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Resumo: Neste trabalho, reflete-se sobre as imagens que as organizacGes dao de si — ethos
discursivo (MAINGUENEAU, 2008) — na perspectiva da constituicdo de capital e poder simbdlico.
Considera-se, em particular, a ideia de organizagdo comunicada (BALDISSERA, 2009b) para
estudar o discurso das organiza¢fes materializado com o intuito de gerar visibilidade para aspectos
de suas identidades. Suportado em elementos da analise do discurso, analisam-se um site de uma

empresa (poder privado) e de uma prefeitura municipal (poder publico).
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SOBRE AS OFERTASDE SIE A INSTITUCIONALIZAC}AO DE IDENTIDADES

Existir como identidade frente/para a alteridade exige algum nivel de visibilidade. Visibilidade
que, sob a perspectiva da sociedade do espetdculo (DEBORD, 1997) e considerando sua
potencializacdo pelo uso das tecnologias (THOMPSON, 2008), assume centralidade no atual
contexto, seja em perspectiva cultural, social, politica e/ou econdmica. Nessa direcdo, diferentes

sujeitos (re)apresentam-se permanentemente para, de alguma forma, dizerem de si para 0s outros
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(sujeitos, publicos), independentemente dos niveis de semelhanga entre o que “dizem ser” e “o que
sao”.

Nesse mundo de permissividade de exposi¢éo, os sujeitos tendem, sob diferentes pseudénimos,
a (re)apresentar-se da forma que melhor lhe convier, atualizando seus desejos, fantasias, imaginario.
Mesmo quando seus nomes proprios os identificam, muitas vezes reforcados e/ou validados por
imagens fotogréficas (retocadas (?)), tratam-se de edi¢des — perfis editados — dessas identidades. Séo
auto-edicbes do si (selecdo e combinagéo), pois que da complexidade que sdo as identidades,
consciente ou inconscientemente, apenas alguns aspectos sao selecionados para serem dados a
conhecer. Tendem a ficar de fora desse campo de visibilidade todos os aspectos considerados menos
relevantes ou com poténcia para gerar algum grau de resisténcia e antipatia na alteridade. Assim, a
edicdo do si em representacGes e 0 seu oferecimento na cadeia de comunicacao atenta, por um lado, para
a neutralizacdo (suspenséo) de tudo o que, de algum modo, puder desqualificar o sujeito identitario e,
por outro, para a projecdo daquilo de si que acredita causar as impressdes desejadas na
alteridade/audiéncia.

Considerando-se, em particular, as ofertas do si a partir das interacdes tecnologicamente mediadas,
foco deste estudo, entre o ser e 0 parecer, atualiza-se um vasto e elastico espectro de possibilidades.
Se essa caracteristica foi acentuada pela sociedade contemporanea, particularmente potencializada
pelo emprego das tecnologias, no ambito da comunicacdo organizacional ndo parece ser diferente.
Importa observar, primeiramente, que as organizagdes sao sujeitos em interacdo. S&o eles que Ihes dao
vida. Assim, personificadas em sujeitos, também elas editam o si que desejam oferecer aos publicos.
Pode-se, inclusive, afirmar que esse editar inclina-se a assumir carater estratégico — ndo para todas as
organizacOes, mas para as mais representativas, ou seja, aquelas que sdo modelares; exemplos a
serem seguidos. Além disso, considerando-se os altos niveis de competitividade em termos de
mercado, a disputa por boa visibilidade apresenta-se como fator que exige permanentes
investimentos das organizacdes que objetivam, dentre outras coisas, posicionamento e permanéncia

no mercado, imagem-conceito® positiva, legitimidade, capital e poder simbélicos* (BOURDIEU,

¥ Imagem-conceito ¢ um “construto simbélico, complexo e sintetizante, de caréter judicativo/caracterizante e provisorio,
realizada pela alteridade (recepgdo) mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma
diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as percepgdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade
de compreensdo, a cultura, o imaginario, a psique, a histdria e o contexto estruturado” (BALDISSERA, 2004, p. 278).

* “Q poder simbolico como poder de constituir o dado pela enunciacio, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de
transformar a visdo do mundo e, deste modo, a a¢gdo sobre o mundo, portanto 0 mundo; poder quase magico que permite
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1998), e mais vendas de produtos e servigos de modo a ampliar seus ganhos financeiros (lucros).

Nessa configuracdo, a estratégia organizacional precisa atentar para que a organizacgao seja
instituida e permanentemente (re)afirmada. Trata-se de comunicar e se fazer reconhecer como
legitima. O ato de institui¢do ¢ “um ato de comunicag¢do de uma espécie particular: ele ‘notifica’ a
alguém sua identidade, quer no sentido de que ele a exprime e a impde perante todos, [...] quer
notificando-lhe assim com autoridade o que esse alguém ¢é e o que deve ser” (BOURDIEU, 1996, p.
101). Para Bourdieu, instituir “[...] ¢ o mesmo que impor um direito de ser que ¢ também um dever
ser (ou um dever de ser). E ‘fazer ver’ a alguém o que ele é e, ao mesmo tempo, lhe fazer ver que
tem de se comportar em funcdo de tal identidade” (1996, p. 100). Entdo, ao dizer de si
discursivamente, a organizacdo também afirma seu dever de ser.

