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2.
Referencial Teérico

Para responder as questdes de pesquisa desteéhdrabalizamos como
abordagem a perspectiva da Linglistica interacigaposta por Silveira (2008),
a partir do trabalho de Couper-kuhlen & SeltingQ®0 em que as autoras
organizam a publicacao intitulacdiudies in Interational Linguistics, defendendo
que € a partir da interacdo social que se deveapensonstituicdo e 0 uso da
linguagem.

Ao contrario da visdo tradicional de linguagem corapresentacdo do
mundo, em que o falante é a Unica fonte de infofimaa partir da Linguistica
interacional compreende-se a linguagem como forenmtgracao social, na qual
todos os participantes tém responsabilidades igAaiseportagens de capa, como
textos midiaticos impressos, sdo uma forma dedgéer social (Scollon, 1998).
Esta nova perspectiva em Linguistica pode ser @&kbcao que se tem
convencionalmente denominado de “virada linguiStiagpartir dos anos 60 (cf.
van Dijk, 2004).

Segundo Gracia (2004, p.37-42), essa ‘“virada” emvas seguintes
mudancas nos estudos da linguagem: uma perspegtirarepresentacionista,
compreendendo-se a linguagem como parte da coastda; mundo e ndo mera
reproducdo deste; a linguagem como forma de acdimgaagem como acgao
retérica, sendo focalizados os efeitos sociais l#gigas que emanam de nossas
praticas discursivas, por exemplo, o discurso jatieo construindo o discurso
empresarial, objeto de estudo neste trabalho. Aatlmgelos jornalistas como
neutro, imparcial e objetivo, aqui o discurso jdisteco é estudado a partir dos
movimentos de geracdo de pontos de vista e dagéggas de sustentacdo destes
com o propoésito de tentar convencer os leitoresogogar a adocdo de certas
atitudes. E, por fim, a linguagem como praticaaoci

A partir desta nocdo sobre linguagem, lancamosonaodisar sobre a
realidade do mundo dos negdcios e da nova ordemnatlalho, construidas na
linguagem e através dela, por meio da literatupe@alizada, dos textos
produzidos por gurus da Administracdo e, princigeite, por textos da midia,

qgue implicam na proposta de construcdo de posigientos e de identidades para
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executivos, conforme exposto nas reportagens dex @ revista Exame
selecionadas neste trabalho.

Adotando a visdo interacional de linguagem, neafgtaglo tratamos do
género textual em andlise: as reportagens de @pevista de negocios Exame
(subitem 2.1). A analise das reportagens se d& psfmatégias argumentativas
observadas na construgcdo de pontos de vista aitcesizemundo do trabalho
(subitem 2.2). Ao argumentar, os reporteres, comares do texto construido por
varios profissionais (Bell, 1991), posicionam ospessarios e as organizacdes
como bem sucedidas, portanto utilizamos tambémoaat@&o posicionamento
(subitem 2.3), baseada na visdo soOcio-construt¢éonie linguagem, em que as

posicdes dos interactantes sédo disponibilizadasla momento na interacéo.

2.1.
Midia como construcao social

A midia € um agente relevante nas mudancas saiaidturais, tanto
como legitimadora dos discursos vigentes, como anema de discussao da
realidade proposta. Por isso, é tdo importanteadisenda linguagem da midia
sobre o perfil das organizacdes e dos executivaenario da modernidade tardia
— para compreendermos a atualidade e o propriadesi® discurso (Fairclough,
1995).

De acordo com Scollon (1998), o papel da midia comttuicdo social
pode ser explicado pela negociacdo dos participage uma comunidade de
pratica em que sao estabelecidas identidades squaaa eles proprios, para os
leitores e para os locais governados pela praticals Na midia, as interacdes
sociais se ocupam da negociagao do que tem podeerdade, sejam fatos ou
atributos ligados a pessoas.

Diante desta importancia social indiscutivel, umligacdo impressa
especializada, dirigida a um publico de leitoresi@ms executivos, assume um
papel de maior relevancia no cenario da organizagdorelacdes de trabalho.
Afinal, apontar como o executivo bem sucedido deee comportar, que

habilidades gerenciais deve possuir e quais s&oelfrores formas de liderar os
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outros empregados sdo acdes que assumem impaftimdqoano dia-a-dia das
corporacgoes.

A midia, como componente das nossas mais variadsgs sociais, com
papel relevante na construcdo da identidade e matacdo da conduta dos
individuos interfere na realidade como uma das cjpis formas de
representacdo e composicdo dos significados prdosizie consumidos
socialmente (Hall, 1997).

A maneira que selecionamos para representar algeéatda linguagem
cria cada situacdo a que nos referimos, por essamnmode-se afirmar que a
linguagem cria um mundo de atividades, instituic@esncas, objetos, modos de
pensar e também identidades. E um processo enTwgiisicontinua, que modela
a realidade e € modelada por ela (Bell, 1991).

A linguagem midiatica para empresérios cria, péotanm mundo do
trabalho voltado para o sucesso, tornando as é&gatde gestdo e as posicdes
dos gestores algo relevante e até mesmo impregeingiorque séo condicdes
para chegar ao sucesso.

O posicionamento dos executivos atua como um tgpoedresentacdo de
como o mundo do trabalho deve funcionar, a pagidéeterminados individuos,
selecionados como fontes jornalisticas (entrevistpdara identificar o executivo
de sucesso nas reportagens.

Nas reportagens de capa, a revista Exame evidanwarelacdo estreita
entre a linguagem e os conceitos idealizados salmeva ordem do trabalho,
além de publicar seu ponto de vista a esse respaigponibilizando-o aos
leitores, como se orientasse a maneira adequadatelipretar o mundo do
trabalho e se adequar a ele.

Como caracteristica da comunicagdo midiatica desaasxemplificada
aqui pela revista, esta a disjuncdo de espaco gotemtre quem comunica e 0S
receptores ou leitores. Além disso, os leitoresedissta restringem o feedback as
secoes de carta do leitor e aos e-mails enviad@s gpaublicacdo. Este retorno
também ndo € imediato e a comunicagcdo se da enpéeserior a leitura dos
textos.

Ao jornalista fica vetada a possibilidade de carrgyentuais erros ou
problemas de compreenséo dos leitores imediatamamte na interacéo face a

face. Na comunicagdo de massa, eventuais corre@dpsdem ser feitas a cada
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edicdo, isto é, no intervalo de quinze dias daipatho do material para os
leitores ou por meio do portal da revista na irgern

Autores como Allan Bell (1991) afirmam que a difdade de feedback
torna os profissionais de midia descuidados eng&ela propria producéo, o que
€ agravado pelo fato de que o material final élt@as$o do trabalho conjunto de
muitos profissionais, como 0s reporteres, editoctkagramadores, designers,
fotégrafos e outros, que lidam com modos comumnicatdistintos.

Adotando discussao proposta por Foucault (2008)epamos apontar o
repérter como autor de um discurso rarefeito, geiecaracteriza “como um
principio de agrupamento do discurso, como unidadeorigem de suas
significacdes, como foco de sua coeréncia” (ibidpr@6), ndo s6 como aquele
individuo que produziu um texto, mas também aqgeéo torna coerente. A ele
cabe reunir 0s varios discursos, as fontes e tosipsofissionais da area, e ser seu
signatario.

