo Sant'lago Moreira
de Souza Vice-Presidente de Agronegécios Luis Carlos Guedes
Pinto Vice-Presidente de Governo Luiz Alberto Maguito Vilela
Vice-Presidente de Cartdes e Novos Negécios Aldemir Bendine
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1l - Diretores e Diretorias

Diretoria de Cartes Alexandre Corréa Abreu Diretoria Internacio-
nal Augusto Bratina Pinheiro Diretoria de Logistica Clara da Cunha
Lopes Diretoria de Mercado de Capitais e Investimentos Francisco
Cléudio Duda Diretoria de Estratégia e Organizacdo Glauco
Cavalcante Lima Diretoria de Relacses com Funcionirios e Res-

ponsabilidade Socioambiental izabela Campos Alcintara Lemos A grande vantagem de chegar & maturidade € que o tempo

Diretoria de Micro e Pequenas Empresas José Carlos Soares nos concede experiéncia de vida e, com ela, conhecimento,
Diretoria de Gestao de Riscos René Sanda Diretoria Gestio de

Pessoas Juraci Masiero Diretoria de Crédito Luiz Gustavo Braz sabedoria e tranq(iilidade. O Banco do Brasil retine todas es-
Lage Diretoria de Tecnologia Maria da Gléria Guimaraes dos

Santos Diretorla de Controladoria Nilson Martiniano Moreira sas caracteristicas e, aos 199 anos, tem uma qualidade extra:
Diretoria de Controles Internos Paulo Roberto Evangelista de Lima e A . s .

Diretoria Juridica Joaquim Portes de Cerqueira César Diretoria a vitalidade de um jovem. Assim, as vésperas de completar 5
de Distribuigdo e de Canais de Varejo Geraldo Afonso Dezena da . ‘s arsc

Silve Diretoria de Comércio Exterior Nilo José Panazzolo Dire- SN blcentenano, Q BB celebra S hlStOrla 52 tOda = baga‘
toria de Novos Negécios de Varejo Paulo Rogério Caffarelli gem que ganhou com ela — e se prepara, cheio de salde,
Diretoria de Marketing e Comunicacdo Jussara Silveira de Ancrade

Guedes Diretoria de Agronegécios José Carlos Vaz Diretoria para o futuro, com os desafios e as vitérias que certamente
de 30 de Ativos O Luiz Carlos Silva de o > = >
Azevedo Diretoria Comercial Sandro Kohler Marcondes ~Dire- virdo. E, por falar em satide, a bb.com.vocé trata nesta edi-

toria de Governo Sérgio Ricardo Miranda Nazaré Diretoria de

Finangas William Bezerra Cavalcanti Filho Diretoria de Seguros, Gao de um assunto importantissimo: a doagéo de sangue e 19

Previdéncia e Capitalizago Ricardo José da Costa Flores Direto- medula. Esse é um gesto de amor ao préximo que nio custa

ria de Gestdo da Seguranga Edson de Aratjo Lobo Diretoria de

Varejo Paulo Euclides Bonzanini nada para quem da, mas vale uma vida para quem recebe.

Coord Diretoria de Marketing e C: . E qualidade de vida é o tema da reportagem da pagina 14.

Diretora Jussara Silveira de Andrade Guedes Gerente Executi- :

vo Luiz Carlos Ranieri Jornalista responsavel Mario Licio Peconick Voocé vai ver como um programa especial do Banco, langado

(DRT-MG 2670) Coordenadores Carlos Eduardo de Souza Gomes : e 5 4

Fonseca (DRT-DF 6734) e Marcelo Raphael Fernandes (DRT-SP 030694) em julho, tem contribuido para tornar melhor o dia-a-dia de 15
! Selulloid AG Comunicagdo por Conteddo colegas como a Regivane Salvador e a Louise Tardin, escri-

Puplisher _Elev® Roremblat Diretorde Seiagso. Rodrige turarias da agéncia Vale do Rio Doce, em Vitdria (ES). Muita

Rodrigues Diretor Financeiro Marcos Lima Diretor de Opera-

¢Bes Rodriga Guimaries Editor Executivo Mauricio Zagari Edi- satde, entdo, para vocé, para o préximo e para o BB!

toras Paula Ganem e Danielle Marques Diretoras de Arte Ana
Leticia Carbone e Renata Monteiro Gerente de Projetos Roberta
Ferraz Arte Digital André Aguia Produgdo Gréfica Marcelo 53 ;
Boa leitural 20
Correspondéncia : Cartas, sugestdes de pauta e cronicas devem ser

enderegadas ao Banco do Brasil, revista bb.com.vocé, SBS, Quadra
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T & Esta revista foi impresss em papel nacional, produzido dentro dos mais rigorosos
odo 0 S sty Sty

< ” de ruidos e residuos solidos, efluentes liquidos tratados, padrées de odor controlados.
ABERJE Seu 2 & sem impacto sobre as florestas nativas brasileiras.