Atentando-se para o fato de que, pela poténcia das tecnologias de comunicacao e informagéo,
qualquer coisa pode assumir visibilidade instantanea (THOMPSON, 2008), mesmo quando ndo é
desejada, os discursos que ndo guardam relacdo com o que a organizacgdo ¢ de fato (sua identidade) —
discursos vazios — tendem a se caracterizarem por serem frageis. Quer parecer que, cada vez mais,
diante das expectativas geradas mediante processos de comunicagdo, as organizacOes sdo forcadas a
corresponder, em algum nivel, ao si que fora oferecido discursivamente. Isso exige cada vez mais
cuidados quanto a coeréncia entre o ser identitario, as projec6es de si discursivamente ofertadas e a

imagem-conceito construida pela alteridade.
SOBRE O SISTEMA EM ESTUDO E DOS OBJETIVOS

Antes de prosseguir, observa-se que este trabalho integra a pesquisa “Comunicagdo, cultura e

299

poder: a triangulagdo ‘iniciativa privada — poder publico — comunidade’”, em desenvolvimento na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Sob o Paradigma da Complexidade, a partir de Morin
(1999, 2000, 2001, 2002), a pesquisa tem como principal objetivo “compreender/explicar, na
perspectiva da comunicagéo, como se atualizam relacdes de poder

(jogos/estratégias/interdependéncias) na triangulacdo empresa privada—administracdo publica—

obter o equivalente daquilo que é obtido pela forga (fisica ou econdmica), gragas ao efeito especifico de mobilizagéo, s6
se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario” (1998, p. 14). O poder simbolico é “poder invisivel,
[...] exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que 0 exercem”
(BOURDIEU, 1998, p. 8).
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comunidade”. Como primeiro sistema, estuda-se a articulacdo empresa Tramontina S/A — Prefeitura
Municipal de Carlos Barbosa/RS — Comunidade de Carlos Barbosa/RS.

Este texto consiste em um estudo das representacdes ofertadas pela empresa Tramontina S/A e
pela Prefeitura Municipal de Carlos Barbosa/RS em seus sites oficiais. Investiga-se a producdo do
discurso organizacional como movimento que encerra uma multiplicidade de escolhas que se
entrecruzam, sobrepdem (ou opdem) e que ddo forma a (re)apresentacdo que as organizagdes fazem
de si. A opc¢éo por se estudar, aqui, 0s sites institucionais, contempla o fato de que se constituem,
atualmente, em importante e estratégico lugar de visibilidade organizacional. Além disso, tem poténcia
para hibridizar o carater informativo e o promocional da comunicacdo de modo a gerar efeitos de
verdade. Isto €, apesar de ser evidente a intencdo propagandistica dos sites institucionais, a frequente
articulacdo do conteldo ai disponibilizado com aspectos da histéria da organizacdo, dados
estatisticos, localizacdo, apresentacdo técnica de produtos (até para evitar processos por propaganda
enganosa), divulgacdo de noticias sobre a organizacdo e/ou algo relacionado a ela (produtos/servicos,
seus empregados, seus fazeres e, ainda, relacionado a seus parceiros e publicos) e/ou “genéricos” de
interesse publico (sobre saude, educacédo, seguranca etc.) tendem a diminuir os efeitos de sentido de
discurso promocional em prol dos efeitos de traducdo da verdade identitaria.

Os sites institucionais, com as diferentes tecnologias que comportam, tém-se constituido em
lugar de interacdo dos publicos com a organizacgdo (particularmente quando se pensa nas ouvidorias,
nos “fale conosco”, nos chats e nos blogs), meio para realizacdo de negécios (contratacGes de
servigcos e compras, por exemplo) e para as solicitagdes de atendimentos (tanto no servigco publico
quanto na iniciativa privada), fonte de consulta para o publico em geral (exemplos sdo as pesquisas
realizadas por estudantes, a busca de informacbes sobre uma dada empresa e 0 e-governo) e,
também, fonte de informacgdes para os jornalistas de midia. Nesse sentido, muitas das informacdes
que apenas circulavam entre os sujeitos préximos a organizacdo (empregados, habitantes do entorno
da organizacdo, midia local), portanto com visibilidade restrita ou barrada pelos processos da midia
(por exemplo, por ndo atender os critérios de noticiabilidade de um jornal) agora podem estar
disponiveis pelas “maos” da propria organizacao que, estrategicamente, até ensaia dispensar algumas
das mediacBGes normalmente realizadas pela midia tradicional.