Luhman (2005), soci6logo, considera a comunicacaoperador central
de todos os sistemas sociais”, auto-regulador @wsaws sistemas, capaz de
observar a si mesma e aos outros. Destaca a impartdos estudos de produtos
da midia para compreender a sociedade, ja quepaarvia de mao dupla, o que
se sabe sobre a sociedade vem dos meios de cogamica

O sistema da comunicacdo € visto como autopoiéigim-referente, isto
é, se alimenta das informacdes que ele mesmo &eiCaoimo estas informacdes
vém do mundo externo ao sistema, ou seja, da ael@jch comunicacdo precisa
manter a heterorreferéncia para buscar os temesatidade. A representacdo do
mundo do trabalho nas reportagens de capa de Examen exemplo da
heterorreferéncia, ja que a revista reporta o qoere no mundo dos negocios e
ao mesmo tempo retroalimenta o mundo corporativo acficcdo de realidade
que propde na publicacéo.

Quanto a representacao, o autor acredita que ndodeetratar a realidade
assim como ela é, mantendo suas verdades, engimasuspeita de manipulacéo
da realidade pelos meios de comunicag¢do, no enistot@ inerente ao aspecto
heterorreferente do sistema. Segundo Luhman (ijidesrmeios de comunicacao
produzem e reproduzem a realidade, mas esta naonicd aem pressupde
consenso, ja que o sistema se relaciona com o eregono do modo como ele o

percebe, ou seja, ja tem uma visao prépria dadeedi particular do meio.
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Os produtos da comunicacao, como a revista Exaanegra, enfim, para
gue O sujeito se veja retratado nas paginas e pegEnsar suas praticas,
retornando-as para o mundo do trabalho, em um gsocde interpenetracéo
recursiva dos meios de comunicacdo nas organizagéesociedade. Neste
aspecto, as mensagens veiculadas servem a cad@liundde modo particular,
por meio da interpretacdo individualizada ou dcergpio individual ou mesmo

de suas necessidades proprias de se ver retratado,alteridade.

2.1.1.
Jornalismo de revista

Os éxitos editoriais mais recentes no Brasil, réirpda década de 80, séao
as publica¢bes dirigidas a publicos especificos gueresses determinados. O
jornalismo de revista ganha destaque justamentsyscaracteristica propria de
falar a grupos restritos, selecionando temas eabdscanunciantes que garantam
seu retorno financeiro por saber exatamente a qupog de pessoas estdo
vendendo seus produtos e servigos.

Voltada para um publico de empresarios, executevb®mens de classe
média urbana, foi lancada em 1952 no Brasil a t®W4sdo, considerada a
antecessora das revistas semanais de informagéo, \¢eja, Isto E e Epoca e das
revistas de negdcios, como Exame. O jornalismo edsk Visdo, segundo a
jornalista Marilia Scalzo (2006), privilegiava aééise, a clareza das informacgdes
e a capacidade de sintese.

Nas décadas de 50 e 60 foram lancadas publickad@sas, voltadas para
atividades econdmico-industriais, como DirigenterdRuTransporte Moderno,
Maquinas e Metais, Quimica e Derivados. Nas trésas$, vinha encartado um
suplemento sobre economia chamado Exame, que seutama revista em
separado em 1971, transformando-se na revistagieine mais vendida do pais,
conforme Scalzo (ibidem). Segundo informacdes dadids na propria revista, é
considerado o inicio de sua publicacdo o ano d&,1&@mpletando 40 anos de
existéncia em marco de 2007.

As revistas sd8o publicagbes impressas periédicasnpastas
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essencialmente por textos opinativos — os artigescolunas e editoriais - e
interpretativos - as reportagens. Como suporteg\astas destacam-se dos jornais
por permitir facilidade no transporte e por estangre proximas de seus leitores,
além de seu formato (20,5 x 26,5 cm), da qualididpapel, da impresséo e dos
recursos graficos disponiveis.

Dentre as publicagbes da editora Abril, a Revistanke, publicada desde
1967, é classificada como revista de negdéciosmassimo a revista Vocé S/A. A
editora publica também revistas de consumo/compertéo, turismo/tecnologia,
cultura/jovem e casa/semanais, que se subdividenmleteos: homem, jovem,
infantil, cultura e celebridades.

Segundo o site Guia de Midia (www.guiademidia.@@macesso em
30/05/2009), atualmente ha as seguintes revistacoleomia e negécios sendo
publicadas no Brasil, em ordem alfabética: Amawmagrica Economia, Acbes e
Mercados, Banco Hoje, Big Biz, Consumidor Moderr@onsumidor S/A,
Comeércio & Servicos, Expresséo, Exame, Empreendégecutivos Financeiros,
Isto E Dinheiro, Livre Mercado, Negocios Exame, Bleigs, PEGN (Pequenas
Empresas Grandes Negécios), Cliente SA, Factorirgle, Negdcios,
Empresarios, Circuito, SOS Micro Empresa, Vocé S/Administracao
Fazendaria.

Autores como o jornalista Nilson Lage (2001), sifisam as revistas em
trés grupos: ilustradas, de informagao geral eotslEadas, mesmo admitindo
gue todas as revistas sejam especializadas, @stpreposito original de atender
a publicos especificos.

As ilustradas sdo revistas basicamente de exmos$atagrafica e seus
textos se restringem aos titulos e legendas p#&oa.f8ao as atuais revistas de
fofocas e de recuperacéo de fatos relacionaddstaarem destaque.

As revistas de informagao geral abordam assuntosr@mtes de fatos de
maneira mais ampla e contextualizada. Relacionan@ata outros semelhantes,
aprofunda determinadas questdes e aponta conségiépossiveis. Como
exemplo, temos atualmente a publicacéo das re\gstasnais como Veja, Isto E
e Epoca.

A Revista Exame é classificada como especializaa, apresentar
especializacdo tematica - negdcios, sucesso deesagpre de executivos,

economia — e de seus possiveis leitores — exesuwiywofissionais em formacao,
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gue desejam compreender os temas ali tratados.

Vale lembrar que os recursos linglistico-discursiytextos, titulos e
legendas) e os visuais (fotos, cores, infograficesign) sdo selecionados de
modo a atender aos temas e ao publico da revistaisfo, as fotos e textos
refletem profissionais e casos de sucesso almejpdlss leitores, em uma
perspectiva de apresentar dados e fatos e també&mamsnunicar a partir do que
ja é conhecido do publico leitor.

Nas reportagens de capa da Revista Exame — md$stw de estudo -
verificamos a lente interpretadora daqueles piiofisgss que fazem a revista:
repoérteres, correspondentes, diagramadores e,igaimente, dos editores da
publicacdo. A escolha dos titulos, das cores etelnas destas reportagens atua
como prévia do conteudo da revista, para impreasioreitor nas bancas ou ao
receber a revista em suas casas, por assinattadepa seu contetudo.

Quanto ao tema, podemos dizer que ao observapas das 24 edi¢des de
Exame publicadas ao longo de 2005, percebe-se Huealaram de temas
diretamente relacionadas a identidade profissidoalexecutivos e 9 destacaram
casos de empresas bem-sucedidas ou planos de g@aeno setor empresarial
ou econdmico. Mesmo naquelas capas em que o facengpresas ou decisbes
governamentais, o discurso ligado ao sucesso, g@ragao e dos profissionais

que nela atuam, permeou a reportagem.

2.1.2.
Género textual jornalistico: a reportagem

Os autores da area do jornalismo que tratam dergé&extual e propdem
uma tipologia adequada a discussdo da adequacfwodesso de apuragdo a
redacao e edicdo da reportagem, em geral, considaraxisténcia de géneros
mistos, inclusive em funcéo do jornalismo on ligee permite a exploracéo das
potencialidades textuais de acordo com 0 assursio, gue a extenséo e 0 espago
da diagramacao ndo sao mais um problema a sewidgsomas um potencial
comunicativo para explorar.

