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A ciéncia pensa a vida e, como tal, pensar sobre a vida nao elimina pensar
em vida. E um engodo criar um espaco estratosférico para a vida da ciéncia, pois
sem 0 oxigénio vital que nos cerca podemos parar de respirar e nos alimentar da
vida (alias, ndo é este o0 objetivo maior da ciéncia?). Pensar sobre indica
distanciamento; pensar em indica mergulho. No entanto, ambas as posi¢cdes
comungam no pensar. ndo ha como excluir ramos de uma mesma teia.

(RAJAGOPALAN, 2003)



RESUMO

O presente trabalho tem como foco o discurso publicitario institucional do programa
Cultivando Agua Boa da Itaipu Binacional. O objetivo da pesquisa consiste em
investigar sobre o uso da linguagem que a campanha publicitaria do programa
Cultivando Agua Boa faz para se posicionar como instituicio preocupada com o
meio ambiente e socialmente comprometida com uma educagdo ambiental. Para
sustentar tal investigacdo e dar conta do objetivo proposto, utiliza-se da revisdo de
literatura para contextualizar a Comunicacdo Organizacional e trazer a Pragmatica
como uma perspectiva social de linguagem relacionada ao uso e aos usuarios da
lingua e abordar sua relagcdo com a Publicidade e a Propaganda. A metodologia
empregada na pesquisa € basicamente a descritiva analitica. Esta pesquisa utiliza a
pragmatica, contextualizando-a como uma perspectiva em relagdo ao uso da
linguagem no discurso publicitario institucional para realizacdo do estudo. Para a
constituicdo do corpus, foram selecionadas sete pecas publicitarias institucionais,
veiculadas entre 2009 e 2013. As analises foram realizadas com base no Principio
de Cooperacdo e suas maximas (Grice), no Principio da Polidez e suas maximas
(Leech) e Atos de Fala (Austin). Os resultados apontam que a maneira indireta € a
principal estratégia encontrada pela organizagdo para comunicar e interagir com o
seu publico sobre as questdes do ambiente, pois com a producdo dos enunciados
fornecendo informacdes implicitas com certa leveza ao assunto possibilita que os
conteudos do programa e da usina tornam-se mais atrativos para os leitores,
agucando a curiosidade e a vontade dos mesmos. Assim, pode ajudar para que as
pessoas se interessem por ler os conteudos produzidos sobre o tema, para que a
partir de entdo, possam agir em beneficio do meio ambiente.

Palavras-Chave: Comunicacao. Publicidade. Linguagem. Pragmatica



ABSTRACT

The present study focuses on institutional advertising discourse Cultivating Good
Water program and the purpose of the research is to investigate the use of language
that the advertising campaign of the Cultivating Good Water program is positioning
itself as the institution concerned with the environment and socially committed
environmental education. To support this research and reach the proposed objective,
we use the literature review to contextualize the Organizational Communication and
bring Pragmatics as social perspective of language related to the use and users of
this language and approach its relationship with Advertising and Propaganda. The
methodology used in the research is basically analytic descriptive. This research
uses a pragmatic, contextualizing it as a perspective on language use in institutional
advertising discourse to develop this study. For the constitution of corpus, seven
institutional advertisements presented between 2009 and 2013 were selected. The
analyzes were conducted based on the Cooperative Principle and its maxims (Grice),
the Politeness Principle and its maxims (Leech) and Speech Acts (Austin). The
results shows that the indirect way is the main strategy found by the organization to
communicate and interact with your audience on the issues of the environment, as
with the production of statements providing implicit information with certain lightness
to the subject makes it possible the program contents and power plant become more
attractive to readers, whetting the curiosity and their will. Therefore, it can help
people to become interested in reading the content produced on the subject, so that
from then on, to act for the benefit of environment.

Key-words: Communication. Advertising. Language. Pragmatics
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1 INTRODUCAO

A linguagem € o ponto de partida do discurso publicitario de uma instituicéo,
pois € por meio dela que os materiais de divulgacdo & comunidade sdo capazes de
demonstrar os valores e a estratégia da organizacdo. A intencdo’ é que a
comunicacao seja sempre realizada de forma simples, clara e objetiva. Entende-se
gue esse processo comunicativo se da por meio de uma “boa” utilizacdo da
linguagem usada nas ac¢des de comunicacao, pois, “construida e constituida nas/em
praticas sociais, a linguagem é acima de tudo um ato de performativos: normativo e
transgressivo e, simultaneamente, sujeito e acdo construindo sentidos” (OLIVEIRA,
2012).

E consenso entre os tedricos da comunicagio que o principal objetivo de uma
campanha institucional publicitaria €, em dltima instancia, persuadir o publico a
comprar o produto, 0 servico, a marca ou até mesmo a ideia que estd sendo
anunciada. Em busca permanente pela eficiéncia e pelo ato do consumo (mesmo
gue apenas de ideias), o discurso institucional publicitario acaba adotando diversas
técnicas persuasivas.

Partindo dessas premissas, a presente dissertacdo gira em torno do discurso
publicitario institucional e o objetivo da pesquisa consiste em investigar sobre o uso
da linguagem que a campanha publicitaria do programa Cultivando Agua Boa da
Itaipu Binacional faz para se posicionar como instituicdo preocupada com o0 meio
ambiente e socialmente comprometida com uma educagao ambiental.

O problema de pesquisa pode ser descrito como: que elementos da
Pragmatica Linguistica podem ser encontrados na campanha do programa
Cultivando Agua Boa? Em que medida, conceitos da pragmatica como as maximas
de Grice (1975, 1982), os principios de pragmatica de Leech (1966, 1983) e o

! O presente trabalho faz uso dos termos intencéo e intencionalidade diversas vezes no decorrer do
texto. De acordo com Favero (2009). Os termos referem-se ao esforco do produtor do texto em
construir uma comunicacdo eficiente capaz de satisfazer os objetivos de ambos os interlocutores.
Quer dizer, o texto produzido devera ser compativel com as intengdes comunicativas de quem o
produz.
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performativo de Austin (1990) podem ser encontrados nos discursos da campanha
em questao, visto que a propaganda’ se refere a um programa de carater educativo?

De acordo com o site da Itaipu Binacional®, o programa Cultivando Agua Boa
estd alinhado ao planejamento estratégico dessa instituicdo, que em 2003
incorporou a sua missao a responsabilidade socioambiental e o desenvolvimento
sustentavel. A nova misséo foi definida como “Gerar energia elétrica de qualidade,
com responsabilidade social e ambiental, impulsionando o desenvolvimento
econdmico, turistico e tecnoldgico, sustentavel, no Brasil e no Paraguai”. Assim, o
tema se tornou questéo institucionalizada e permanente na atividade empresarial da
usina.

Sendo assim, investigar os enunciados publicitarios da campanha institucional
do programa Cultivando Agua Boa é uma forma de descobrir como uma grande
organizagdo esté tratando o tema ambiental e como essa forma de se comunicar,
por meio da publicidade, pode revelar como o processo comunicativo se desenrola.
Por isso, a fim de orientar a investigacao cientifica e atingir o objetivo proposto nesta
pesquisa, € necessario, em um primeiro momento, estabelecer o conjunto de
diretrizes, ou seja, as opcoes, sele¢cbes e eliminagdes que incidem sobre todas as
operacdes metodoldgicas no interior da investigacdo (LOPES, 2003).