Dessa forma, tanto o site da empresa Tramontina quanto o da Prefeitura Municipal de Carlos
Barbosa sdo estratégicos para sua (re)afirmacgdo institucional. Porém, ndo basta marcar presenga —

dispor de um site —, importam as representacdes de si que ai sdo ofertadas, particularmente quando se
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pensa que essas representacdes interferem nas percepcdes que os publicos tém das organizaces e,
em alguma medida, influenciam na construgdo/acumulacédo de capital e poder simbdélicos. Na medida
em que esse poder simbdlico, em diferentes contextos, pode estar com ambos os atores (empresa e
prefeitura) ou concentrado em apenas um deles, pode-se pensar que em situacdes de enfrentamento
(disputas, transacOes) esses atores podem se exercer — e € provavel que assim procedam — sobre a
comunidade local (habitantes do municipio de Carlos Barbosa) como forma de potencializar sua
forga para atingir seus objetivos. Por exemplo, como reagiria a comunidade de Carlos Barbosa diante
de um enunciado do tipo: “A empresa sera transferida para outro municipio da regido, pois este,
diferentemente do poder publico de Carlos Barbosa, oferecera isengdo de impostos por 20 anos”. E
provavel que, muito além das diretamente implicadas questdes sociais, técnicas e econdmicas, como
a questdo da guerra fiscal, dos empregos perdidos, do redimensionamento dos valores investidos no
municipio, da geracdo de renda etc. — sem diminuir sua relevancia —, a reacdo da comunidade em
prol de um ou outro ator tendera a ser atravessada pelo simbolico que cada um exerce sobre ela.
Neste estudo, a discussdo sera orientada por elementos do quadro tedrico da comunicagdo
organizacional e da analise do discurso (AD), com especial destaque para a nocdo de ethos

discursivo, segundo Maingueneau (1998, 2008).
COI\/IUNICAC;AO ORGANIZACIONAL E PROCESSOS IDENTIFICATORIOS

A reflexdo sobre a no¢do de comunicagdo/comunicacdo organizacional foi (re)apresentada em
trabalhos anteriores®. Aqui, basta dizer que a comunicacdo organizacional é compreendida como
“processo de constru¢do e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais”
(BALDISSERA, 2008a, p. 169). Nessa perspectiva, evidenciam-se as disputas de sentidos que se
realizam toda vez que os sujeitos — como forcgas — relacionam-se em processos comunicacionais. Da
mesma forma, atenta-se para o fato de que a comunicac¢do organizacional ndo se restringe a fala
oficial, planejada, mas que se realiza sempre que um sujeito estabelecer algum tipo de relacdo (direta
ou indiretamente) com a organizagéo.

Assim, em perspectiva complexa, procura-se compreender a comunicacao sob trés diferentes

dimensdes articuladas/tensionadas: a dimensdo da “organiza¢do comunicada”, a da “organizacdo

® Ver, dentre outros, Baldissera, 2000, 2004, 2008, 2009a, 2009b, 2010.
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comunicante” e a da “organizacao falada” (BALDISSERA, 2009b). A dimensdo da “organizacao
comunicada” compreende a fala oficial, autorizada, os processos planejados. A da ‘“organizacio
comunicante” contém a dimensdo da organizacdo comunicada e a ultrapassa a medida que abrange
todas as relagdes comunicacionais que 0s sujeitos estabelecem diretamente com a organizacao. Além
daquilo que ela diz formalmente, também contempla os processos de comunicacdo informal que
ocorrem no ambito organizacional e todos os demais processos relacionais que, de alguma forma,
consistirem em construcdo e disputa de sentidos. Portanto, pode ser uma relacdo mediada por
tecnologias — como, por exemplo, um contato através de site ou telefone — mas também pode ser a
atribuicdo de sentido que um sujeito realiza ao se deparar com a fachada ou o jardim de uma
empresa. Nesse caso, ndo ha como saber se houve ou ndo inten¢do de comunicar, assume-se que seja
comunicacéo (ECO, 1997).

Sob a dimensdo da “organizacdo falada” considera-se que a comunicacao que se realiza fora do
ambiente organizacional e que ndo consista em algum tipo de relacdo direta com a organizacdo, mas
que a tenha como referéncia dos enunciados, também é comunicacdo organizacional. S&o exemplos:
as conversas que se referem as organizacdes onde trabalham, materializadas entre amigos, durante
um encontro para um jogo de futebol; a divulgacdo dos resultados de uma pesquisa realizada em
alguma universidade e que tem uma dada organizacdo como seu objeto de estudo; e uma matéria
publicada em um jornal e que n&o seja resultado de material enviado pela empresa.