José Marques de Melo (1971) aponta a existéncshente dois géneros

jornalisticos: o informativo, exemplificado pelataonoticia e reportagem, e o
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opinativo, tendo como exemplo o editorial, a colurare outros. O autor indica
que no género informativo pode haver distincdoeentita, noticia e reportagem
segundo critérios de finalidade do texto ou disgsipsicolégica do autor
(intencionalidade), estilo, estrutura textual, temoatopico e articulacdo do texto
com a cultura.

No entanto, estes critérios ndo bastam para defmium texto € uma
reportagem, ja que esta se caracteriza pela almeag#o tema e pela articulacéo
com o0 contexto em que se insere ou até pela eqgiom da abrangéncia, da
contextualizacdo e das causas e consequénciagaddigautidas ou apontadas
pelo texto em questao.

Além dos géneros informativo e opinativo, Mario &eto (2004), por sua
vez, aponta a existéncia de mais dois génerosversibnal, préoprio do novo
jornalismo, mesclado com literatura e exemplificado textos da Revista Piaui, e
0 interpretativo, que distingue a reportagem doegs informativos, definindo-a
como a apresentacdo de um fato, sua contextualizegaseqiéncias, impactos e
influéncias na realidade.

Por julgarmos mais completa e eficiente, optamols péassificacio
proposta por Nilson Lage (2001, 2004), que afirm@ @s géneros textuais
jornalisticos sédo basicamente os seguintes: informanterpretativo opinativo.
Em alguma medida, todos os géneros revelam escplréisulares e editoriais
sobre os assuntos tratados, no entanto, de acond@ @scola norte-americana de
jornalismo, da qual somos herdeiros, esta divig@aase faz presente. O grau de
neutralidade pode ser compreendido, a priori, cestando num continuum de
maior (género informativo) para menor neutralid@gnero opinativo).

Os textos de carater opinativo, em que o0 repoértetaborador ou
especialista expde claramente seu ponto de vibta sieterminado tema, podem
ser vistos em editoriais, artigos jornalisticodunas (assinadas ou néo, fixas ou
nao), carta ao leitor, palavras do ombudsman, enir®s, publicados em jornais
diarios e em revistas.

O texto jornalistico classico € a noticia, camdzaela pelas informagdes
atuais, recentes, inéditas e mais objetivas. Redleta técnica de producao
jornalistica em escala industrial, a partir da décde 50, os textos noticiosos
revelaram a adequacdo da imprensa brasileira aelmadrrente nos paises

industrializados, principalmente os Estados Un{tlage, 2001).
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Para que houvesse padronizacdo dos textos proedurnid Brasil, em
referéncia aos textos vindos de agéncias de netEsérangeiras, foi preciso
elaborar textos com a mesma linguagem, dai a oriagdocéo do lide, primeiro
paragrafo em que séo respondidas as perguntapeatoedo fato (o qué?, quem?,
como?, quando?, onde? e por qué?), em ordem démela a ser escolhida pelo
autor do texto.

A reportagem, em contrapartida, por caracterizéexto interpretativo e
por despender mais recursos técnicos, econémidegessoal, ndo exige padrdes
rigidos de redacéo e estilo. Compreende desde plem@ntacdo ou continuacao
de uma noticia (texto chamado suite, em jornaliseaertura de fatos sazonais;
contextualizacdo de fatos recentes (ja que presailadimediatismo do jornal
diario); recuperacdo historica e documental desfacanalise aprofundada de
temas de interesse do seu publico (caracteristit@nobservada em Exame).

Ha também reportagens investigativas, em que ge ga um fato para
investigar informacdes ocultas e compor um quadzoirderesse publico, e
reportagens do novo jornalismo, que aplica técniitasarias na construcéo de
situacdes e episodios narrativos. Alguns autoréendem, inclusive, a existéncia
do género jornalistico literario.

A diferenca entre os géneros jornalisticos é elaio@a desde a pauta, no
projeto do texto, comprovando que a reportagemsppg®e mais planejamento.
Lage (2001) propde, portanto, trés géneros de tagemn diferentes, conforme a
producao:reportagem investigativa, reportagem interpretagveeportagem do
novo jornalismo.

A reportagem investigativa revela como um fato est@cionado a outros
ocultos elucidados pelo trabalho de apuracao dartesp como exemplo podemos
citar as reportagens muito comuns atualmente nastas semanais de noticias,
0os escandalos na politica descobertos por meioodantentos ou de escutas
telefdnicas aos quais somente aquela revista oerndigiado jornalista teve
acesso.

A reportagem interpretativa, segundo Lage (20013géela em que um
conjunto de fatos é observado pela perspectivadukigica de uma dada ciéncia,
como o Marketing e suas pesquisas, a Administrag&nciologia, a Psicologia.

Cabe, portanto, ao repdrter apontar para o leli@isgsdo os pontos abordados
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com o olhar da ciéncia em questdo. Destaca-secqué&rme esta definicdo, em
nossos dados as reportagens podem ser classifuatasinterpretativas.

E, por fim, a reportagem do novo jornalismo, em tgaaicas literarias sao
adotadas na redacédo do texto para descrever cgrfartes e criar uma atmosfera
de romance ou cronica.

Pena (2005, 2006) define a reportagem como umorgtanalistico
tematico, focal, de interesse atual, que aprofumdavestigacdo sobre fatos e
personagens. Por isso, assim como Lage (2001, 206fnde a existéncia da
reportagem investigativa, interpretativa e do nproalismo, e acrescenta alguns
tipos: a reportagem perfil, com destaque para sopagem; a de fatos, que
aproveita a dramaticidade de um fato e aprofundacsmhecimento, abrindo
novas areas de contexto, entendimento de causi@#as;,ee a documental, que
utiliza primordialmente a transcricdo de documemtaepoimentos para discutir
as questdes referentes ao fato em foco.

Sob esta visdo, a reportagem € 0 género textualke ndd jornalismo
impresso, que implica em planejamento e pesquisansaos. Entendemos,
portanto, que as reportagens de capa da revist@dEgao caracterizadas como
pertencentes ao género textual jornalistico ingtgtivo e classificada como
reportagem do tipo interpretativo (mais comum nasta, em que os fatos séo
analisados de acordo com uma dada ciéncia) ou fgutando é destacado um
executivo em especial e sua estéria profissional)de fatos (destacando-se
alguma decisdo governamental nas areas econdmigaolitica que tenham

impacto direto no mundo dos negdcios).

2.1.3.
Questdes acerca da postura neutralistica

De acordo com o género textual interpretativag garacteriza as
reportagens, ndo é esperado que o jornalista @pipkcitamente no texto. No
entanto, como ja apontamos anteriormente, ele drgginente expressa seus
pontos de vista sobre os temas apresentados, ddatama postura de aparente

neutralidade. Como sabemos de anteméo que todescakhas discursivas sao
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permeadas por subjetividade, ndo séo, portanto/iabmente neutras. Por esse
motivo, propomos a adoc¢do do termo postura nesticaj conforme proposto por
Greatbatch (1991), para uma tendéncia ou tentatevaneutralidade, mesmo
sabendo-se que este € um ideal que nédo se veudficpletamente na pratica.

