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Resumo

Capellani, Danielle Zumaliveira, Maria do Carmo Leite dé Retorica

da Neutralidade em Reportagens do Jornalismo de Négios. Rio de
Janeiro, 2010. 216p. Tese de Doutorado — Departamée Letras,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A presente tese propbe uma discussdao sobre a gosautralistica
(Heritage; Greatbatch, 1991) adotada nas reporsagercapa da Revista Exame,
da editora Abril, publicadas no ano de 2005. Arigens sdo analisadas a
partir das estratégias argumentativas (Vieira, 28@8iffrin, 1987; Gryner, 2000)
de expressao de pontos de vista e de sustentagramepo das quais a revista se
posiciona e posiciona as organizacfes e 0s emjpesktarré; Langenhove,
1991; 1999) no mundo dos negdcios. A partir daismélestas estratégias, foram
verificadas as principais storylines de sucessemdifias pela publicacdo, como
principios para as empresas crescerem com lucroesdtados apontam para o
uso de estratégias de sustentacdo de argumentosasenem fatos; exemplos de
outras empresas; dados estatisticos obtidos atdevgsesquisas e de discurso
reportado (Tannen, 1989) de estdrias de vida deesd@gos e especialistas, o que
confere ao discurso jornalistico aparéncia de sgmtar objetivamente a realidade
(Shi-Xu, 2000). No entanto, estas estratégias istgid-discursivas expressam
pontos de vista e aproximam 0 género reportagepreks release, isto €, de um
texto que informa e promove as organizacdes, ses®m@s e servem cComo
cartilhas que orientam o comportamento profissiomaimundo capitalista (Gee
et. al., 1996).

Palavras-chave
Neutralidade jornalistica; revista de negociostagstjias argumentativas;

posicionamento.
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Abstract

Capellani, Danielle ZumaQliveira, Maria do Carmo Leite deThe
Rethoric of Neutrality in News Reports in Businesgournalism. Rio de
Janeiro, 2010. 216p. PhD Dissertation — Departaed Letras,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study proposes a discussion about the nesttcaposture (Heritage;
Greatbatch, 1991) assumed on cover reports of Relzisame published in 2005,
Abril Publisher. The reports are analyzed basedhenargumentative strategies
(Vieira, 2003; Schiffrin, 1987; Gryner, 2000) of rka of points of view and
sustaining, through which the magazine assumes sitigpo while positions
organizations and entrepreneurs (Harré; LangenH®&l, 1999) in the business
world. The analysis of these strategies unveiled fain storylines of success
spread by the magazine as principles for compatuegrow profitably. The
results show the use of strategies to sustain aggtsbased on facts; examples of
other companies; statistical data from surveysrapdrted speech (Tannen, 1989)
of life stories told by entrepreneurs and expertaking believe that journalistic
discourse represents objectively the reality (Shj-X2000). However, these
linguistic and discursive strategies express poiofs view and provide
approximation between reports and press releaatjgha text that informs and
promotes organizations and their managers and earséd as manuals to guide

professional behavior in the capitalist world (&eeal., 1996).

Keywords
Journalistic neutrality; business magazine; arguaieme strategies;

positioning.
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“O que nao o mata o fortalece.”
Friedrich Nietzsche (Ecche Homo, p. 25)
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