Para este estudo, interessa especialmente a dimensao da “organiza¢do comunicada”, pois que 0
site institucional é, fundamentalmente, fala autorizada. Trata-se de lugar privilegiado para a
organizacdo dizer de si, alinhar seu discurso as suas estratégias, sem o risco das mediacGes. Nessa
direcdo e a partir de seus objetivos, conforme se disse, a organizacdo seleciona aspectos de sua
identidade e os combina propondo sentidos aos seus publicos. Até quando a estratégia organizacional
ndo esta claramente definida, a elaboracdo de qualquer contetdo e sua disposicdo em um site
institucional sera pautada por intencdes, sejam elas as definidas pela organizacdo ou aquelas que o
sujeito que elabora/atualiza o site acredita que sejam ou devam ser. Mesmo aqui, trata-se da fala
oficial, pois esse sujeito fora legitimado para dizer pela organizacio, torna-la presente. E algo como
um porta-voz autorizado. Caso contrario, o site e 0 conteddo ndo teriam sido aprovados, até porque a
responsabilidade legal continua sendo dela.

Em perspectiva de disputa por boa visibilidade e bons retornos de imagem-conceito, é provavel

que o discurso organizacional atualizado no site tenda a observar as representacdes, valores, crencas
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dos seus publicos, bem como suas expectativas frente a organizacdo para, de alguma forma, traduzi-
los em enunciados. Na mesma direcdo, importa considerar que os publicos, racionalmente ou ndo,
inclinam-se a valorar positivamente as organizagdes que, de algum modo, reproduzem e devolvem
seus proprios valores. Esse espelhamento, em sentido alargado, € uma estratégia discursiva que
considera o narcisismo dos publicos para gerar identificacdo. Ver a propria face (valores) no discurso
organizacional gera bons niveis de satisfacdo nos publicos, a0 menos num primeiro momento, caso 0
discurso seja vazio.

Essa visibilidade estratégica pode contemplar a materializacdo de acdes (tais como pesquisas®)
para conhecer os publicos (particularmente seus cddigos culturais) e o emprego desse saber nos
processos de edicdo do “si” que lhes sera oferecido. Observe-se que esse “si” editado tanto pode
compreender aspectos da identidade organizacional, como se tratar de estratégia discursiva vazia, ou
seja, somente representacdo para devolver aos publicos, mediante espelhamentos, imagens de suas
proprias faces; seus valores, suas crencgas, seus desejos. Nesses casos, a organizacdo apenas
materializa um dado discurso por avaliar que tal discurso tendera a gerar identificagdo com seus
publicos a medida que atender suas expectativas, porém a organizacdo nao € aquilo que o discurso
afirma que ela é e tampouco esta disposta a e/ou objetiva sé-lo. Espelhar a propria face dos publicos

constitui-se em algo como pregar para 0s convertidos.
ETHOS DISCURSIVO E IMAGEM-CONCEITO POSITIVA

O que esta em jogo na producdo de discursos realizada pelas organizacbes? Trata-se,
basicamente, da realizacdo de escolhas feitas e tornadas visiveis para que o resultado final do
enunciado tenha determinada significacao, pois que os dizeres, conforme Orlandi, ndo sdo

apenas mensagens a serem decodificadas. Sdo efeitos de sentidos que sédo
produzidos em condi¢Bes determinadas e que estdo de alguma forma presentes no
modo como se diz [...] Esses sentidos tém a ver com o que é dito ali mas também em
outros lugares, assim como com o0 que ndo € dito, e com o que poderia ser dito e ndo
foi (2009, p. 30).

® Destaque para as entrevistas em profundidade, as observagdes participantes e a etnografia.
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Portanto, a nocdo de discurso ndo pode ser confundida com a de mensagem ou de informacéo
baseada em cddigos referentes a aspectos da realidade. O discurso designa “[...] um certo modo de
apreensdo da linguagem [...] como a atividade de sujeitos inscritos em contextos determinados” e
mais, “por supor a articulacao da linguagem sobre parametros de ordem nao lingiiistica, o discurso
ndo pode ser o objeto de uma abordagem puramente lingiiistica” (MAINGUENEAU, 2000, p. 43).
Assim, ainda segundo o autor, “o discurso forma uma unidade de comunicagdo associada a
condi¢des de producdo determinadas” (2000, p. 44). Nessa direcdo, o discurso pode ser
compreendido como pratica social, pois “a linguagem verbal e as outras semiodticas com que se
constroem o0s textos sdo partes integrantes do contexto socio-historico e ndo alguma coisa de carater
puramente instrumental, externa as pressdes sociais” (PINTO, 2002, p. 28). O sistema de
significagdo (lingua, imaginario, cultura, ideologia) no qual o sujeito se inscreve afeta diretamente o
que ele diz.