Na fase inicial da pesquisa do Mestrado foi realizada uma pesquisa
documental com enfoque qualitativo. A pesquisa qualitativa como opcéao
metodoldgica se justifica dadas as caracteristicas inerentes ao objeto de
investigacdo e a perspectiva de analise adotada.

O motivo de se ter adotada uma abordagem sob a perspectiva pragmatica
para a andlise do corpus (neste caso, sete pecas publicitarias institucionais
referentes ao programa Cultivando Agua Boa) esté relacionado ao fato de que, para

gue se possa compreender um texto, ndo é suficiente analisa-lo de acordo com leis

> N&o ha, no Brasil, uma definida unanimidade de critério guanto ao uso técnico das palavras
“publicidade e propaganda”, pois muitas vezes sdo usadas como sindnimos. No entanto, em termos
gerais, este trabalho adota publicidade como sendo a divulgac&o de informacdes sobre as atividades
da empresa e seus produtos por intermédio da imprensa, para o publico-alvo, sem custo adicional e
propaganda como sendo a comunicacdo impessoal de uma mensagem dirigida ao publico-alvo do
produto paga por um patrocinador identificado, veiculada em meios de comunicacdo de massa ou
dirigidos, como televisdo e internet, que visa criar imagem e estimular a aquisicdo do produto. A
propaganda integra o composto de comunicacdo de marketing e objetiva criar no publico-alvo a
imagem para a marca com base no posicionamento desta.

® http://www.cultivandoaguaboa.com.br. Acesso em: 06/12/2012.
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e preceitos linguisticos, conforme destaca Mey (2000, p.354). Pelo contrario,
perguntar pelo sentido de uma palavra, frase ou texto equivale a perguntar “como se
usa essa palavra ou frase naquele contexto, significa investigar o mundo em que a
palavra é usada’ (OLIVEIRA, 2008, p.82).

E importante salientar neste momento que a presente pesquisa esta
interessada na analise dos enunciados das pecas publicitarias institucionais, ndo na
criacao, por parte dos produtores (publicitarios); e nem na recepc¢éo, por parte dos
interlocutores (publico)*. Também nesse momento, é fundamental deixar claro que
as pecas selecionadas serédo de cunho institucional e ndo promocional. Institucional
aqui se refere a materiais com mensagem voltada para a constru¢cdo da marca e/ou
imagem institucional da empresa, sera nessas pecas que o trabalho de pesquisa
focard; e ndo em materiais de divulgacédo de produtos e de servi¢os (proprios ou de
terceiros).

As pecas de propaganda vém sofrendo grandes modificacbes em sua
estrutura, principalmente no sentido de tentar se tornar mais global. Afinal, como
mencionado, um dos principais objetivos das pecas de propaganda é vender,
mesmo que ndo necessariamente produtos e servigcos, mas sim ideais, como no
caso do programa Cultivando Agua Boa, da Itaipu Binacional.

A partir da definicdo do objeto de investigagdo, e da metodologia de analise,
serdo lancadas aqui, algumas questdes que constituirdo o foco da pesquisa.
Inicialmente buscaremos avaliar quais estratégias foram utilizadas para que esses
anuncios pudessem persuadir os leitores a enxergar a Itaipu como uma organizacao
realmente preocupada com o meio ambiente? As teorias de Grice (1975, 1982) e

Leech (1966, 1983) e Austin (1990) poderiam ser aplicadas a um corpus como esse

4 0s enunciados aqui ndo quer dizer textos mortos, pelo contrario, € preciso considera-los em meio a
formas de comunicacgédo vivas e pulsantes, pois os textos sdo como acdes reciprocas, se fazem em
meio a gestos de leitura, de interpretacdo e a contextos de interacéo variados. Se isolarmos os textos
dessas formas de comunicacdo, como precedentes ou subsequentes a elas, comprometeriamos a
possibilidade de constituir um olhar comunicacional a nogdo de texto. O anudncio publicitario
institucional ndo pode ser visto apartado das formas de comunicacdo que o engendraram. A
demanda organizacional pela criacdo de uma campanha, a contratacdo da agéncia de publicidade, a
escolha da equipe profissional responsavel pela producdo da campanha, os primeiros leitores (os
préprios produtores e alguém de confianca deles, os donos da agéncia de publicidade, os técnicos do
governo responsaveis pela aprovacao), outros profissionais que adentram as reuniées com a agéncia
e emitem palpites, enfim, esse processo que resulta num texto mais ou menos acabado evidencia
fortes relacBes entre tal texto e as formas de comunicacdo, como também com os aspectos de
presenca que o constituiram. No entanto, as andlises que serdo feitas posteriormente partirdo do
olhar Unico e exclusivo da pesquisadora.
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visto que o objetivo é identificar como se constroem os enunciados presentes no
discurso publicitario institucional e verificar o uso de diferentes estratégias de
linguagem?

S&0 poucos o0s estudos na area da pragmatica que voltam o seu olhar para os
anuncios publicitarios. Entre as pesquisas que foram realizadas por alguns tedéricos
da pragmatica sobre as pecas de propaganda, podemos citar a de Leech (1983),
gue desenvolveu esse trabalho antes da publicacdo do seu livro sobre os principios
da pragmaética®. Esse estudo se tornou, e ainda é, muito popular, embasando muitos
dos estudos que existem sobre a publicidade. Porém, em uma de suas entrevistas,
Leech® afirmava que essa sua pesquisa estaria mais voltada & linguistica de corpus
do que a uma pragmatica propriamente dita.

Como no discurso do programa Cultivando Agua Boa esta presente a
preocupacao com a sustentabilidade, a Itaipu como organizacdo utiliza em suas
pecas publicitarias a mensagem de que a mesma agua que é fonte de toda a sua
energia, € também a agua que traz vida ao lago, garantindo renda aos pescadores
gue vivem em seu entorno; que fecunda os campos, fonte de sustento para muitas
familias; que abastece cidades; que gera saude e traz equilibrio para 0 meio
ambiente.

As pecas publicitarias da campanha institucional podem ser mais delicadas e
interessantes de se analisar. As consequéncias de uma peca de propaganda mal
feita ou que néo respeita as variaveis na qual ela sera veiculada podem ir desde
uma simples polémica até a perda da credibilidade do programa como um todo ou
mesmo 0 esgotamento de uma organizacgao.

Portanto, as pecas de propaganda de uma campanha institucional, aléem de
serem criativas, inovadoras e interessantes, devem fazer isso de maneira a se
manter dentro dos padrfes socioculturais esperados, no caso em questao,
totalmente ligados com a preocupacdao ambiental. A escolha das diversas
estratégias no discurso publicitario pode ser crucial para imagem do programa
Cultivando Agua Boa e, por conseguinte da prépria Itaipu Binacional. Por isso,
analisar quais estratégias sdo utilizadas serd de fundamental importancia para a

devida pesquisa, pois pode ajudar a entender sobre como se da o processo de

® LEECH, G. Principles of Pragmatics, London: Longman, 1983

® Disponivel em: http://www.atlantisjournal.org/ARCHIVE/29.1/2007NunnezPertejo.pdf
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persuasdo e como as estratégias de pragmatica podem funcionar e auxiliar nesse
processo.