3 A ANALISE
A primeira observacdo a ser feita é a de que se pretende, neste estudo,

vislumbrar o discurso empresarial elaborado com fins de construir uma imagem

4 EDITORIAL. bb.com.vocg. Brasilia, n. 44, mai/jun. 2007. Revista Empresarial. p. 4.
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favoravel da organizagdo em questdo, no caso, o Banco do Brasil S.A. Para Orlandi
(2002, p. 21), discurso pode ser definido como sendo “[...] efeitos de sentido entre
locutores”. Efeitos esses que sdo criados com fins bem delineados. Entdo, a intencdo
aqui € reunir elementos os quais conduzam a imagem almejada.

Tem-se de vislumbrar que os discursos tém condic¢des de producdo especificas e
estas s&o denominadas de enunciagdes, as quais igualmente determinam a elocucgéo de
um discurso ¢ ndo de outros, uma vez que se referem a “[...] determinadas
circunstancias, a saber, o contexto historico-ideologico e as representacfes que o
sujeito, a partir da posi¢cdo que ocupa ao enunciar, faz de seu interlocutor, de si mesmo,
do proprio discurso etc.” (MUSSALIM apud MUSSALIM e BENTES, 2001, p. 116).
Toda enunciacdo seria um ato que termina por gerar um produto: o enunciado. Sabe-se
que a matéria selecionada para fins deste estudo é um enunciado resultante de uma
enunciagdo Unica que é fruto do momento vivenciado na e pela organizacdo. Dessa
forma, a imagem espelhada € a possivel para aquele periodo em especifico.

Cabe salientar que o sentido expresso no enunciado estara sempre de acordo
como o posicionamento ideolodgico assumido pela corporacdo que esta por trds da
publicacéo, no caso aqui, o BB.

No texto estudado, esse discurso comeca a ser elaborado com a ilustracéo
situada acima do texto escrito. Sdo dois espelhos que refletem a imagem da logo do BB.
Essa imagem se multiplica no espelho transmitindo a ideia de eco social, seria uma
possivel representacdo da importante estratégia comunicacional do “boca a boca”
existente entre os funcionarios do BB, publico-alvo da publicacdo, entre esses e seus
familiares, esses e 0s membros da comunidade a qual estdo inseridos e assim por diante.
A imagem ¢é percebida e disseminada entre os varios publicos que compbem a
sociedade. Ainda se observa que os espelhos podem ser uma analogia entre a identidade
e a imagem organizacionais, sendo essas intermediadas pela marca; ou ainda entre a
experiéncia e a juventude que a marca espelha a cada momento e que sao “[...] faces da
mesma moeda”, a organizacdo, como bem expressou os dizeres escritos acima dessa
mesma ilustragdo: “o BB reflete 199 anos de vitorias que apontam para o futuro”.

Feito essa breve analise da ilustracdo, passa-se a analisar a produgédo escrita
propriamente dita.

O primeiro ponto a ser ressaltado para tal fim é o fato de que o ato de enunciar
acontece em um espago instituido, a cena de enunciagdo, a qual é definida pelo género
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do discurso como também aponta a dimensédo constitutiva do discurso. Cabe entender o
que se esta sendo denominando de género do discurso. Para Koch (2002, p. 54)

[...] todos os nossos enunciados se baseiam em formas-padrao e relativamente
estaveis de estruturacdo de um todo. Tais formas constituem os géneros, “tipos
relativamente estaveis de enunciados”, marcados socio-historicamente [sic],
visto que estdo diretamente relacionados as diferentes situacdes sociais. E cada
uma dessas situacBes que determina, pois o género, com caracteristicas
tematicas, composicionais e estilisticas prdprias. Sendo as esferas de utilizacéo
da lingua extremamente heterogéneas, também os géneros apresentam grande
heterogeneidade.