E preciso destacar que ndo ha meios de estabeleneretamente se
houve imparcialidade ou se foram expressos os pal@wista de quem escreve a
reportagem, porque ndo ha explicacdo neutra ouraidpado que “realmente
aconteceu”, uma vez que toda representacéo pressupdpretacéo e selecédo de
informacgdes, ou seja, sempre ha, em alguma meehkgaessao do ponto de vista
do autor (cf. Vestergaard, 2000, p.98).

Segundo este autor, ha basicamente duas formasfide 0 texto: uma
objetivista, em que os signos linguisticos estgor@ssos no papel para construir
significado, sentido, remetendo a objetos reconkexifora do texto. A outra
forma é funcionalista ou semanticista, em que doté&x uma sequéncia com
propdésito comunicativo claro, que aponta para destimais amplos, na realidade
social. Esta visdo implica textos que se apresentamo uma colecdo de
sentengas relacionadas, para serem qualificado® aom conteddo textual
reduzivel a uma macro-proposi¢do. Desta forma, parkeitores ele se tornara
sensato e compreensivel.

Destaca-se que a compreensao depende principalehentpertério dos
intérpretes (NoOth; Santaella, 2003), grupo formpdtm publico-alvo da revista,
denominado pelo autor de “leitores imaginados” (¥emard, 2000, p.99), isto é
0S supostos leitores e seu conhecimento prévio.

Conforme discutido em trabalho anterior (Capell2604), no Jornalismo,
o termo neutralidade esta relacionado as atividgmefissionais diarias do
jornalista, desde a selecdo de material para EeEsqai realizacdo de uma
entrevista, até a edicdo de uma matéria. Na dissertde mestrado, observamos
que a postura de neutralidade nas entrevistasidel@y estava muito mais
direcionada para o tratamento igualitario dos ergtadores em relacdo aos
entrevistados candidatos politicos. Em todas agwastas, houve perguntas que
imputavam alguns atributos identitarios negativpge permeavam as discussdes
da populacdo em geral ao se referir aos politicos.

No género entrevista televisiva a neutralidadevastirecionada mais para

o tratamento igualitario ou imparcial dispensads antrevistados, ja no género


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510574/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0510574/CA

36

textual reportagem a postura neutralistica estéestratégias argumentativas de
sustentacao dos pontos de vista expressos, porda@ados e da fala das fontes,
como sera explicitado na analise de dados.

A instancia ou postura neutralistica (Greatbat@®1) pode ser apontada
como uma das principais metas envolvidas nas tadkda jornalistas, pois estes
profissionais, como exercicio diario, buscam setnos ou evidenciar o ponto de
vista de suas fontes de informacéo (entrevistadaoumentos).

O termo neutralidade tem sua origem no viés higiéeconémico do
desenvolvimento do jornalismo e é uma heranca #g@edo jornalismo norte-
americano. Nos EUA, no inicio do século XX, houviinsa industrializacdo, e a
imprensa, com maquinario novo, ganhou a possibiéidie ser muito mais agil e
de informar com mais precisao.

Com a rapidez na publicagdo das noticias nos prmlidrios, surge um
movimento tedrico e ideoldgico contra o sensaciemal e a favor do tratamento
cientifico das informacdes (Lage, 2001), isto é,tdamento da informacao
como objeto.

A informacgé&o devia ser, entédo, objetiva, impareiakutra. Ao seguir estes
principios, os jornais daquele periodo histérictavesm assegurando para si a
adesdo e, principalmente, o dinheiro, de mais aanot®s. Ainda hoje, ha
vinculacdo aos ideais capitalistas de producédo,gsor a neutralidade pode ser
entendida como o0 mecanismo utilizado para se amainciantes, comerciantes e
empresdarios para custear o alto do jornal e ter fomaa mais direta de os
anunciantes se comunicarem com 0s consumidoresudgsodutos e servicos.

Estes e outros principios foram adotados pelo fiema no Brasil de
modo a se tornarem parte daquilo que foi denomieadd@nalise da Conversa de
mandato institucional (Maynard, 1984; Garcez, 12982) dos jornalistas, isto €&,
parte do conjunto de deveres e obrigagfes ligadpsofissdo e ao evento
comunicativo. Ocorreu, portanto, a cristalizacdo w® fazer jornalistico
especifico, ensinado nas escolas de Comunicacéotada nas redacdes até 0s
dias atuais: o jornalismo neutro, imparcial e obpet

Mais restrito e pratico do que o conceito de mandastitucional de
Maynard (1984), Allan Bell (1991), utilizando terntmseado na retorica de
Aristoteles, denomina as caracteristicas de condosaprofissionais de ethos

profissional. No caso especifico dos jornalistase ethos implica a visao de que
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eles apresentam os fatos do mundo assim como ebegem, sem prejuizo ou
interpretacdo, logo de modo absolutamente objeEgse ethos n&o se concretiza
na pratica, mas a crenca na representacao da eeitdadatos ainda persiste entre
os profissionais de jornalismo e muitas empresasnddia propagam a
objetividade como um dever social a ser seguido.

Esta é uma questdo em discussdo por tedricos dadéar€omunicacao,
gue nado estabeleceram um consenso acerca do geepatio ser chamado de
neutralidade na conduta dos jornalistas. Em nodso®s observamos que 0s
movimentos argumentativos se tornam mais complexosnedida que a
necessidade de sustentar a retorica de neutrakgaah@nifesta.

A guestdo da neutralidade jornalistica esbarra éame relacéo existente
entre representacdo e realidade, linguagem e donssxcio-cultural. O modo
como a linguagem se comporta representando osoepjes sentimentos, as
crencas e 0s comportamentos observados na realisiacial imputam-lhe
condicbes de verdade e de existéncia que a aproxmoadistanciam do aspecto
objetivista / neutro.

Talvez ndo se trate mesmo de estabelecer o qudconeuum texto
jornalistico, ja que ndo procuramos estabelecavédrdele a histéria do referente
(a0 qual ndo temos acesso nesta pesquisa), madeswendar as estratégias
linglisticas utilizadas ao argumentar a favor derdg@nado ponto de vista.

Em A Arqueologia do Saber, Foucault (2008) aponia @s discursos nao
precisam ser “neutralizados” e vistos como signaugteoutro objeto que esta
fora, mas devem ser mantidos em sua consisténcigm® de representacao.

Portanto, ndo importa o quanto de realidade esttdocona representacao,
ja que o foco estd mantido na linguagem em si suas formas de manifestacéo.
Além disso, a representacdo constitui, cria adadi e € por ela criada, portanto
nado pode ser reduzida a um apontar para fora, @adjetos no mundo. A
neutralidade perde, assim, seu carater reducioaig@nha outra dimensao, pois
linguagem e realidade sdo faces da mesma moedaetegio de aspectos da
realidade é parte do processo de producao e gdigédistica.

Ha possibilidade também de pensar em duas reafidpdssiveis: a
realidade operacional, com carater de verdade realalade representada pela
midia. No caso das reportagens podemos observarogquéatos objetivos

utilizados para comprovar a veracidade do que dgagho advoga como verdade
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sao baseados em opinides, consideracdes e persamHatos do jornalista e de
suas fontes. Baseia-se, portanto, em opinides pardirmar, condensar,

generalizar ou esquematizar o mundo externo (Pa0e5).

2.2.
Argumentacao no jornalismo de negdcios

Nos textos jornalisticos, assim como nos textosntifieos, a
argumentacdo revela-se uma estratégia para expresspontos de vista dos
autores de modo sustentado, através de recursos tamer para a atividade
discursiva em curso outros discursos, como a falaudras fontes ou resultados
de pesquisa, por exemplo.