Para dar conta dos objetivos da pesquisa, este texto foi estruturado em cinco
capitulos, organizados da seguinte maneira:

O capitulo 2 apresenta a construgdo tedrica da Comunicac¢do Organizacional,
abordando a comunicagcdo nas organizagbes e conceituacdes para este termo,
relacionando a comunicacdo organizacional como estratégia e caracteristicas da
publicidade institucional na comunicagdo organizacional, sempre relacionando o
tema com a postura comunicacional da Itaipu Binacional. Isso com base em autores
como KUNSCH, M. M. K. (1997, 1999, 2003, 2009), AMORIM, M. C. S. (2000),
BALDISSERA, R. (2000, 2002, 2004), BUENO, W. C. (2003), CURVELLO, J. J. A.
(1997, 2000), TORQUATO, F. G. (1985, 1986, 1992); entre outros.

O capitulo 3 apresenta qual nogdo de pragmatica essa pesquisa se refere e a
sua aproximagao com publicidade, trazendo alguns conceitos chaves da publicidade
como linguagem, contexto. O presente capitulo também traz autores como
ARMENGAUD, F. (2006), MEY, J. (1998, 2000); OLIVEIRA, J.A. (2002, 2008, 2011,
2012); RAJAGOPALAN, K (1992, 2010); entre outros.

O capitulo 4 apresenta o percurso de construcdo tedrico-metodolégico da
pesquisa. Sao detalhadas as definicbes tedrico-metodoldgicas que servirdo como
base da investigacdo deste estudo. Também € neste espaco em que a composi¢cao
das categorias de analises sera construida, apoiando-se nas maximas
conversacionais e Principio de cooperacao de Grice (1975, 1982), os principios de
pragmatica de Leech (1966, 1983) e o performativo em Austin (1990).

No capitulo 5, o primeiro aspecto tratado sera a elaboracdo do corpus e na
sequéncia serdo apresentadas as analises desse corpus para assim investigar como
a organizacao Itaipu Binacional se posiciona em relagdo a educacéo socioambiental,
sustentabilidade e preocupacdo com o meio ambiente.

O capitulo 6 focara nas consideracdes finais, colocando em evidéncia o que
de fato pode contribuir com as pesquisas no setor da Comunicacao, apontando as

potencialidades e as limitacdes da prépria pesquisa.
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2 A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

O objetivo deste trabalho € investigar como a campanha institucional de uma
organizacdo € construida. Para tanto, é preciso contemplar anteriormente a propria
discusséo da comunicagdo como um todo, dentro das corporagdes e suas diretrizes.
Assim, neste capitulo, pretende-se considerar os fundamentos que sustentam a
abordagem moderna da comunicacdo organizacional e as estratégias do processo
comunicativo utilizadas pelas organizagbes. A pesquisa também traz alguns
conceitos da publicidade institucional e caracteristicas de pecas publicitarias dentro

de campanhas institucionais.

2.1 AMBITO GERAL DA COMUNICACAO

Em sua forma mais bésica, a comunicacdo esta ligada a linguagem e aos
sinais criados pelos individuos como forma de partiihamento de experiéncias e
vivéncias, como meio de regulamentar comportamentos ou mesmo como
mecanismo que torna possivel a convivéncia em sociedade, conforme destaca
Cherry (1996):

(...) o desenvolvimento humano e o avanco das civilizacdes dependeram
principalmente do progresso alcancado numas poucas atividades: a
descoberta do fogo, a domesticacdo dos animais, a divisdo do trabalho;
mas, acima de tudo, da evolucdo dos meios de receber, de comunicar e de
registrar o conhecimento, e particularmente do desenvolvimento da escrita
fonética (CHERRY, 1996, p. 24).

Complementando essa ideia, Berlo (1999) defende que o ser humano,
quando se torna adulto, ou seja, apos ter crescido e aprendido a falar, ler, escrever,
e a tomar decisbes proprias, passa entdo, a ser considerado como individuo
pensante e ativo na sociedade, a participar de grupos sociais (familia, trabalho,
igreja...), nos quais sera influenciado, mas, principalmente, tentara influenciar,
utilizando-se da comunicacdo como elemento base para a interacdo que se faz

necesséria. Para o autor,
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o0 objetivo basico da comunicagédo é reduzir a probabilidade de que sejamos
simplesmente um alvo de forcas externas e aumentar a probabilidade de
gue nés mesmos exercamos forca. Todo comportamento de comunicacao
tem como objetivo a obtengdo de uma reacao especifica de uma pessoa, ou
grupo de pessoas (BERLO, 1999, p. 12).

E importante lembrar que, no processo de comunicacdo, cada individuo tem
capacidade interpretativa diferente, impar, visto que desenvolve seu proprio mundo
de significados apreendidos desde a infancia, e constroi a realidade de acordo com
sua capacidade de ler o mundo, tarefa esta alcancada a partir de sua experiéncia
particular, e que exatamente por ser particular, € unica.

Santaella (2001, p. 22-23) apresenta uma definicho ampla e geral,

entendendo comunicagao como:

(...) a transmisséo de qualquer influéncia de uma parte do sistema vivo ou
magquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudanca. O que é
transmitido para produzir influéncia sdo mensagens, de modo que a
comunicacdo esta basicamente na capacidade de gerar e consumir
mensagens (SANTAELLA, 2001, p. 22-23).

Paul Watzlawick (1991) exclui de sua visdo a troca de informagdes entre
organismos e inteligéncias artificiais, e também afirma que a informacéo deve ser
entendida como mensagem, ao passo que 0 processo de comunicacdo deve ser tido
como interacdo, considerando-se o0 comportamento em suas mais diversas e
variadas formas como um ato de comunicacdo, ndo havendo entdo nenhum
comportamento que acontega sem comunicagao.

lasbeck (1997) fala da comunicacdo como um lugar de encontros e saberes
multidisciplinares, nos quais se incluem a sociologia, a filosofia e a psicologia. E o

autor define:

Comunicar é entdo, compartiihar com sentimentos, medos, alegrias,
angustias e surpresas, € estar junto, pertencer, vincular, estar afetado e em
afeto com quem nos cerca. Os nlcleos de comunicagdo mais intensos séo
aqueles dos quais participamos com maior assiduidade e intensidade: a
familia, o trabalho, os grupos de interesses, os amigos, etc. sdo esses
grupos que nos ajudam a esquecer da soliddo, e nos proporcionam
seguranca, conforto e amparo (IASBECK, 1997, p.02).
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Pretende-se nesta pesquisa contextualizar o campo da comunicacao a luz de
diferentes fenbmenos do saber, voltando-nos para essa comunicacao especifica das

organizacdes e fazendo uso das palavras de Martino (2008):

O sentido de comunicacdo que buscamos deve ser procurado a partir de
uma andlise das disciplinas que estudam o processo de comunicagao.
Cabe, entdo, empreendermos um segundo passo, procurando agora neste
dominio especifico das humanidades, com finalidade de encontrar o lugar
da comunicacdo em relacdo aos outros saberes constituidos (MARTINO,
2008, p.25).

Ainda sob as conceituacfes, entendemos que a comunicacdo € 0 processo
em que sujeitos interlocutores produzem, se apropriam e atualizam
permanentemente os sentidos’ que moldam o seu mundo. “Portanto, o lugar da
comunicacdo (das praticas comunicativas) € um lugar constituinte e o olhar
(abordagem) comunicacional € um lugar que busca aprender esse movimento de
constituicdo” (FRANCA, 2004, p. 23).