Para efeitos deste trabalho, o género estudado, como ja foi mencionado, é o
editorial, o qual pertence ao discurso jornalistico.
Aradjo e Souza (2004, p. 135) apontam as seguintes caracteristicas para 0s

editoriais:

Impessoalidade — é impessoal, ndo é assinado. Utiliza a 3 pessoa do singular e
a 12 pessoa do plural.

Topicalidade — trata de um tema bem delimitado, mesmo que ainda ndo tenha
adquirido conotacdo publica.

Condensalidade — apresenta poucas idéias [sic] ao dar mais énfase as
afirmacgdes que as demonstragdes.

Plasticidade - flexibilidade, maleabilidade, ndo-dogmatismo (como o
jornalismo nutre-se do efémero, ndo pode ser estatico).

Ao se observar essas peculiaridades no editorial selecionado, notou-se que o
sujeito falante, ou seja, o produtor exterior desta matéria, utiliza-se da 3% pessoa do
singular para construir o sentido de neutralidade subjetiva, ou seja, esse escritor tenta
ndo se mostrar na materia através das marcas linguisticas existentes na producéo textual.
Uma das justificativas para essa tentativa de apagamento desse sujeito esta na prépria
estratégia de construcdo desse tipo de texto, apesar de ser opinativo, ndo deve possui
assinatura e ndo deve apontar para quem o0 escreveu, transmitindo sempre um tom de
impessoalidade, o que termina por imputar maior credibilidade a matéria.

Também, percebe-se, que apesar de ser uma producdo textual construida em
terceira pessoa, 0 estabelecimento encenativo de um tom de conversa entre 0s
interlocutores. Encenativo porque, num texto escrito, ndo ha didlogo real e sim uma
simulacdo desse a partir instauracdo de um leitor virtual sendo essa interlocu¢do muito
mais da ordem informativa do que da ordem do linguistico-comunicativo. Essa tentativa

de “conversa” pode ser observada no trecho em que se encontra a expressao “e, por falar
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em saude” (1. 9), bem caracteristica da conversa¢do e que é utilizada quando se quer
pegar um “gancho” entre assuntos, OU Seja, ao se mudar o foco do primeiro para que se
possa adentrar no segundo. Dessa forma, essa expressdo ndo € comum num texto
escrito, mas serve para criar uma atmosfera de cumplicidade com o leitor — o
funcionario —, ao considera-lo como parte integrante do BB. Isso é uma estratégia
comunicativa textual cuja funcdo remete a seguinte explicagdo: os dirigentes das
organizagOes, atualmente, querem ficar mais proximos de seus funcionarios, querem
estabelecer linhas de didlogo e uma delas esta encenada no préprio editorial das suas
revistas empresariais.

Quanto a topicalidade, percebe-se que o editorial escolhido possui temas bem
delineados: longevidade/maturidade e satde/qualidade de vida. Com isso, igualmente
observou-se que € uma producdo possuidora de condensalidade, isto €, ha poucas ideias
abordadas no corpo textual: s@o dois blocos dessas, sendo que cada um desses sdo
desenvolvidos em termos de afirmacdes apenas, sem maiores aprofundamentos.

Acerca da plasticidade, destaca-se que ha, na matéria em questdo, uma
preocupacdo em trazer tematicas atuais — experiéncia e qualidade de vida, necessidade
da consciéncia acerca da doacdo de sangue e de medula —, mas que essas sdo igualmente
passageiras e descartaveis, pois o discurso jornalistico ndo pode ser estatico e esse se
retroalimenta constantemente de assuntos circulantes na sociedade naquele instante em
que esse é proferido.

Observou-se igualmente que o texto analisado ‘“encarna” propriedades
comumentes associadas as preocupacfes tedricas e politicamente corretas dos homens
de negdcios contemporaneos em relacdo a imagem positiva das empresas que
administram junto ao seu publico interno, ou seja, seus empregados.