Nestes textos, ndo € esperado que 0S autores rprescexpressem seus
pontos de vista sem informar exatamente o porqu@&xikténcia deles ou o
caminho de pesquisa percorrido para desenvolvéFemabém nao sédo esperadas
manifestacbes emocionadas de pontos de vista,imgmoatos de vista com bases
racionais e impessoais (Van Dijk, 2004).

Como discutido no subitem anterior, existe aindgamoalismo a busca
por uma postura neutralistica (cf. Greatbatch, }199&incipalmente nas
reportagens, que representam um género textual am ap fatos sao
contextualizados e séo explicadas suas possiugas@ consequéncias por meio
da interpretacdo da realidade em torno dos fatogo,La opinido explicita ndo é
esperada nesse género textual interpretativo.

Ainda assim, ha expressdo de pontos de vista par daeargumentacao.
Para discutir as estratégias argumentativas emo@#rnos textos em analise,
adotamos neste trabalho somente as teorias queaemfa argumentacdo de um
ponto de vista linglistico e/ou pragmatico (Scmiffi987; Gryner, 2000). Estas
autoras e Gille (2001) servem de orientacdo parraposicdo do modelo
argumentativo apresentado por Vieira (2003) sobee componentes da
argumentacao — posi¢ao, disputa e sustentacée m@wmentos argumentativos.
Destacamos que utilizamos na andlise de dados $®nMEnN movimentos

argumentativos de sustentacéo, porque estes atammksas questdes e objetivos
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de pesquisa. Uma adaptacdo do modelo propostoipoa{2003) é apresentado

a seguir:
COMPONENTES MOVIMENTOS ARGUMENTATIVOS
DA (MA)
ARGUMENTACAO
Posicéo POSIN
(movimento de introduzir uma posi¢ao)
“Idéia” POSAS
(conteudo proposicional) (movimento de introduzir uma posi¢céo associada)
+ POSRE
Compromisso (movimento de resumir, repetir ou renovar uma aeyuacao prévia

(alinhamento ou adesao)

RECH
(movimento de rechacar uma posicdo sem argumentacao
Disputa REFU
(movimento de refutar uma posi¢do contra-argumelalan

JUSTIFICACAO

EVIDENCIA EMPIRICA
 Exemplos
 Dados

Sustentacao « Testemunhos

EXPLICACOES
» Justificativa
e Escusa

Esquema 1. Adaptacdo do modelo argumentativo (Vieira, 2003, p. 54-55)

Destacamos que os dados de Vieira (2003) sdo devistd televisiva em
forma de debate, com um entrevistado e varios \estaglores jornalistas,
portanto, dados de fala-em-interacdo. Neste casoo € um encontro face a face,
que ocorre em tempo real, oS movimentos argumeosatapresentam certas
caracteristicas e componentes que ndo sao veafcaus nossos dados.

A especificidade dos nossos dados, do ponto da dstargumentacéo,
estd no fato de que é o repérter que propde tosamgumentos, inclusive os
movimentos de desafio, porque ele propde pergungddricas como um
mecanismo para tornar o texto impresso uma coneesgaaproximar dos leitores.

Como nao ha retorno imediato da opinido dos letoemtdo o proprio

repoérter propde um “dialogo” possivel entre elesela@tores para que, como
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retorno, ele mesmo possa resolver as divergéncealiahar seu discurso como o
mais adequado, condizente com a realidade das saspe2com o mundo dos
negocios na atualidade.

Este modelo (Vieira, ibidem) é constituido por témponentes: posicao,
disputa e sustentagdo. Segundo a autora, poderpasmamente definidos da
seguinte maneira: a posicao expressa a tese oo gentsta a ser defendido pelo
locutor; a disputa refere-se a um desacordo engdela uma posicdo ou a sua
sustentacdo e a sustentacdo € o componente destinapoiar as posicdes em
disputa.

Em funcéo da especificidade dos nossos dados, ese feste modelo,
optamos por uma analise em que Sd0 expressos @®rentes da argumentacao:
ponto de vista, disputa, sustentacdo e conclusiop@nente proposto no modelo
de Gryner, 2000), conforme o0s subitens a seguir,gem sdo explicadas as
definicbes adotadas para os termos. Quanto aosmmantes argumentativos,
somente analisamos 0s movimentos de sustentac@&osap importantes nos
dados para checar as formas caracteristicas dojtertlistico para referendar os

pontos de vista.

2.2.1.
Ponto de vista da publicacao

Adotando postura neutralistica e ainda assim tesdmo metas
interacionais proprias da argumentacdo convenaar, npeio de argumentos
razoaveis, e persuadir, pela adeséo dos espikitmh (1984), os repdrteres tém
uma posicao interessada na tarefa interacionafjupofornecem seus pontos de
vista e se posicionam, através do posicionament® atganizacdes e dos
empresarios.

Schiffrin (1987) propde uma analise discursiva dgumentacdo que
envolva tanto suas propriedades textuais — segaela@jocomo um mondlogo —
quanto suas propriedades interativas — como unogtidlem que a disputa
envolveria necessariamente a fala do outro emcsitude desacordo.
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Como os nossos dados sao reportagens e, portaotans interacao por
meio de texto, € mais adequado nos concentrarmpsopasta da autora para a
posicdo, composta pela idéia (informacBes desasitide situacdes, estados,
eventos e acbes no mundo) e pelo compromisso @d®iacdo da verdade da
proposicao, que aponta para o grau de adesdo gumioexpressa em relagdo a
idéia). Como o termo posicdo remete diretamenteoéiat do posicionamento,
optamos pela ado¢éo do termo ponto de vista (¢hésy 2000) para nos referir a
este componente da argumentacao.

Em nossos dados, os pontos de vista sdo expressgsinados pelos
reporteres, no entanto, sabe-se que qualquer iaf@onso é publicada depois da
contribuicdo e avaliacdo de diversos profissiomEscomunicacdo, inclusive o
editor-chefe da revista. Portanto, ao nos refesriao ponto de vista do reporter
estamos automaticamente nos referindo as idéipslidecacdo e ao compromisso

estabelecido com essas idéias.

2.2.2.
Disputa

A disputa € um componente da argumentacao preeistointeracdes
caracteristicamente dialogicas, por esse motivoiffBoh(1987) discute esse
componente como um desacordo a idéia ou ao comgsone@Xpressos no ponto
de vista. A prépria meta da estratégia argumertatieliminar os desacordos e
estabelecer acordo.

Em nossos dados temos somente o repOrter corkiroirdiscurso e se
valendo das vozes de suas fontes jornalisticase(éstidos ou dados), por esse
motivo ndo podemos afirmar que haja disputa nesderdefendidos pela autora.
Entretanto, ha interacdo e, por isso, ha uma esgieci'dialogo” em construcéo
com os leitores.

Nesse “dialogo” também é preciso dirimir quaisgidesacordos possiveis
na leitura do texto. Para isto, o repoérter propésatios em forma de perguntas
retéricas, que sao respondidas por ele propriocodisturso reportado de fontes
gue tenham pontos de vista semelhantes aos seagre8entacdo de pontos de

vista contrarios aqueles que constam na reportagembém é verificada, no
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entanto, o reporter destaca que a adocdo de poateista diferentes geralmente

nao conduz ao sucesso — objetivo central das a@@gies, segundo a publicacéo.