De qualquer modo, e independentemente da concepcdo de comunicagao
defendida pelos autores ja citados, € quase unanimidade entre eles afirmar que a
comunicacdo, para ser caracterizada como processo de interacdo, ndao se realiza
sem a existéncia de certos elementos, definidos como os componentes do modelo
basico de comunicacdo: emissor ou fonte, transmissor ou codificador, canal,
receptor ou decodificador, e destino. Necessario acrescentar-se a estes um
componente externo, denominado ruido (ou interferéncia), que € uma forma de
perturbacdo que pode provocar distorcdes na mensagem transmitida®.

Apesar de os estudos que procuram definir os paradigmas da comunicagao
ainda possuirem certas fragilidades e simplifica¢cdes, Franca (2002), entre outros
estudiosos, contribui em situar esta area do conhecimento como objeto de pesquisa
norteando o caminho teérico desta dissertacdo. Tal autora considera relevante para

o tratamento da comunicacao as seguintes caracteristicas:

" As palavras ‘sentido’ e ‘significado’ possuem um alto grau de dinamismo e nas Ciéncias Humanas
podem compreender inidmeras conceituacdes tedricas. Apesar disso, durante o decorrer desta
pesquisa, 0 uso das palavras ‘sentido’ e ‘significado’ adquirem compreensdo de sinénimos, para
serem entendidas como palavras correlatas.

8 .. . . . . ~ .

O explicitado acima é apenas uma premissa da Comunicacao, tal conceito referente aos estudos da
década de 1940. Embora ultrapassada, por ser um pressuposto forte na consciéncia coletiva, a
autora utiliza alguns autores que ainda se embasam nesses conteudos.
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a) um processo de troca, acdo compartilhada, pratica concreta, interacdo — e
nao apenas um processo de transmissao de mensagens;

b) atencdo a presenca de interlocutores, a intervencdo de sujeitos sociais
desempenhando papéis, envolvidos em processos de producdo e
interpretacéo de sentidos — mais do que simples emissores e receptores;

c) identificagdo dos discursos, formas simbdlicas que trazem as marcas de
sua producdo, dos sujeitos envolvidos, de seu contexto — e nao
exatamente mensagens;

d) apreensdo de processos produzidos situacionalmente, manifestacdes
singulares da prética discursiva e do panorama sociocultural de uma
sociedade — em lugar do recorte de situacoes isoladas (FRANCA, 2002,
p.26).

Estudiosos da comunicac¢do, como Martino (2003), também fazem parte do
arcabouco teodrico desta presente pesquisa ao partir da andlise do sentido
etimologico do termo comunicagcdo. O autor entende a acdo comum como aquela
realizada sobre outrem e cuja intencao é realizar o ato de duas ou mais consciéncias
com objetos comuns.

Seja qual for a perspectiva de andlise, a comunicacdo ndo € um fendmeno
simples, na medida em que envolve elementos diversos como a natureza dos
participantes (emissor e receptor), as caracteristicas do canal (que pode ser desde
ondas sonoras até a luz), as particularidades do codigo (falado, escrito, linguagem
de computador...), as propriedades da mensagem transmitida e os detalhes do
processo de emissao e de recepcgao.

Como descrito, a comunicacdo pode ser entendida como um elemento de
producao e recepc¢ao, apropriacdo e atualizacdo dos sentidos que moldam o mundo.
Entretanto, a comunicagdo como interagdo, e desenvolvida da maneira relatada
anteriormente, também faz parte da rotina das organizagdes, por isso, a seguir, sera
exposto como se estabelece as especificidades do processo comunicativo dentro

das organizacdes.

2.2 A COMUNICACAO NO INTERIOR DAS ORGANIZACOES
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O momento atual, marcado pela globalizacdo e abertura de mercados, pelas
novas tecnologias surgidas em todas as areas, principalmente nas areas relativas a
comunicacdo, assim como pela crescente valorizacdo das diversas variaveis
culturais e a percepcdo do trabalhador como individuo critico no ambiente
organizacional, vem exigindo que se pensem as organizacdes como sistemas
abertos, que, segundo Genelot (1992), significa ndo mais defini-las como um
limitado aglomerado de funcionarios, acionistas, meios de producéo e clientes, mas
sim, como um vasto conjunto, inserido nos ambientes -cultural, econémico,
geografico e politico da sociedade. Sob esta Otica, é preciso que também as
abordagens da comunicacdo organizacional, apresentadas no item 2.3 deste
capitulo, se modernizem, assumindo um carater multidimensional e dialdgico.

E importante elucidar como nosso objeto de investigacao, a Itaipu Binacional,
se reconhece e se posiciona como organizagdo. A Itaipu é hoje uma empresa
consolidada, que alcancou plena capacidade de producgéo, representando um
patrimdnio pertencente aos brasileiros e paraguaios. Como empresa juridicamente
internacional tem uma participacdo importante na economia regional e contribui para
o desenvolvimento da regido. Administra-la exige, portanto, um modelo de gestéo
diferenciado, atento ao contexto politico e social, sensivel as demandas
democréticas das sociedades brasileira e paraguaia, empenhado em alcancar e
manter padrées de exceléncia na producdo de energia e comprometido com a
recuperacdo e conservacdo ambiental em a toda éarea de influéncia do seu
reservatorio.

De acordo com o entdo diretor geral da Itaipu Binacional, Jorge Miguel
Samek, em documento publicado em 2007° é com essa visdo estratégica que a
Itaipu tem sido administrada, por meio de uma gestdo compartilhada e transparente,
gue responde diretamente aos governos democraticamente eleitos do Brasil e do
Paraguai. A politica de comunicacdo € um elemento central do modelo de gestéo,
pois dela depende a percepc¢ao publica sobre os valores que se quer ver associados
a imagem institucional da Itaipu Binacional: eficiéncia gerencial, ética e

transparéncia administrativa, responsabilidade socioambiental, apoio ao

° Documento denominado como Plano de Comunicacdo Empresarial Margem Esquerda da Itaipu
Binacional, elaborado pela Assessoria de Comunicacdo Social da organizagéo, lancado oficialmente
em outubro de 2007. Disponivel em https://www.itaipu.gov.br/sala-de-imprensa/visao-estrategica.
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desenvolvimento autossustentavel e compromisso com o0 bem-estar das
comunidades que vivem na sua area de influéncia.

Em relacdo a questdo da comunicacao nas organizacdes, a comunicacao em
si necessita se adequar ao ambiente complexo em que as organizacdes se
estabelecem atualmente.

Baldissera (2004) assume que entender a comunicacdo e as organizacoes
sob esta Gtica permite que se enxergue a existéncia de forcas que se manifestam
formal e informalmente no ambiente corporativo, aspecto que até entdo as empresas

relutaram em admitir. Segundo o autor,

(...) a superacao dessa resisténcia impde: a) autocritica; b) decisdo para
reconhecer e escutar o outro; c) criar lugares de fala/ escuta; d) estimular a
participacdo comunicativa; e) valorar a fala do outro como diversidade,
informacdo, comprometimento, soma/ potencializacdo; f) processar essas
falas/ didlogos, realimentando o sistema — transformar-se, transformar e
permitir ser transformado (BALDISSERA, 2004, p. 09).

Nas sociedades contemporaneas, caracterizadas pelo ritmo acelerado das
mudancas sociais, econémicas, politicas e culturais e pela relevancia adquirida
pelas inovagBes tecnoldgicas na chamada “era da informacdo”, a comunicacao
assumiu um papel vital no funcionamento e sobrevivéncia das instituicdes publicas,
organizacdes do terceiro setor e empresas privadas.