Portanto, dizer constitui-se em movimento de construcdo de sentidos que se realizam como
influéncia tanto para a manutencéo e reproducdo das representacdes que 0s sujeitos fazem do mundo,
quanto para sua transformacao. Nessa direcéo, vale atentar para a afirmacdo de Bakhtin de que toda
enunciagdo (como ato de produzir um texto, verbal ou de outra natureza) “prolonga aquelas que a
precederam, trava uma polémica com elas” (2010, p. 101) e exige ser compreendida no seu contexto
vivido/ideoldgico. Entao, “qualquer enunciag¢do, por mais significativa e completa que seja, constitui
apenas uma ‘fracdo’ de uma corrente de comunica¢do verbal ininterrupta”, e essa, “apenas um
momento na evolugdo continua, em todas as dire¢des, de um grupo social determinado” (BAKHTIN,

2010, p. 128). Ainda segundo o autor, toda palavra

comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo fato de que procede de alguém,
como pelo fato de que se dirige para alguém. Ela constitui justamente o produto da
interacdo do locutor e do ouvinte. Toda palavra serve de expressdo a um em relacéo
ao outro. Através da palavra, defino-me em relacdo ao outro, [...] em relacdo a
coletividade (2010, p. 117, grifos do autor).

Assim, o discurso dos sites institucionais compreende estratégias de escolhas, que, dentre
outras coisas, consistem em recortar facetas de si e apresenta-las (e reapresenta-las) a alteridade e
posicionar-se em sua memoria. Da mesma forma, nesse processo as organizagdes procuram adaptar-

se a dindmica politico-socio-cultural, ao contexto econdmico, implicando, inclusive em possiveis
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mudancas de aspectos da identidade. Portanto, ndo se trata apenas de escolher este ou aquele
enunciado, de posicionar este ou aquele discurso. Aqui, a nogdo de ethos torna-se relevante.

Para pensar a nogéo de ethos, € necessario compreender alguns dos fundamentos da retorica
classica. Maingueneau (2008) recorre a Aristoteles e sua retdrica para argiir que o objetivo do
filésofo grego era construir um arcabourco para verificar o que é persuasivo para determinados
"tipos" de individuos. O orador visa, por meio do ethos, "causar boa impressdo mediante a forma
com que se constroi o discurso, em dar uma imagem de si capaz de convencer o auditorio, ganhando
sua confianca”. (MAINGUENEAU, 2008, p. 56). Assim, o ethos ndo mobiliza somente o discurso
em si, mas todo um conjunto de caracteres que envolverdo o ato de enunciar, como alteracdes/formas
de fala do orador, escolha/exclusdo de palavras, argumentos, e as préprias condi¢fes de apresentacéo
de um enunciado. O mecanismo de funcionamento do ethos é encontrado por Maingueneau na
propria retdrica aristotélica: “para produzir essa imagem positiva de si mesmo, o orador pode jogar
com trés qualidades fundamentais: a phronesis, ou prudéncia, a areté, ou virtude, e a eunoia, ou
benevoléncia” (2008, p. 57, grifos do autor).

De acordo com Maingueneau, todo discurso “supde um ethos: implica uma certa representagéo
do corpo de seu ‘responsavel’, do enunciador que se responsabiliza por ele. Sua fala participa de um
comportamento global [...] atribuimos a ele, dessa forma, um °‘carater’, um conjunto de tragos
psicoldgicos [...] € uma ‘corporalidade’ [...]” (1998, p. 60) (grifos do autor). O autor afirma, também,
que “carater e corporalidade s3o inseparaveis, apoOiam-se em estereGtipos valorizados ou
desvalorizados na coletividade, em que se produz a enunciagdo” (1998, p. 60). Assim, recorrer a
qualificaces dessa ordem pode significar tornar-se credivel, tornar o enunciador digno de fé, o que
faz com que o discurso adquira efeito de verdade.

Para pensar a relacdo entre ethos e as representagdes que alteridade faz de uma dada identidade
organizacional, vale observar que o “ethos discursivo é coextensivo a toda enunciagéo: o destinatario
€ necessariamente levado a construir uma representacdo do locutor, que este ultimo tenta controlar,
mais ou menos conscientemente e de maneira bastante variavel, segundo os géneros de discurso”
(MAINGUENEAU, 2010, p. 79). Observa-se, por fim, que a adesdo (ou ndo) do enunciatario ao
discurso ndo engloba (ao menos inicialmente) a questéo da verossimilhanca, qual seja, da verificagéo

das condigdes de validade dos recortes selecionados.
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ETHOS E AS APRESENTACOES DE SI

A seguir analisam-se as apresentacOes de si realizadas pela Prefeitura Municipal de Carlos
Barbosa e pela empresa Tramontina S/A em seus sites institucionais. A Prefeitura Municipal de
Carlos Barbosa, criada em 25/09/1959, é responsavel pela administracdo publica de um municipio
que, segundo site institucional’, conta com 25.160 habitantes. Distante 100 km da capital do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 0 municipio situa-se na regido da serra gatcha. As atividades econémicas
dividem-se em: inddstria (59,93%), agropecuaria (10,16%), comércio (4,26%) e servicos (25,65%).
Em 2007, o PIB per capita era de R$ 26.373,00/ano e a taxa de analfabetismo era zero. O indice de
desenvolvimento humano (ONU), conforme dados de 2000, era de 0,858, o que significa ser o 3°
melhor indice do estado e 0 11° do pais.