2.2.3.
Estratégias de sustentacao

Para Schiffrin (1987), o componente final da argutagio é a
sustentacdo, a servico do falante para manter iggooguando ela estiver em
risco de ser disputada. Para a autora, a sustenpaghe ser classificada como
diferentes atos de fala, através dos quais umtéatamvence o outro de seu ponto
de vista.

Como a propria autora previu, as estast@rgumentativas dependem dos
contextos de uso. Assim como Gryner (2000), quesrdief o emprego das
categorias funcionais de acordo com as especifiegldos contextos pragmaticos
e socio-culturais.

No contexto do texto jornalistico dagaragens de negocios, assim como
no modelo de Vieira (2003), a sustentacao se dguptificacdo e por evidéncias
empiricas. A justificacdo é o porqué, a razdo daqpento de vista. Segundo
Gryner (2000, p.101), “a justificacdo € expressaalgente por oracao
introduzida pelos conectivos causais ‘porque’ awe'gexplicitos ou recuperaveis
no contexto”.

As evidéncias empiricas mais utilizadas em nosadssisdo aquelas que
fornecem provas e tém o poder de convencer osrdsitporque parecem
irrefutaveis, com dados e fatos. Isto ocorre pomueontexto jornalistico, como
ja foi discutido, a reportagem se baseia em faaoa per desenvolvida.

Fatos sdo a motivacao principal da reportagem trqte também de suas
causas e consequéncias, contextualizando o acoet@c e percebendo outras
perspectivas. Os fatos podem ser recentes ou appata uma recuperacao
histérica de situacfes relevantes para a orgamizaig&a vida de seus gestores.
Os exemplos também s&o muito utilizados nested@gornalismo de negdcios
porque, através do exemplo de organizacfes e eam@esos principios de

crescimento, lucro e sucesso podem ser vistos comprovadamente eficazes.
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A utilizagédo de dados estatisticos é muito comumenista Exame porque
a publicacao divulga rankings, relata resultadopelgjuisas feitas por institutos
especializados e promove pesquisas como Melhorpsesas para trabalhar no
Brasil e o anuario Melhores & Maiores, sO parardcigueles que aparecem nos
dados. Os resultados numéricos sdo apresentadas m@ve incontestavel e a
forma de organizacdo em porcentagens e agrupamadgsermite checagem, ja
gue o leitor ndo tem acesso ao conteudo total sigusa em si.

O uso do discurso reportado, com as estorias de dod empresarios e
relatos de especialistas, cria envolvimento conteidsres porque 0s convence
racionalmente de que as narrativas de sucesso eragdp sao reais e,
principalmente, porque os persuade, provocandoeadadpelo sentimento de
pertenca ao grupo e de comparacdo com o autosdorgo.

O discurso reportado tem uso no jornalismo e meegeacdo como
estratégia de sustentacdo na argumentacdo porirsesrporacdo do discurso de
outro ao discurso jornalistico em curso. Ao repastdiscurso, séo trazidas a tona
a interacdo e a producédo de sentido do momentaldanas no discurso que o
incorpora estes sentidos podem ser alterados (hafhB@89). Isto ocorre porque a
fala reportada é criativamente construida pelortepda situacdo corrente, da
redacao da reportagem em si.

Na sustentacdo, como estratégia argumentativa,portee se vale do
discurso reportado para sugerir posicionamentas @aempresarios que somente
especialistas tém a autoridade para fazé-lo. Al&asodha estdrias de vida que
ganham contornos de maior veracidade se contadasgpem viveu as

experiéncias.

2.2.4.
Concluséo como ratificacdo do ponto de vista

Segundo Gryner (2000), a conclusdo pode ser & dimargumentacao,
como o fechamento do ponto de vista e das sust@#agesumindo tudo o que
foi argumentado e também pode servir para ratificaonto de vista apresentado,
reforcando o compromisso do autor com a idéia aptada.
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Nos nossos dados, observamos que a conclusao ggtair o ponto de
vista e as principais informagfes citadas na statéa, reunindo o contetdo do
trecho publicado e apresentando-o novamente nbdentborma sintetizada para o
leitor.

Ocorre conclusdo também como reforco do ponto sta defendido pela
publicagdo. E um recurso argumentativo para, demiss estratégias de
sustentacdo, lembrar o leitor do ponto de vistaidhmente defendido,

reproduzindo as idéias centrais do ponto de v@ta@utras palavras.

2.3.
Posicionamento como representacao de atributos iden titarios

Segundo Hollway (1984), posicionamentos sao copdési discursivas de
estorias pessoais que tornam as acdes das pesselggveis e determinadas
relativamente como atos sociais dentro dos quamersbros da conversa ocupam
lugares especificos, com direitos e obrigacdesfesns nas conversas.

Ha basicamente dois modos de conceituar posicdo:pam Michel
Foucault (2008a), em que posicdo é um recurso misou macro, como as
instituicbes sociais e as normas de conduta sdOiabutro modo baseia-se na
Etnometodologia, que defende a posicdo como cadatrateracionalmente pelos
participantes ou sujeitos. A posicdo, neste casofoéca que certas atividades tém
para estabelecer relagbes entre participantesnpesseu imaginados.

Baseado na Etnometodologia, 0 sdcio-construcionisewidencia a
necessidade de atencdo a ordem moral local, aamsistle direitos, deveres e
obrigacbes no discurso localmente. O proprio senfiduma construcao social
formada pelas praticas discursivas e pelos repestémterpretativos, que sao o
conjunto de termos, descrigdes, lugares-comungwea de linguagem — que
demarcam o rol de possibilidades de constru¢cdesmisas (Spink, 2004, p.47).

E a forca constitutiva da pratica discursiva quav@rposicdes de sujeito,
isto é, lugares que estabelecem direitos de quano uepertério cognitivo. Uma
posicao de sujeito € um lugar a partir do qualjeitsué visto e, por conseqiéncia,

vé o mundo e atribui significados para suas aclesse sentido, a teoria dos
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posicionamentos pode ser compreendida como umteamaceitual que permite a
teorizacdo socio-construcionista e a analise dicéids discursos.

Baseada na Psicologia Discursiva, que postulaeadesjue os fendmenos
sociais sao produzidos discursivamente, a teoapdsicionamentos de Davies e
Harré (1996), estabelece que o self, ou a idergidadial, em sua multiplicidade,
envolve questdes como as posi¢cdes, as praticasrslisxs, as storylines e os
discursos, nos niveis micro e macro discursivos.i$3m, este conceito se adequa
aos dados em analise, que envolvem discussdes aqimgecdo de atributos de
identidade no discurso jornalistico em relagéoiscudso empresarial.

A teoria dos posicionamentos engloba uma estrutiaraconversacao
tripolar, composta pela storyline, a acdo e a posique determinam mutuamente
uma a outra. Basicamentestaryline é a linha narrativa que deriva da construcao
mutua das personae, das identidades sociais, aisterarengas que orientam 0s
comportamentos, os valores, crengcas e normas socdl@da storyline tem
eventos, personagens e dilemas morais proprioslirtha narrativa que dispde
lugares no discurso, como se o narrador ofereabfentes pontos de vista, a
partir dos quais séo disponibilizados lugares ersacupados pelos personagens.

A forca social da agdoé o significado social do que € dito ou feito e
depende de quem fala, em que momento e para qoes,ias circunstancias de
uso. Em uma dada storyline, a acdo determina a;cgmwse vice-versa. Por
exemplo, na linha narrativa do sucesso pela meaitee as acées de premiar 0s
melhores funcionarios, valoriza-los e estimula-bbsse comprometer com a
superacao das metas estabelecidas pela empres&n@me a organizacado como
meritocratica e como um ambiente constantementeafidder para os
funcionarios.