Agora, retrocedendo a uma teoria muito antiga, a Retdrica, para que se cunhe um
termo que auxiliara demasiadamente a persuasdo e a formacdo de uma imagem
favoravel, esse é o ethos. Aristoteles, um dos mentores dessa area do conhecimento
humano, acreditava que o ser humano esta sempre mais propenso a acreditar com maior
firmeza, convicgdo e de maneira mais rapida em pessoas (e porque ndo se alongar essa
crenca as organizagOes) tidas como de bem e honestas — usando-se os valores de hoje
em dia, essas seriam classificadas como competentes naquilo que fazem — ou seja, um
dos segredos da persuasdo estd no orador/organizagdo passar uma imagem favoravel de
si mesmo, imagem essa que deve seduzir o auditorio e captar a benevoléncia e a

simpatia deste/desta. Esta representacdo do orador € o que se denominou de ethos. Essa
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entidade retérica equivale ao carater que o orador atribui a si mesmo pelo modo como
exerce sua atividade retorica. Ao se analisar o editorial selecionado para este estudo,
observa-se que o0 ethos construido é o de um individuo/funcionario/administrador
(demonstrado via sujeito falante, isto &, o escritor, no caso em especifico, o0 jornalista)
que, inicialmente, respeita e almeja a maturidade/longevidade, “enxergando-a” no BB, ¢
que, depolis, se preocupa com questdes como qualidade de vida e solidariedade voltada
as questdes da satde, como € o caso da doacao sanguinea e de medula.

Para se continuar esse raciocinio, cabe ainda entender o que € a ‘“cena”
enunciativa. Os analistas do discurso, inspirados nas correntes pragmaticas, recorrem a
metafora teatral estoica, “[...] segundo a qual a sociedade seria um vasto teatro onde um
papel seria atribuido a cada um” (MAINGUENEAU, 2000, p. 31). Pode-se, dessa
forma, dizer que a lingua comporta todo um arsenal de relac6es inter-humanas, isto &,
toda uma colecdo de papéis os quais o locutor pode escolher para si proprio,
apresentando-se a partir desses como enunciador(es), e impor ao destinatario, bem
como, “[...] utiliza-se, mais particularmente, a nogéo de ‘cena’ para a representagdo que
um discurso faz de sua propria situacdo de enunciacdo” (MAINGUENEAU e
CHARAUDEAU, 2004, p. 95). Isto é, situacdo em que acontece o discurso — espaco,
tempo, papeis — representado naquele momento pelo sujeito que esta proferindo o
discurso.

Esse conceito é crucial a partir do instante em que se pensa nele em termos das
formagdes discursivas (FD), as quais “[...] determinam o que se pode e deve ser dito a
partir de uma conjuntura dada [...]” (MAINGUENEAU e CHARAUDEAU, 2004, p.
241).

Para se elaborar um editorial de uma revista empresarial, o jornalista assume o
papel de administrador/gestor/funciondrio da empresa que produz esse veiculo,
passando a divulgar e defender o que a cupula da organizagédo seleciona para ser dito
como importante/destaque naquele momento, isto &, esse profissional passa a construir
esse texto a partir do lugar de maior projecdo dentro da corporacédo, o qual é o de quem
manda e pensa estrategicamente essa. Portanto, esse profissional recebe informacdes da
cupula acerca da identidade organizacional e trabalha para produzir uma imagem
condizente com aquilo que lhe foi passado.

Sabe-se igualmente que, quando passam de uma FD para outra, as palavras
alteram o seu sentido, uma vez que, na visdo de Ducrot (1987, p. 172), o sentido “[...] é

uma representacdo da enunciagdo”. Dai, poder-se falar em “efeito de sentido”, que ¢ a
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infinita variedade de valores de que se podem revestir os itens lexicais no discurso, em
funcdo do contexto/da FD em que esses estejam inscritos. Dessa forma, pode-se afirmar
que os efeitos de sentido nada mais sdo do que o resultado dos valores atribuidos pelo
discurso ao significado previamente estabelecido na lingua. Esses efeitos sédo
formadores indispensaveis da imagem empresarial que se quer imprimir na sociedade.

Para se entender isso, basta observar que apesar do jornalista pertencer a FD da
Comunicacdo Social, ao escrever um texto como o editorial, esse profissional passara
para FD da Administracéo e, a partir desta, os itens lexicais usados por aquele passaram
a possuir um outro sentido, pois a FD ja é outra, causando um efeito de sentido que é
préprio desta FD e ndo mais daquela. Resultando que, para o leitor, é o administrador
guem esta escrevendo a matéria.

Pode-se observar de uma forma bem geral que, partindo-se das marcas
linguisticas apresentadas nesta produ¢do textual, que ha um “EU”, empresa, que se
apresenta inserindo-se em um grupo maior, o dos seres humanos, através de um “nos”
(I. 2) que se dirige a um “TU” apontado como os funcionarios do BB, bem como o texto
possui uma ancoragem temporal focada no presente déitico, ou seja, refere-se ao
momento em que o texto foi produzido.