A empresa Tramontina S/A, fundada em 1911, por Valentin Tramontina, na cidade de Carlos
Barbosa, regido da serra do Rio Grande do Sul, possui, hoje, dez unidades fabris em diferentes
estados brasileiros (Rio Grande do Sul, Para e Pernambuco) e conta com mais de 6 mil empregados.
De acordo com o site institucional®, atualmente a empresa produz acima de 16 mil itens’,
comercializados em mais de 120 paises.

Apds essa rapida apresentacdo das organizacdes em estudo, convém ressaltar que, na
perspectiva do ethos discursivo, aquele que se apresenta (neste caso, a empresa e a prefeitura),
conforme Maingueneau, ‘“valoriza um produto que ¢ ele mesmo” (2010, p. 83). Nesse sentido, as
(re)apresentacbes de si sdo recortes de aspectos identitarios que a evidenciam como detentora
deste(s) ou daquele(s) predicado(s). Assim, a oferta discursiva do si exige esforcos (estratégicos ou
ndo) que abarcam a forma como o meio serd empregado, assim como as escolhas discursivas que
melhor representardo o que se quer dizer/transmitir.

Para conhecer as apresentacdes do si realizadas pela Tramontina e pela Prefeitura de Carlos
Barbosa, a andlise dos sites contempla, além dos enunciados, aspectos de sua arquitetura e

navegabilidade, o uso de imagens e a disposi¢do de informacoes.

" http://www.carlosbarbosa.rs.gov.br, acessado em 03/03/2011.

® http://www.tramontina.com.br/pt. Acesso em: 17/02/2011. Todas as informagdes e enunciados apresentadas nesta
analise sdo retiradas deste site.

° Dentre os itens produzidos estdo as/os: ferramentas manuais, utensilios de cozinha, baixelas, panelas, talheres, tesouras,
acessorios para eletrodutos, interruptores, tomadas, pas, picaretas, carrinhos-de-méo, foices, ferramentas para jardinagem,
pias, coifas, lixeiras, fornos, cubas e tanques.
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ETHOS E APRESENTAGAO DE SI - A PREFEITURA MUNICIPAL DE CARLOS
BARBOSA

O site da Prefeitura Municipal de Carlos Barbosa™ pressupde ethos em quatro principais
perspectivas: a) servicos e informacdes institucionais; b) valoracao da historia e da cultura — atencéo
para os simbolos, a imigragdo e a religiosidade; c) desenvolvimento — econémico, social, qualidade
de vida; e d) destino turistico — promog¢do mercadoldgica.

a) Servicos e informac0es institucionais: nessa perspectiva as apresentacfes de si sdo0 uma
forma de accountability (prestacdo de contas) ao cidaddo. A visibilidade recai sobre informacGes
referentes aos conselhos municipais, leis, servicos como coleta seletiva de lixo e iluminacéo publica,
classificados de empregos, acdes voltadas a populagdo idosa, concursos publicos, noticias relevantes,
enderegos e telefones Uteis etc. Assim, atende ao “dever de ser” (BOURDIEU, 1996) exigido para
sua institucionalizacdo. A prefeitura é competente, transparente, responsavel e publica.

b) Valoracdo da historia e da cultura: o site atualiza a questdo da auto-estima dos municipes —
orgulho de ser barbosense. Reforga os aspectos da “terra” e da historia da constituigdo do municipio
de modo elogioso. Isso pode ser identificado em enunciados do tipo: “Um municipio para viver,
trabalhar e ser feliz”, ao lado de uma imagem em preto-e-branco, reportando-se ao passado.
Também, apresenta-se como acolhedor da diversidade: “Carlos Barbosa ¢ terra de varias etnias, de
indigenas a imigrantes europeus, muitos S0 0S povos que compuseram o municipio [...]”. Observa-
se que o discurso da diversidade tem assumido relevo na sociedade contemporanea e, nesse sentido,
tende a gerar boas identificacdes. Porém, a equidade dessa pregada diversidade cultural — faceta do si
—, € relativizada no momento em que se enuncia que 0s imigrantes italianos, em maior nimero,
“impulsionaram o desenvolvimento”; as demais etnias recebem apenas citagao.