Para a Itaipu Binacional, o conceito de comunicac¢do incorpora todas as
praticas comunicativas, promocionais e de relagdes publicas. A organizacdo
reconhece e dissemina o carater estratégico da comunicagédo entendendo que estas
acOes fazem parte da cultura gerencial de corporacdes bem sucedidas, tanto no
setor publico quanto no setor privado.

A ltaipu acredita que o éxito empresarial e a credibilidade institucional exigem
gue todos os gerentes, diretores e lideres tenham um elevado grau de compreenséao
sobre a importancia de incorporar a comunicagcao ao planejamento estratégico, nédo
como uma atividade secundaria, mas como uma politica essencial para o bom
desempenho organizacional. Nesse sentido, “evidenciam-se 0S processos
comunicacionais como via para a nova configuracao, isto é, trata-se de reconhecer a
comunicacdo como instituicdo para a qualificacdo organizacional’. (BALDISSERA,
2004, p. 09).

Por isso, o Plano de Comunicacdo Empresarial da Itaipu, anteriormente

citado, assenta-se sobre a seguinte premissa basica: a comunicacgéo constitui-se um
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fator determinante e essencial para a sobrevivéncia de qualquer organizagao social
e econOmica no ambiente cada vez mais competitivo e dindmico criado pelo
fendmeno multidimensional da globalizacao.

A politica de comunicacao da Itaipu Binacional € assumida como um fator
estratégico para o cumprimento da sua missdo e obijetivos institucionais, visando
inclusive, a valorizacdo da pratica de responsabilidade socioambiental. Na sua
atuacdo como agente econdmico, sublimada pelas suas caracteristicas Unicas de
empresa publica binacional, a Itaipu interage em bases diarias com uma pléiade de
publicos (stakeholders). A politica de comunicacéo € essencial para atingir todos os
publicos de interesse com 0s quais a empresa se relaciona.

Nesse sentido, pensar estrategicamente a comunicacdo empresarial para a
Itaipu requer, em primeiro lugar, a superacdo da concepc¢ao instrumental que atribui
como principal funcdo a area de comunicacdo social “gerenciar crises” e “apagar
incéndios”. Uma politica estratégica e eficiente de comunicag¢do deve se basear na
capacidade de avaliar riscos e oportunidades e de atuar preventivamente para
minimizar esses riscos e, pro-ativamente, para potencializar as tais oportunidades.
Ou seja, pensar estrategicamente a comunicagao para a organizagdo em questao
requer uma visdo de médio e longo prazos, orientada para o atingimento de metas e
objetivos definidos pelo planejamento estratégico empresarial.

Portanto, entender o processo da comunicacdo dentro das organizacdes, bem
como, investigar como o processo de comunicacdo dentro da Itaipu Binacional se
desenrola é um primeiro passo para entender como as organiza¢gfes dialogam com
seus publicos, transmitem suas imagens por meio das campanhas institucionais e
promocionais, além de acdes de comunicacao direta.

De acordo com Baldissera (2004), o conceito de dialogismo,

(...) pressupde forcas em dialogo, isto €, ndo mais se tratam de
sobreposicdes de lugares, mas tensdes que podem levar, dentre outras
coisas, a sinteses, aglutinacdes, pastiches, bricolagens, fusfes, refutacdes
e resisténcias. Com isso, ja ndo podem valer os determinismos. Do mesmo
modo, os publicos ndo podem ser pensados como passivos, por mais que,
em algumas situacdes, possam parecer; 0s receptores sao agentes do/ no
processo comunicacional/ cultural (BALDISSERA, 2004, p. 09).

Para desenvolver melhor como se da essa dinamica, na sequéncia serao

apresentados 0s principais pressupostos da comunicacdo organizacional e como 0s
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mesmos estao inter-relacionados com 0s processos comunicativos dentro da Itaipu

Binacional.

2.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL PROPRIAMENTE DITA

A comunicacdo organizacional compreende toda a rede de relacbes que
ocorrem no ambito das organizagdes. Curvello (2009) afirma que a comunicacéo
organizacional é considerada, por muitos estudiosos, como sendo um processo
dindmico, por meio da qual as organizacdes podem se relacionar com o ambiente
em que estdo inseridas e com as “sub-partes” da propria organizacdo, conectando-
se entre si.

Comunicagcdo organizacional pode ser definida como sendo um conjunto
complexo de atividades, acles, estratégias, produtos e processos desenvolvidos
para criar e manter a imagem da organizacdo junto a seus individuos (BUENO,
2003). Assim € possivel entender que a comunicagcdo organizacional pode ser
considerada um mecanismo que, por meio de processos comunicacionais formais ou
informais, possibilita os relacionamentos ou interacdes entre os individuos nas
organizacdes. Entretanto, essas organizacdes vistas como redes corporativas estao
em evolucdo constantemente e precisam ser percebidas ndo apenas como
atividade, acdo, estratégia, mas também como fenémeno, como processo, como
sistema intrinseco a dindmica social.

Casali (2002) defende que a comunicacdo organizacional pode assumir duas
formas distintas de comunicacdo empregadas pelas organizacdes. A primeira refere-
se a difusdo de informacdes e a segunda ao emprego dos processos comunicativos
existentes na organizagcao para propiciar as relagbes sociais. Segundo a autora, as
organizacdes tém na comunicacado uma condicao essencial para seu funcionamento,
pois elas gerenciam informacdes relativas a processos de trabalho que permitem a
racionalizacéo das atividades e persecucao dos objetivos organizacionais.

Seguindo as definicbes e conceitos de comunicac¢do organizacional, Torquato
(1986, p.68) afirma que “é uma atividade de carater estratégico para empresa’
porque harmoniza interesses, evita a fragmentacao do sistema, promove a sinergia

interna e externamente comportamentos e atividades favoraveis a organizacao.
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Entende-se comunicagdo organizacional como todas as formas de comunicagao
internas e externas, como sistemas que interagem englobando as relacdes publicas,
as estratégias, o marketing, enfim, uma série de atividades interligadas.

Para Farias (2009):

A Comunicagdo Organizacional € um conjunto de variaveis que afetam a
organizacdo ou que sdo afetadas por ela. A influéncia da Comunicacéo
Organizacional pode ser percebida nas diferentes manifestacdes das e nas
organizacbes, empreendidas formal ou informalmente, explicita ou
simbolicamente (FARIAS, apud KUNSCH, 2009, p.54).

A eficacia da comunicacdo nessa visdo dependera da comunicacao
organizacional integrada, o que somente é possivel mediante uma a¢do conjugada
de todas as areas que produzem, emitem, veiculam e recebem o retorno das
mensagens aos diferentes publicos de interesse. A jungdo da comunicacao

institucional, da comunicagcdo mercadoldgica e da comunicacgao interna é que forma

0 composto da comunicacgao organizacional integrada. Segundo Kunsch (1986):

A Comunicacdo Organizacional integrada parte das nocdes de
interdisciplinaridade, da atuacdo conjugada de todos os profissionais da
area de comunicacao e da interacdo com areas afins da comunicacdo. O
importante para uma organizacdo social é a integracdo de suas atividades
de comunicacédo em funcdo do fortalecimento de seu conceito institucional,
mercadolégico e corporativo junto a todos os seus publicos. (KUNSCH,
1986, p. 107)

A comunicacdo organizacional da Itaipu prevé acbes que vao muito além do
negocio de geracdo de energia. Dai a importancia do planejamento estratégico que
resultou na elaboracdo de documento chamado Plano de Comunicacdo Empresarial,
elaborado pela area de Assessoria de Comunicag¢do Social e divulgado a partir de
outubro de 2007.