Passa-se agora a analise dos argumentos utilizados para a construcdo do
sentido/imagem/ethos.

O jornalista abre o seu texto apresentando um argumento conservador (I. 1-3),
que &, segundo Breton (1999, p. 75), toda forma argumentativa que se apoia na busca de
elementos preexistentes no auditorio. Para tanto, “[...] a argumentacdo se faz [...] pela
encenacdo de uma ressonancia entre o que ja é conhecido e o que é proposto [...]”
(Breton, 1999, p. 75-76), baseando-se no ja foi adquirido pelos ouvintes e no
previamente existente na sociedade, enfim, na tradicdo. Nestes argumentos, quase ndo
ha novidade no exposto, consistindo, portanto, “[...] em reavivar circuitos antigos [...],
mesmo que a argumentacdo, neste caso, consista no estabelecimento de um novo
vinculo entre a tese ¢ o ja aceito” (BRETON, 1999, p. 76). E justamente o que acontece
no editorial estudado. Tudo que é dito, neste texto, ja foi divulgado/aceito amplamente
na sociedade, bastando apenas reavivar esses conceitos acerca da
maturidade/longevidade e as caracteristicas inerentes a essa época da vida. Como ja é
aceito socialmente, sendo consenso que as informacgdes fornecidas, nesta frase, séo
consideradas como detentoras de postura politicamente corretos (maturidade

cronoldgica relacionada ao lado positivo da experiéncia adquirida), a comunidade tende
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a “enxergar” o BB como uma organizagdo que inspira experiéncia, conhecimento,
sabedoria e tranquilidade no mercado em que atua.

Logo, apds, para solidificar essa “preocupagdo” com a imagem organizacional,
na préxima sentenca (I. 3-5), encontra-se um argumento de experiéncia, o qual deriva do
fato de um individuo/instituicdo ter vivenciado um momento crucial, um acontecimento
importante, conferindo a esse/a uma autoridade sobre esse ocorrido. Esse argumento
esta baseado “em uma pratica efetiva no dominio em que o orador se exprime” (Breton,
1999, p. 82). Essa é uma autoridade advinda dessas vivéncias, implicando sempre um
periodo de duracdo que gera um acumulo de experiéncias acerca do vivido e do
presenciado, sendo isso que o BB espelha ao completar 199 anos de existéncia no
mercado bancério.

Passa-se, nas linhas 5 a 9, para um argumento de superacdo, o qual, de acordo
com Perelman e Olbrechts-Tyteca ([1958] 2002, p. 327), insiste “[...]na possibilidade de
ir sempre mais longe num certo sentido, sem que se entreveja um limite nessa dire¢éo, e
isso com um crescimento continuo de valor”. Neste contexto, o que importa nao ¢ se
possuir um objetivo bem definido, mas sim considerar cada situagdo como um ponto de
referéncia e de trampolim que servira para se prosseguir numa certa direcdo de
crescimento indefinidamente. Fato atestado ao se afirmar que o BB esta pronto para
vencer no futuro, sem com isso determinar previamente aonde chegara.

Com isso, fecha-se o ciclo de raciocinio em que se apresenta uma imagem do
BB como uma instituicdo detentora de experiéncia/maturidade e, a0 mesmo tempo, de
jovialidade.

Depois, retorna-se (. 9-12) a um argumento conservador, levantando-se a
importancia da doacdo tanto de sangue como de medula. Com isso, demonstra-se um
lado do BB que se preocupa com o0 ser humano em questbes relacionadas a
solidariedade para com o proximo.

Ja nas Ultimas sentencas (I. 13-19), encontra-se um argumento pela ilustracéo,
cuja fungdo ¢é a “[...] de reforcar a adeséo a uma regra conhecida e aceita, fornecendo
casos particulares que esclarecem o enunciado geral, mostram o interesse deste através
da variedade das aplicagbes possiveis, aumentam-lhe a presenga na consciéncia”,
devendo, dessa forma, “[...] impressionar vivamente a imaginacdo para impor-se [sic] a
atencdo [...]” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, [1958] 2002, p. 407). Ha
também aqui uma tentativa implicita, na estruturacdo do argumento, de que oS

funcionarios se identifiquem/espelhem como possiveis “Regivane Salvador e a Louise
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Tardin” (I. 16), essas funcionam como enunciadoras do citado programa especial do BB
(. 13-17) voltado para melhorar a qualidade de vida dos seus funcionarios. Mais uma
vez, o0 BB liga sua imagem a um tema ultramoderno e que esta sendo bastante debatido
na sociedade hodierna, que ¢ a busca pela qualidade de vida.