Os simbolos que representam a cidade reforcam essa forma de apresentar-se. O brasdo ressalta
0 nome e a data da criacio do municipio, e outras caracteristicas: ha imagens estilizadas
representando a estacdo férrea local, os instrumentos do trabalho industrial e agricola, montanhas
verdes ao fundo, o céu que abriga o Cruzeiro do Sul, uma cruz e a inscrigao “AM” que, de acordo
com o enunciado explicativo dos simbolos, identificam Carlos Barbosa com a religido cristd. A atual

logomarca da cidade reforca esses aspectos do si. A bandeira, um retangulo azul com uma espécie de

10 http://www.carlosbarbosa.rs.gov.br/site/index.php. Acesso em: 07/02/2011. Todas as informacdes e enunciados
apresentadas nesta analise sdo retiradas deste site.
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livro estilizado a partir das iniciais "CB", possui um centro onde se exibem duas espigas em tom
amarelo e uma roda dentada ao centro, repetindo os elementos que identificam Carlos Barbosa com o
trabalho, a atividade industrial e seu potencial agricola. Observa-se que esses aspectos do si,
ofertados através dos simbolos, tensionam a imagem de valorizacao da histéria e da cultura com a do
desenvolvimento.

c) Desenvolvimento: os simbolos dizem do orgulho de uma histdria de luta e desenvolvimento
a medida que ressaltam o trabalho, a industria e a agricultura, valores que espelham as faces da
prépria comunidade regional. As mesmas ideias sdo reforcada pela letra do hino de Carlos Barbosa:
"Canto a forca da vida e de fé / Esta gente constréi a nacdo / E meu povo que luta e avanca / Para ser
dono do seu proprio chao". Além disso, o desenvolvimento também é reafirmado por estatisticas, que
ressaltam os elevados indices de desenvolvimento humano e econdmico do municipio, bem como a
variedade de servicos disponiveis a populacéo.

d) Destino turistico: diversidade de imagens do si que ressaltam a face de municipio turistico.
Nessa direcdo, a luz recai sobre os considerados atrativos turisticos, que incluem o reforco a sua
localizacdo em meio a serra galcha, a apresentacdo de fotos de igrejas centenarias, e destaque ao

evento "Natal das Estrelas™, com decoracGes e programacéo cultural especifica.
ETHOS E APRESENTAQAO DE SI - ATRAMONTINA S/A

O site da empresa Tramontina, por sua vez, pressupde ethos em cinco perspectivas principais:
a) sofisticacdo, tecnologia e qualidade em produtos; b) tradicdo e seriedade; c) responsabilidade
ambiental; d) promotora do bem-estar, da salde e educadora; e €) responsabilidade social
(particularmente com os funcionarios).

a) Sofisticacdo, tecnologia e qualidade em produtos: nesta perspectiva, a Tramontina transmite
um ethos de sofisticacdo e qualidade como se evidencia no enunciado "Os produtos Tramontina sdo
da mais alta qualidade™. O esmero na producdo e veiculacdo de imagens de alguns de seus produtos
ressalta a beleza, a funcionalidade e a busca pela sensacdo de robustez. A exibigédo de certificagdes
de qualidade possibilita & Tramontina reforcar esse ethos em relacdo a qualidade tanto do processo
de producdo como do produto final. O préprio site da empresa exibe um design limpo, sugerindo
modernidade e elegancia: ha todo um cuidado com que imagens e textos sdo apresentados. Face a

competicdo mercadologica, o ethos apresentado possui carater estratégico.
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b) Tradicdo e seriedade: a histdria da organizacdo € pontuada a partir de enunciados que
contam a origem de seu fundador (filho de pais italianos), que monta uma ferraria e, apds cumprir
com obrigacOes militares, transfere a empresa para um local maior para, em seguida, casar-se
(resgate aos valores da familia e do trabalho). Associada a uma linha do tempo, com imagens de
época acompanhadas dos feitos mais significativos da empresa ao longo das décadas, a historia
contada no site evidencia um ethos de empresa tradicional. O ethos de seriedade transparece,
também, na exibicdo de certificacdes adquiridas pela empresas, dentre elas as relacionadas ao meio-
ambiente (FSC - Forest Stewardship Council - Conselho de Manejo Florestal; ISO 14001) e ao
processo de producdo (ISO 9001 e Inmetro). Vale ressaltar que a conquista de certificacBes de
qualidade, bem o resgate da memoria institucional, tem se tornado prética corrente nas grandes
organizac6es nos Ultimos anos, por questdes de sobrevivéncia e de estratégia, respectivamente.

c) Responsabilidade ambiental: o ethos de empresa preocupada e consciente em relacdo ao
meio-ambiente transparece na descri¢do de a¢des ambientais, onde a Tramontina se diz “consciente
de que a manutengdo das florestas ¢ fundamental para a conservagdo do meio ambiente” e, por isso,
“investe em projetos de florestas de produgdo”, plantadas com o objetivo de atender a producao
madeireira industrial. Essa consciéncia se traduz ainda na descri¢do, sempre associada a imagens
reforcadoras de sentidos, de outras acGes de compensacao ao meio-ambiente. Nesse sentido, além de
se afirmar como consciente, a empresa atenta para o discurso da sustentabilidade que ganha relevo
em nivel mundial. Assim, mais do que apenas responsavel, apresenta-se atenta as tendéncias
mundiais (analise de cenario).