A posicéoé o lugar disponibilizado pelas storylines e coenp@escricdo
e avaliacdo das identidades para si e para o eudram conceito metaférico que
reune atributos pessoais e morais de uma pessaafatante. O falante pode se
posicionar ou posicionar o outro. A posicdo comesig a um conjunto de
localizagbes sobre uma variedade de pares polaestributos morais e sao
identificadas em parte extraindo os aspectos aagodficos da conversa para
descobrir como cada falante se posiciona e posicionoutro e como Sao
posicionados.

De acordo com Harré & Langenhove (1999), ha forpmssiveis em que o
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posicionamento pode ocorrer como pratica discursiZ@mo modos de
posicionamento, podemos apontar: (i) posicionameletgorimeira, segunda e
terceira ordem; (ii) posicionamento performativo explicativo; (iii)

posicionamento moral e pessoal; (iv) auto-posicimer@o e posicionamento do
outro; (v) posicionamento tacito e intencional. égair, discutimos brevemente

cada um destes modos de posicionamento:

(i) Posicionamento de primeira, segunda e terceirarordeposicionamento
de primeira ordem refere-se a forma como as pess®dscalizam e
localizam o outro em um espago moral usando alguca#sgorias e
storylines. Se o posicionamento de primeira ordemateito, a storyline
se desenvolve, mas se as posicOes forem rejeitatddp se da o
posicionamento de segunda ordem, para que sejago@ado. O
posicionamento de terceira ordem € uma conversaredie, fora da
conversa anterior, que diz respeito a ela.

(i) Posicionamento performativo e explicativo: o priroeirefere-se ao
posicionamento que esta sendo construido na stergi o explicativo
ocorre ao longo do posicionamento de segunda oalemité de terceira
ordem.

(iif) Posicionamento moral e pessoal: ndo € pobdazer somente auto-
posicionamento moral, sempre fazemos posicionamaggsoal também.
Quanto mais as ac¢des estdo ininteligiveis pelacprsEimento moral, mais
estérias pessoais sdo necessarias. O posicionamemnsd refere-se aos
papéis que a pessoa ocupa em uma ordem moral aieros aspectos
institucionais da vida social. O posicionamentospat refere-se aos
atributos individuais e particulares.

(iv) Auto-posicionamento e posicionamento do ousempre que alguém
posiciona o outro automaticamente se posicionaistuio e vice-versa.
O posicionamento é também um recurso discursivaveédr do qual as
pessoas em interacdo podem negociar novas posicoes.

(v) Posicionamento técito e intencional: muitosigioaamentos de primeira
ordem séo tacitos porque sédo gerados pela prdpragdo contextual ou
institucional, mas quando ha uma forma pensadaguieparante o outro,

dizemos que o posicionamento é intencional.
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Segundo Harré (1999), em todos os contextos, &vebsdentificar até
quatro formas de posicionamento intencional redatias situacdes discursivas em
que ocorrem: (i)situacdes de auto-posicionamentiibetado, que ocorrem
quando um participante quer expressar sua idemtigadsoal; (ii) situacdes de
auto-posicionamento forcado, em que o particippreeisa se posicionar porque
0 outro o forca ou porque o0 contexto instituciomige; (iii)situacbes de
posicionamento deliberado do outro, em que um giaatite posiciona 0 outro
comentando seu comportamento em sua presenca &uceusg (iv)situacdes de
posicionamento forcado do outro, em que o contadbtucional exige que um
participante posicione o outro intencionalmente sem presenca ou auséncia.

Ha trés caracteristicas basicas nas interacOeauyiliam a explicacdo de

como os fendbmenos sao construidos:

I. as posicdes morais dos participantes e os direitt®veres que eles
tém de dizer certas coisas

il a historia conversacional e a sequéncia de coisafgadoram ditas

iii. as falas atuais com seu poder de delinear cernpextas do mundo

social.

A relacéo do falante com o que ele diz pode sedada por stance, footing
ou positioning, estabelecendo-se uma relacdo émdréa dos posicionamentos e
teoria dos papéis sociais. A teoria dos posiciomanse € mais fluida, mais
dindmica porque as posicoes sdo assumidas pelosigzartes ao longo da
interacdo e freqlentemente sdo trocadas, no en@mtpapéis sociais sao
estabelecidos previamente e os falantes ja inieianteracdo orientados por estes
papéis.

Na teoria dos papéis sociais, o formato de produigidoffman (1981)
baseia-se na autoria dos enunciados e se a asgon@ntém nao deve haver troca
de papel discursivo. No entanto, mesmo mantida tariay € possivel haver
mudanca de posi¢cOes, com base nas storylines asapatbs participantes em cada
momento da interacao.

Para Goffman (2005), o ator social tem um papaulsvo. Neste modelo

dramaturgico, os papéis sdo determinados pela peda estdo, isto €, pela
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interacdo. Os atores aprendem o0s papéis obsenahdmtros atuando nestes
modelos de papéis, o que implica papéis fixos ata agaeracdo e atores ocupando
estes papéis. Em funcédo da problematica na rig&preciso mudar o conceito de

papel para posicdo, ja que analitica e politicamenteoria do posicionamento

permite libertar as pessoas para adotar as ideesdgue Ihe interessarem ao longo
da interacdo, possibilitando-as renegociar novasicpes, conforme aspectos

idiossincraticos da interacéo (Davis; Harré, 1990).

Relacionando Goffman e a teoria do posicionamentmecessario destacar
ainda que engquanto o conceito de footing (Goffmi&@81) refere-se ao formato de
producdo do falante em relacdo a fala, implicandgan de autonomia deste, 0
conceito de posicionamento refere-se a projecaaodeetidade do falante em
relacdo ao que ele diz e em relagcdo aos outromdatddtes, uma vez que atua
como conceito reflexivo — ao me posicionar posigioroutro e vice-versa.

O posicionamento aponta para a escolha do sujeiteesposicionar numa
narrativa ao trazer a tona narrativas de estoriaglas. Advém de estoérias
subjetivas com suas emocdes, crencas, assim conmeamento das estruturas
sociais com seus direitos e deveres. No posicionEmes pessoas nao Ssao
compreendidas como atores, mas sim agentes doiguipcurso, ja que podem
agir localmente, momento a momento na acao coroiersd, ndo por um esquema
abstrato, mas pela compreensao do curso da conversalem moral pode ser
anterior ao evento, mas € a troca conversacional igterfere nas posicoes
adotadas.

Segundo Goffman (1981), apesar das nocdes de dooén de
posicionamento parecerem muito similares, o ausar footing para captar a
atitude de uma pessoa em relacdo ao que esta skodgautor, animador,
responsavel e principal), mas posicionamento éaupath captar como 0 sujeito
atua localmente, a cada momento no discurso, atiotposicoes diferentes por
meio das acfes desenvolvidas.

Por exemplo, o footing pode ser de concordar, disco de se mostrar
envolvido ou distante, sério ou irbnico, com retag@ que é dito. Ja o
posicionamento, por outro lado, envolve caractedea pessoais evocadas ou
atribuidas, como ser bem sucedido ou fracassathndes portanto, relacionado
aos atributos pessoais ou profissionais.