Esse Plano de Comunicacdo Empresarial, segundo a propria Itaipu, é
resultado de um trabalho coletivo, que contou com a colaboracéo de profissionais de
todas as areas da empresa. O objetivo deste plano € promover maior organicidade e
articulagdo entre as acdes e atividades de comunicacdo, buscando ampliar a
visibilidade da extensa agenda de projetos e iniciativas desenvolvidas pela Itaipu e
consolidar sua imagem de empresa juridicamente internacional, comprometida com
o desenvolvimento sustentavel do Brasil e do Paraguai.

Gilmar Piolla, superintendente de Comunicagéo Social da Itaipu Binacional,

afirma que com essa publicacdo, foi apresentado ao publico interno, & comunidade
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empresarial, a midia e aos diferentes publicos de interesse da empresa o Plano de

Comunicagéo Empresarial.

Este esforco de divulgacdo é o primeiro passo para sua implementacéo. Ao
tornar publico este documento, reafirmamos o n0sso compromisso com a
transparéncia e a ética empresarial. De uma empresa criada por dois
governos, € o minimo que se espera. Com a efetivacdo deste plano, a Itaipu
quer ir além, transformando a sua comunicagdo institucional num
instrumento a servico da cidadania (PIOLLA, 2007, p.07).

O Plano de Comunicagdo Empresarial da Itaipu adota como premissa basica
que a comunicacdo organizacional deve ser tratada e desenvolvida como uma
atividade estratégica, permanente e profissionalizada. Isso néo significa transforma-
la em atividade especializada e atribuicdo exclusiva dos profissionais que compdem
a equipe da Assessoria de Comunicacdo Social. A eficdcia da politica de
comunicacdo organizacional da Itaipu s6 serd plenamente alcangcada quando houver
envolvimento e participacdo efetiva de todos os niveis gerenciais e de todos os
funcionarios e colaboradores.

Outra ideia central apropriada no Plano de Comunicacdo Empresarial € a
constatacdo de que na sociedade da informagdo em que vivemos, a imagem é o
maior patriménio de qualquer instituicAo ou empresa. Para a propria Itaipu, sua
imagem, construida ao longo de mais de trés décadas, zela pela reputacdo
institucional e exige planejamento estratégico das acdes de comunicacdo e um
monitoramento permanente da imagem externa. A natureza binacional e a
importancia econdmica da Itaipu a tornam alvo permanente de atencdo publica, o
que requer vigilancia ainda maior da sua exposicdo na midia.

As diretrizes e estratégias de comunicacdo definidas no Plano de
Comunicagédo da organizacdo em questdo visam consolidar a associagdo entre a
marca lItaipu e trés conceitos-chave abarcados na sua missao institucional:
desenvolvimento  sustentavel, integracdo regional e  responsabilidade
socioambiental. Os programas, projetos e acdes que a empresa desenvolve nesses
trés campos adquirem uma relevancia cada vez maior na agenda da comunicagao
interna e externa. A politica de comunicacdo organizacional delineada neste
documento incorpora-se aos instrumentos de planejamento e gestao estratégica da
entidade.

Lima (2003) destaca que, no ambiente organizacional, a comunicagao

constitui-se um meio que possibilita integrar as partes da organizacao, propiciando a
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coordenacao das atividades de forma que 0s seus objetivos sejam alcangados. Se o
sistema de comunicacdo ndo for eficaz a organizacdo entrard em processo de
declinio. Segundo Lima, muitas organizacfes apresentam um discurso moderno
referente ao tema, porém, suas acbes quando colocadas em pratica apresentam
pouco efetividade no ato da comunicagéo.

Torquato (1986) apresenta a maneira como as necessidades e funcdes de
comunicacdo dentro de uma organizacdo sdo processadas, estabelecendo trés
niveis distintos: a) o sistema organizacional, que diz respeito a estrutura interna da
organizacdo, por meio do qual sdo transportados os dados relativos as tarefas e as
operacOes a serem desempenhadas internamente; b) o sistema competitivo, que diz
respeito aos canais para se alcancar o consumidor, no qual sédo transportados 0s
dados relativos as atividades de producdo, ao consumo de bens e servicos da
organizacdo e a estrutura de competicdo; c) o sistema ambiental, que diz respeito
aos meios para se atingir o ambiente em que a organizagdo atua, envolvendo o
transporte de padrdes sociais, culturais, politicos e econdémicos segundo 0s quais a
organizacao se estabelece.

Sendo assim, ainda segundo Torquato, as organizagdes, em sua forma mais
“primitiva”, utilizam-se de todos os métodos de comunicacdo disponiveis, com a
finalidade de criar mensagens persuasivas e manipular os publicos nos quais tém
interesse, numa visdo um tanto quanto egoista, que visa somente seus proprios
objetivos, ndo se importando com os objetivos dos publicos. As organiza¢gdes que se
embasam em uma visdo mais complexa, buscam equilibrar tanto seus interesses
quanto os de seus publicos, utilizando a comunicacdo como uma formula para a
administracdo dos conflitos advindos da diferenca de objetivos.

Por conseguinte, ha que se atentar para as variaveis que podem interferir de
forma negativa no bom andamento do processo comunicativo, dentre as quais
Dubrin (2003) assinala as ideias preconcebidas, a motivacdo e o interesse, a
credibilidade da fonte, a habilidade de comunicar, o clima organizacional e a
complexidade dos canais envolvidos.

A comunicagdo organizacional é capaz de atender aos propdsitos impostos
pela administragéo tradicional. Entretanto, no ambiente complexo da era digital, esta
mentalidade comunicativa ndo tem mais lugar, por seu carater imediatista e
persuasivo. Esta comunicacdo, que teorizava sobre o conhecimento dos publicos,

nao levou a pratica o conhecimento profundo destes publicos, ndo trabalhou para a
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mudangca de comportamentos por meio da informacdo e da geracdo de
conhecimento (tentou fazé-lo de forma coercitiva e impositiva), ndo conseguiu
agregar o comprometimento da cupula das organiza¢des, ndo tornou possivel o
éxito dos processos de interacdo e, com isso, nunca atingiu inteiramente os
resultados esperados.

Soares (1996) pondera que, talvez,

(...) o grande mal deste final de século e o0 grande inimigo da comunicacao
aberta e democratica sejam os diferentes tipos de feudalismo. Um individuo
ou um grupo fundamentalista € aquele que se apega, como tdbua de
salvacdo, a determinado feixe de ideias motoras e a partir delas constroi
seu mundo, suas referéncias, passando a brigar para que todos se
enquadrem em sua cosmovisao. [...] O grande problema dos feudalistas é
sua visdo funcionalista da comunicacdo. Veem a comunicacdo como um
conjunto operativo de recursos técnicos, instrumentos para aplicacao da sua
voz de comando. Nao lhes passa pela cabeca que comunicacdo é
essencialmente troca, inter-relacdo (SOARES, 1996, p. 72).