d) Promotora do bem-estar, da salde e educadora: a Tramontina apresenta em seu site uma
area destinada a dicas e matérias de manutencdo doméstica, incluindo matérias relativas a
jardinagem, decoragdo, meio-ambiente, indo além, exibindo ainda contetdos relacionados a
comportamento, gastronomia e a criancas. Predominam, aqui, a linguagem educativa, com contetdos
elucidativos sobre assuntos diversos. O ethos demonstrado €, fundalmentente, o de uma empresa
preocupada em promover a salde e o bem-estar das pessoas, conforme demonstram os enunciados
“De herdi a vildo - grosso ou fino, o sal € responsavel por dividir em dois a cultura churrasco”, que
expoe os dilemas do uso do sal no churrasco, pratica culinéria (e cultural) do povo gaucho, e “O
poder do bem”, em que se abordam os beneficios da generosidade. Com o enunciado “Bancando o

Van Gogh - ndo é trabalho simples pintar as paredes da propria casa. Armazene paciéncia e energia
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para evitar arrependimentos”, a Tramontina “ensina” os consumidores a pintarem uma parede
corretamente, assumindo, neste ponto, uma posi¢éo de educadora.

e) Responsabilidade social: 0 ethos de empresa “humana” e responsavel emerge no enunciado
“A diversidade ¢ nossa alma”. Para a empresa, “o mais importante sao as pessoas’. Assim, a
Tramontina “sempre confiou nas pessoas, estabeleceu importantes parcerias”, ¢ “firmou relagdes
pautadas pelo respeito reciproco”. Ora, se a Tramontina ¢ uma empresa com “alma”, a auto-
atribuicdo de qualidades/caracteristicas humanas ndo surpreende no enunciado que postula os valores
da organizagao, em elementos como “trabalho”, “lideranca”, “valorizagao” e “devog¢ao”. Em outro
enunciado, a Tramontina afirma que as agdes de suas unidades fabris estdo “sempre preocupadas
com 0 bem-estar ¢ a qualidade de vida das comunidades onde estdo inseridas”. O cuidado e o
respeito ao funcionario e a comunidade sdo, pois, predicados bem-vistos pela sociedade — sdo
elementos que tem, inclusive, sido objeto de avaliacdo em métodos que buscam avaliar/mensurar a

imagem-conceito das organizaces.
INFERENCIAS E CONSIDERACOES

As analises, para além das questdes de arquitetura dos sites, permitem inferir que ha diferencas
significativas nas formas como as duas organizacdes dizem de si. Uma das diferencas a destacar é o
fato de que, enquanto o discurso da Tramontina, no seu site institucional, evidencia a estratégia de
gerar identificacdo com seus publicos mediante espelhamentos e, com isso, comunicar e fazer-se
reconhecer como organizacdo legitima — portanto necessaria —, o discurso da Prefeitura de Carlos
Barbosa caracteriza-se pela tendéncia a prestar informacdes basicas, dar visibilidade a alguns dos
sues servicos e acOes e exercer algum nivel de prestacdo de contas. Pode-se pensar que essa
diferenca esteja diretamente articulada a natureza das organizag¢fes: uma publica e a outra privada.
Assim, enquanto a Tramontina necessita reafirmar-se a todo tempo e, para isso, necessita ser
reconhecida pelos publicos, a Prefeitura, sob o atual regime de administracdo publica é, por si,
legitima. N&o enfrenta competicdo para se manter no mercado, da mesma forma que pertence a um
sujeito especifico — é da qualidade do publico.

O ethos da empresa Tramontina, a partir de seu site, considerando-se que sdo imagens do si
ofertadas a alteridade, atentam para valores que se apresentam potencializados na sociedade atual e

procura responder a varios discursos dessa sociedade, tais como o da responsabilidade social (cuidar
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dos empregados, educar, orientar, colaborar), do respeito ao humano, da sustentabilidade, do
desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, da geracdo de empregos, da continuidade da propria
organizacdo e da valorizacdo de sua historia.

O ethos da prefeitura Municipal de Carlos Barbosa, que passa ao largo dos processos
estratégicos, oferta a imagem de parcimoénia. Reafirma-se como publica e resultado do povo do qual
se orgulha — destacando sua historia, comprometimento e desenvolvimento. Diz-se atenta as
necessidades da populacdo, pois que identifica servicos disponiveis e indica como podem ser
acessados. Também apresenta algum nivel de prestacdo de contas que vem ao encontro das
exigéncias da sociedade. Somente ao apresentar-se como destino turistico, o carater informativo do
site assume alguma qualidade promocional.

Assim, os ethos discursivos dos sites parecem evidenciar que, enquanto a Prefeitura repousa
sobre a tranquilidade de ser legitima, a empresa precisa (re)conquistar e (re)afirmar
permanentemente sua legitimidade na busca por capital e poder simbélicos. Os desdobramentos
dessas formas de apresentacdo s&o, em uma medida, a disposicdo de elementos formadores,
mantenedores e/ou atualizadores das suas identidades e, em outra, fonte para que a alteridade

elabore imagens-conceito sobre as organizacdes.
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