O posicionamento implica as seguintes dimensdest dimenséo lexical,
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gue contém imagens e metéaforas; (i) o modo confalaeem determinado tipo de
interacdo; (iii) atitude e compromissos em relagéiateracéo; (iv) posi¢cdes sao
fragmentos cumulativos de uma biografia; (v) posscpodem ser vistas como

papéis um pouco mais fixos ou como caracterisiitagitarias mais efémeras.

2.3.1.
Macro storyline: a nova ordem do trabalho

A nova ordem do trabalho, como macro storylinemércada pela
transitoriedade caracteristica da modernidadeaandialta modernidade (Giddens,
2002), em que as instituicdes sociais controlana ¥ad mais determinantemente a
vida dos sujeitos e as empresas buscam traballsadpre possam se auto-
gerenciar.

Logo, as exigéncias sobre o trabalhador que ar&Fsia cargos de chefia e
se preparava para isso ao longo da “carreira’ wagocacdes, mudam para a
necessidade de exercer lideranca temporaria sshretms funcionarios. O grande
executivo deve ser um lider de sua propria vidéiggional, com mais motivacdes
do que somente o salario, em outras palavras, dsta ansioso por ficar em
determinada empresa, mas pronto para sair delggf‘éa stay and ready to leave”,
cf. Gee, 1996).

Este executivo deve ter imaginacdo, ser uma fontépria de
conhecimento, ter sensibilidade de mercado, coedidé distribuir sua autoridade
e ainda assim controlar os subordinados, sabeizass de uma decisdo e perceber
como a corporacgéo o ajuda a entender o signifipedsoal de sua vida. E a troca
do executivo obcecado por trabalho pelo apaixopadele, o que implica em uma
dedicacdo ainda maior, jA que por prazer entregsese limites ao trabalho
(ibidem)-.

A essa reengenharia da organizacdo do trabalhcespmnde uma

transformacdo no posicionamento dos trabalhadp@sjue a nova ordem do

1 Em recente edicdo da Revista Vocé S.A., publicaala pmesma editora da Revista Exame —
editora Abril - e também dirigida a executivos, ursgortagem divulgou o termo “worklover”,
como substituicdo ao “workaholic”. Hoje, os exeeosi devem amar o que fazem, devem estar
completamente envolvidos com seu trabalho e dedieaem limites e ndo serem “viciados” nele.
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trabalho exige que os executivos detenham algumbutts identitarios
caracterizados pela flexibilidade, como: a capal@dzonstante de adquirir novas
habilidades e competéncias; a aquisicdo inintearupie conhecimento,
invariavelmente em cursos no exterior; a possiduled de aliar excelentes
desempenhos no trabalho com saude, qualidade deVlicidade; e, enfim, ser
capaz de gerenciar sua propria vida profissioeal portfolio (Gee et. al., 1996).

Estes sdo apenas alguns dos atributos essendass, habilidades,
competéncias e do conhecimento listados nos teltdast capitalismo (ibidem),
como livros de gurus em Administracdo, textos sofpestdo de pessoas e,
principalmente, reportagens da midia sobre o peefiprofissionais de sucesso,
para legitimar a necessidade mercadologica imps&mente a identidade dos
profissionais.

Assim como a revista Exame, publicada no Brasila pampresarios
brasileiros trazendo a ideologia das empresas nagarmais, estas empresas,
instaladas aqui, também colaboram para a formagdoum novo perfil
profissional para executivos brasileiros.

Em pesquisa realizada com profissionais decisogs D0 maiores
empresas para trabalhar em 1997 (Echeveste el98B), segundo ranking da
propria revista Exame, foram tracados os principaiibutos que este profissional
deve apresentar. A pesquisa de Echeveste et. 289)(Xoi realizada em duas
etapas: na pesquisa exploratoria, os empresafmsnaram os atributos a serem
avaliados e na pesquisa quantitativa foi feita agueagéao do grau de importancia
de cada indicador citado.

Como a globalizacdo incorpora normas seletivas irdestimento,
considerando condicbes macroecondémicas de mercada;sos e estabilidade
econdmica, faz-se necessario compreender comaesgiade é adaptada pelos
empresarios brasileiros, promovendo novas mandgagerir 0 negdcio a partir
dos posicionamentos dos lideres.

Como resultado da pesquisa, 0s autores encontraifbutos de
identidade requeridos para atuacdo no mercado lglaba e os dividiram
conforme a gestdo do CHA - conhecimento, habilisl@denpeténcias e
atitudes/valores. Por conhecimento entende-se umurto de informacdes e de
saberes que instrumentalizam os executivos paratid@gades gerenciais. As

habilidades/competéncias sado as aptiddes e cagasig@mra o desempenho das
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atividades profissionais. Por fim, as atitudes/kdoreferem-se a predisposicao
dos individuos, sua postura e sua maneira deibgle).

O atributo relativo ao conhecimento que foi leedot e cujo grau de
importancia foi mais alto, segundo os pesquisaftisa visdo da empresa. Os
atributos referentes a habilidade foram: coordemat@ trabalhos em equipe,
capacidade de negociacgdo, visdo estratégica, dapecide decisdo, habilidade
interpessoal, capacidade de lideranca e foco ndtads. Quanto as atitudes e
valores destacam-se motivacdo, ética no trato deest@ps profissionais e
aspectos sociais, integridade e atitude pré-ativa.

Em nossa pesquisa destacamos 0s posicionamergoep@tagens de
capa da revista Exame para as organizacdes e gesmps citados, como pano

de fundo para o sucesso das empresas, foco daguaui

2.3.2. Acdes

Acao é a forca social do que os participantesniaze dizem. E a storyline
€ instanciada a partir do que é dito e feito emaagusodio. A acdo depende do
gue esta acontecendo aqui e agora, em um dado nmmara ocupar determinada
posicao.

O ato de posicionamento, entdo, é de atribuicioades ou papéis fluidos
a falantes na construcdo discursiva de estériastajnam as acbes das pessoas
inteligiveis e determinadas relativamente como sbaais.

Para que as storylines do mundo do trabalho posmoorganizagbes e
empresas como bem sucedidas, é preciso adotar éneads acdes em prol do
crescimento, visando o lucro. Estas a¢fes saoi@sspormenorizadamente ao

longo da anélise dos dados e na discussao dosackssl
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2.3.3.
Posicdes: projecao de atributos identitarios

As instituicdes sociais transformam a vida socialag relacdes de
atividades pessoais na alta modernidade, logo lagdes profissionais séo
alteradas de modo a se adequar as exigéncias ddondm trabalho neste
momento histérico. O sujeito precisa ser constru@ftexivamente, em meio a
uma grande diversidade de opcoes e possibilid&lddéns, 2002).

Conforme Scollon (1998), as identidades ndo sé&madas a priori, S&o
estabelecidas por meios discursivos que delegansdm@dentidade, voz e direito
ao topico, mas também status e posi¢do dentrosdargdb jornalistico.

Ha alguns fatores sociais, culturais e contextugige restringem,
possibilitam e, por vezes, determinam a construg@oposicionamentos no
discurso, séo eles:

As pessoas diferem em seu poder de realizar osigoamentos e em suas
capacidades de se posicionarem e de posicionaredutias em termos de suas
competéncias técnicas, seja a competéncia coni@mrabhcdo reporter, a
competéncia dos empresarios e o proprio carisméidbres que sdo usados como
exemplo.

Também diferem em seu desejo e intencdo de sersimigrados, nos
nossos dados parece haver intencdo dos empres@niose posicionar e dos
reporteres em posiciona-los. A utilizacdo destaxewos na analise de dados

permite esclarecimento e distingdo de termos.
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