Notou-se que esse texto, em sua totalidade, expressa o discurso empresarial, 0
qual visa comprovar a preocupacdo com temas politicamente corretos e circulantes
atualmente na sociedade.

O ethos adquire, no editorial estudado, o tom empresarial e o carater de uma
organizacdo preocupada com aquilo que o seu publico de interesse — no caso 0s
funcionarios — esta fazendo de sua vida pessoal, a qual traz consequéncias diretas para a
instituicdo na qual trabalha, espelhando, com isso, uma imagem de empresa responsavel
em sua pratica e preocupada com seus publicos estratégicos.

Tudo foi colocado, nesta produgdo, para tornar os funcionarios, publico-alvo da
matéria, convictos da sua importancia para a corporacdo, ndo apenas como pessoas que
trabalham para esta, mas como seres que devem viver da melhor forma possivel — com
maturidade/longevidade, salde, qualidade de vida e se preocupando com 0S outros
individuos que estdo ao seu redor.

Com isso, chega-se ao discurso igualmente dos profissionais das Relagdes
Publicas, ramo da Comunicacdo Social, que visa a coexisténcia entre publicos/pessoas
com interesses muitas vezes dispares que devem ser atendidos/ouvidos/respeitados.
Também se observa que a producdo textual termina por construir um ethos mais
adequado a uma empresa da atualidade, ou seja, aquela que estd preocupado com o
bem-estar dos seus colaboradores internos, como igualmente da sociedade como um
todo.

Diante disso, cabe ainda lembrar que o editorial é o texto que retne discursos
tanto da &rea da Administracdo como da Comunicacéo Social, representada aqui a partir
das habilitacdes Jornalismo e Relagdes Publicas. Esses formam o denominado
interdiscurso, o qual deve ser entendido como “[...] um espaco discursivo, um conjunto
de discursos (de um mesmo campo discursivo ou de campos distintos) que mantém
relagfes de delimitacdo reciproca uns com os outros [...]” (MAINGUENEAU e
CHARAUDEAU, 2004, p. 286). O que se presencia, neste editorial, é a presenca do
discurso da dire¢cdo do BB — um Banco conservador, mas com um olhar no futuro e
adaptando-se a este —, 0 qual é representativo do da Administracdo, e a presenca

igualmente do discurso do profissional de Comunicacdo, o qual possui um texto (o
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editorial) com formato bem delimitado e padronizado e sua escolha ja carrega a voz da
Administracdo e que é construido para atrair a atencdo dos publicos de interesse, algo

que € bem peculiar as Relac¢des Publicas.

4 CONSIDERAQ@ES FINAIS

A partir de uma identidade bem estruturada, 0s comunicadores sociais podem
trabalhar para gerar, nos publicos estratégicos das organizacdes, uma percepgdo/imagem
favoravel acerca dessas.

Na sociedade atual, em que a presenga macica das organizacbes é uma
realidade inexoravel na vida das pessoas e que a concorréncia entre essas € uma
constante, urge, cada vez mais, construir imagens favoraveis dessa como diferencial
mercadologico e como estratégia para angariar simpatia, confianca, credibilidade e
reputacdo para essas mesmas empresas.

Essa imagem tem o editorial de publicagdes empresariais como seu principal
formador, uma vez que esse € um género textual jornalistico com cunho interpretativo
que visa defender o ponto de vista da administracdo da revista sobre determinado
assunto, ou seja, no ambito empresarial, é o0 texto que objetiva expressar a
opinido/posicionamento da organizacao frente as questdes que terminam por projetar a
sua identidade para refletir a uma imagem almejada.

Tanto o administrador quanto os comunicadores sociais — jornalistas ou
relacbes publicas — devem se conscientizar acerca desse importante e fundamental
instrumento de constituicdo imagética corporativa. Construi-lo de forma consciente
através da elaboracdo de um ethos organizacional em consonéncia com a identidade da
empresa em questdo, bem como atraves da selecdo de marcas linguisticas, de ilustragdes
e de argumentos, é algo que deve ser uma pratica constante desses profissionais.

Essas, entdo, foram as consideracfes levantadas por esse breve estudo e que
podem servir de alerta para quem elabora esse tipo de matéria, sinalizando,

principalmente, para a responsabilidade que envolve a sua construgéo.
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