Os enfoques advindos com 0 conceito contemporaneo de comunicacao
organizacional, entdo, surgem como procedimento dialégico, politico e critico, e a
colocam, como peca-chave nas organiza¢cdes, ganhando poderes e tornando-se, por
principio, o0 mecanismo de unificacdo de publicos e relacionamentos. Diante desta
postura, novas relacdes comerciais se estabelecem, as organiza¢cées operam com
maior transparéncia e procuram maior visibilidade, as preocupac¢des com o clima
organizacional se fortalecem, os funcionarios tém espaco para pensar e ter
expectativas, ndo sendo mais tratados como maquinas sem sentimentos ou
inteligéncia.

Soares (1996) ainda acrescenta que

(...) quem se preocupa em produzir comunicacdo democratica e participativa
e em promover a agdo comunicativa, por onde quer que ande, revela que
entendeu que o problema das comunica¢des — sobretudo nos dias de hoje —
ndo se reduz as tecnologias de ponta e ndo diz respeito apenas aos
governantes ou empresarios do setor (SOARES, 1996, p. 71).

Assim sendo, a comunicacdo organizacional, como atividade, acontece
qguando se apresentam possibilidades de negociacao, interacdo e dialogo, quando
as diretrizes instrumentais da comunicacdo organizacional perdem espaco e

percebe-se que 0 receptor, N0 processo comunicativo, é tdo importante quanto o

emissor.



27

2.3.1 A imagem da Itaipu Binacional

Quando se fala em imagem organizacional percebe-se um esfor¢o por parte
das empresas em criar uma impressao publica que atraia seu consumidor, ou seja,
ha uma intencionalidade atras da sua imagem, sendo esta determinante no seu
gerenciamento. Por outro lado, como afirma lasbeck (1997) a imagem
organizacional constitui-se a partir da interpretacdo da identidade pelos seus
distintos publicos, ou seja, tem como génese a identidade organizacional e suas
acoes.

Para muitos autores do campo da comunicac¢ao social, 0 maior patriménio de
uma empresa S80 a sua marca e a sua imagem institucional. E o que os
especialistas chamam de “ativos imateriais”. Por isso, toda organizagdo deve
promover e zelar pela sua identidade institucional.

Para esses autores, o foco central de uma comunicacdo social ética e
responsavel é a promocdo da imagem institucional da empresa e a sustentagcéo
desta com base na qualidade dos seus produtos e servicos € no cCompromisso com
padrdes de exceléncia em gestdo ambiental e seguranca no trabalho. E preciso
buscar sistematicamente consolida-la junto aos diversos publicos e também
melhora-la e dissemina-la 0 mais amplamente possivel.

Construir e preservar a imagem da Itaipu Binacional é, segundo o Plano de
Comunicagdo Empresarial, uma tarefa diaria que compete a todo o corpo funcional,
dos empregados e familiares aos prestadores de servicos, dos diretores,
superintendentes e gerentes aos colaboradores de todas as areas. Todos,
independentemente da funcao exercida, devem buscar divulgar e promover a Itaipu,
ressaltando, entre outros, 0os seguintes atributos positivos: a empresa que simboliza
a integracdo entre duas nacbes soberanas; empresa juridicamente internacional; a
empresa comprometida com o desenvolvimento sustentavel e a qualidade de vida
das comunidades em sua area de influéncia; empresa que produz energia limpa; a
empresa eficiente; a empresa que possui um histérico de acBes na area de
responsabilidade social, a empresa que cuida do meio ambiente, da agua e da
biodiversidade com o carinho e o respeito devidos; a empresa que promove 0O

turismo e o desenvolvimento regional sustentado; a empresa comprometida com a



28

difusdo do conhecimento e de novas tecnologias; a empresa que inova sua gestao e
que implanta um sistema moderno de gerenciamento de informacdes; a empresa
que valoriza 0 ser humano em todas as suas dimensbes e que investe no
crescimento profissional dos seus colaboradores; a empresa que valoriza 0s seus
empregados e que se empenha em garantir um ambiente de trabalho seguro,
estimulante e saudavel.

Como empresa emergente no campo do direito internacional publico, a Itaipu,
em seu Plano de Comunicacdo, procura pautar a sua comunicacao
institucional/organizacional pelo atendimento ao direito & informacdo. As campanhas
institucionais da Itaipu devem promover causas de interesse publico, como o
respeito aos direitos humanos, a consciéncia ecologica, a igualdade de género e a
preservacdo do meio ambiente. Uma estratégia eficaz para promover a imagem
institucional da organizacdo associada a tematicas de interesse publico é coordenar
o lancamento de campanhas externas de midia com datas comemorativas, como o
Dia Mundial das Aguas (22 de marco), o Dia Mundial do Meio Ambiente (5 de junho)
e o Dia da Arvore (21 de setembro). Portanto, compete ao Plano Empresarial de
Comunicagdo detalhar as diretrizes para o realinhamento da politica de
comunicacgdo da lItaipu Binacional, definindo claramente as responsabilidades e os
meios para que possam ser alcancados os resultados concretos almejados pelas
acOes desenvolvidas. Para tanto, um dos primeiros passos foi a reestruturacdo da
Assessoria de Comunicacgao Social da usina.

A esse respeito, Curvello afirma que as a¢gdes da comunicagao organizacional
podem ser constituidas objetivando construir lagos entre a empresa e seus publicos.
Conforme o autor, “a Comunicacdo Organizacional como processo transacional leva
em conta a presenca do feedback como uma sinalizagcdo de como a emisséo foi
percebida e reconstruida pelo receptor” (CURVELLO, 2002, p.5). Numa visao
contemporanea, temos que considerar o feedback como um dos pontos estratégicos
para a comunicagao organizacional.

Também ligado a certo modo ao feedback, Genelot (1992) explica o

chamado principio do receptor ativo afirmando que quando os signos chegam — por

% Ha alguma semelhanca entre as ideias de Genelot e a teoria inferencial de Grice (1975). Grice
pretendia mostrar que inferéncias nado légicas no sentido estrito poderiam ser avaliadas
sistematicamente, contribuindo para a organiza¢do semantica de um fragmento discursivo. Ndo eram
inferéncias dedutivas ou indutivas como abordadas na tradi¢cdo, mas, ainda assim, légicas em sentido
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meio de uma mensagem transmitida pelo emissor - ao receptor, ocorre um processo
de cognicdo, o qual os da significado. Entretanto, a significacdo de uma
comunicacao é consequéncia dos atos e decisbes do receptor, visto que é ele quem
constroi os sentidos, a partir de seu universo cognitivo, ou seja, em outras palavras,
a comunicagcdo contemporanea assume que O processo de comunicacdo se
desenrola no universo simbdlico e social do receptor, universo este que se constroi
ao longo do tempo, por meio do meio ambiente social e das estruturas
organizacionais nas quais vive.

Sendo assim, a contribuicdo de Genelot ajuda a entender o processo de
“construcao” da imagem — ela se forma no receptor, a partir da percepcao/impresséo
que ele tem de determinada organizacdo. A Itaipu, por meio do seu Plano
Empresarial de Comunicacado, busca essa construcado de imagem, o que pode inferir
ser questionavel, ja que ndo sabemos como 0s receptores constroem essa imagem.

Os receptores, neste sentido, tomam a fungdo de interlocutores e, dessa
forma, torna-se imprescindivel que se compreenda o que sentem e percebem sobre
a organizacao, abrindo-se espaco assim para as demandas que impdem e para a
negociagcdo, que é o Unico meio capaz de promover o entendimento e a aceitacao
das diferencas, gerando consenso e partindo para a busca de interesses comuns.

A comunicacdo coloca-se, neste contexto, como meio para o dialogo, a

confianga, o conhecimento e a transparéncia, sendo importante

(...) enxergar o fenbmeno da comunica¢do enquanto algo que ocorre entre
pessoas, cuja capacidade de transformar a realidade depende da
disposicdo a condutas mais democraticas e solidarias, bem como da
transparéncia no trato das informacdes. [...] No ambito das relacbes entre
funcionarios, ao invés de contentar-se com 0s varios avisos (dos murais aos
jornais e revistas de circulacdo interna), as organizacdes podem
providenciar instancias e mecanismos através dos quais qualquer nivel
hierarquico possa falar e escutar, na medida das necessidades(...)
(AMORIM, 2000, p. 229).

Diante disso, a comunicacgéo organizacional pode ser entendida como “um ato
de comunhdo dos desejos coletivos” (MEDINA, 1998, p. 15), processo no qual se
agregam, além das ferramentas operacionais comumente utilizadas, as experiéncias
dos individuos envolvidos no processo, que acabam por interferir nos significados

emitidos e recebidos.

amplo. Eram sustentadas por um Principio de Coopera¢édo e por algumas maximas que vinham da
tradicdo aristotélico-kantiana das categorias.
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Segundo Humberto Eco (1991), toda e qualquer comunicacao pressupde
significados, e a comunicacdo entre humanos exige “um sistema de significacéo
como condicdo necessaria”, isto €, o processo comunicacional, para ser possivel e
acontecer, necessita encontrar suporte em um sistema de significacdo, e conforme
acrescenta Baldissera (2000, p. 18), é por isso que se entende a “comunicacdo
como um processo de construcao e disputa de sentidos”.

Franca (1998, p. 22) assume que a comunicagao organizacional ndo pode ser
aceita como uma relacdo rigida, mas, ao contrario, deve lutar para ser entendida
como um conjunto “de relagdes e dinamicas realizadas pelos elementos que a
compdem: os interlocutores, a palavra construida, o contexto”.

Definir os diversos publicos de interesse da organizacdo é de fundamental
importancia para o sucesso das acdes de comunicagao. Por isso, 0s publicos-alvos
da Itaipu estdo divididos e subdivididos nas categorias elencadas a seguir. Grosso
modo, 0s publicos externos podem ser agrupados de acordo com 0S seguintes
segmentos: empregados e colaboradores; governo e autoridades (Poder Legislativo,
Poder Executivo e Poder Judiciario); veiculos de comunicacdo e profissionais da
midia (jornais, revistas, emissoras de televisdo e radio, sites de noticias, blogs etc.);
comunidades académica e cientifica (universidades, centros de pesquisa, liderancas
da comunidade académica, pesquisadores etc.) e opinido publica em geral.

Em sintonia com a segmentacdo preconizada no Plano de Comunicacao
Empresarial da Itaipu, a comunicagdo institucional da Itaipu devera desenvolver
acOes estratégicas diferenciadas para cada um desses segmentos, levando sempre
em conta interesses, expectativas, vinculos e compromissos distintos de cada
publico.

A Comunicac¢ao Social da Itaipu Binacional deve utilizar uma multiplicidade de
meios e recursos, adequados aos diferentes publicos, internos e externos. O Plano
de Comunicacdo Empresarial da organizacdo deve orientar o aprimoramento e um
melhor aproveitamento dos veiculos e canais existentes, bem como incentivar o
desenvolvimento de novos instrumentos para atender a necessidades especificas.

A implantacdo de uma auténtica Sala de Imprensa no site da Itaipu apresenta-
se como uma tarefa prioritaria. O objetivo é tornar mais interativo e atraente o
espaco dedicado ao atendimento exclusivo da imprensa, oferecendo informacdes
relevantes para jornalistas. O banco de releases e fotos disponivel € o ponto de

partida para a construcdo da Sala de Imprensa. Essa acao € estratégica para que o
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novo portal da Itaipu se consolide como uma fonte confidvel e consultada sobre
energia elétrica e temas correlatos.

Outra iniciativa importante nessa direcdo € a criacdo de uma newsletter
eletrbnica, com periodicidade a ser definida, para divulgacdo de informacdes da
empresa e seus projetos sociais e ambientais. Deverédo ser tratados com destaque
temas relacionados a politica para o setor elétrico, matriz energética, integracéo
regional e gestdo ambiental. De acordo com o plano, esse novo canal sera dirigido a
midia e a outros publicos estratégicos.

Com agbOes como essas apresentadas no plano, podemos perceber a busca
da Itaipu em oferecer o que Baldissera afirma ser uma gestado aberta e auto-eco-

organizada:

(...) essa percepcdo de comunicacao vai exigir que a organizacao vislumbre
uma gestao aberta e auto-eco-organizada, cuja tessitura se apoie em acdes
descentralizadas; que contemple os resultados do esforco conjunto,
desmistifique, ofereca ‘escuta’ ao empregado e o perceba como uma
identidade/ singularidade, sem deixar de reconhecer que existem diferentes
niveis de competéncias individuais e anseios pessoais (BALDISSERA,
2004, p. 6).

A comunicagao organizacional, para ser efetiva e alcancar éxito, depende de
alguns fatores basicos, 0s quais representam as origens, causas e efeitos da
informacédo, além do que permitem a interacdo com os publicos: a fluéncia da
comunicacao interna, que assegura que o nivel de informacdo dos colaboradores
esteja em igualdade e colabora para a satisfacdo e a motivagdo no trabalho; a
credibilidade das fontes de informagcdo, que influenciam na aceitacdo da
comunicacado; a midia programada como fonte regular de informacé&o, que responde
as expectativas dos publicos e gera maior conhecimento sobre a organizacao; o
fluxo rapido de informacgdes, que torna mais confiavel e respeitavel o sistema de
comunicacdo; e a adequacdo da linguagem a cada publico, que leva & maior
facilidade na compreensdo da comunicacdo. Resumindo, um dos principais atributos
da comunicacdo organizacional é o incentivo ao diadlogo, por meio dos
relacionamentos com os diversos publicos que é capaz de viabilizar.

Para Genelot (1998), é somente por meio dos atos comunicativos que
individuos e/ou grupos confrontam seus pontos de vista e engajam-se efetivamente
nos propositos da organizacdo. Sendo a comunicagao aberta, receptiva e interativa,

conforme deseja ser a comunicagdo organizacional no sentido deste trabalho,
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multiplicam-se as chances de integracdo e participagdo. Sugere ainda que a
comunicacdo organizacional produz mediacdes relevantes entre a organizacédo e
seus publicos, na medida em que desempenha um papel primordial na manutencéo
da boa convivéncia. Pretende-se aqui € mostrar que a comunicagao organizacional €
muito mais que a convergéncia do composto de comunicagdo (comunicacao
institucional, comunicacdo mercadologica, comunicacdo interna e comunicagao
administrativa) em uma atuacdo sinérgica, com vistas a alcancar eficacia em suas
acoes.

Trata-se do estabelecimento de uma politica global de comunicagdo que
direciona as ac¢bes comunicativas de todos os departamentos sob uma mesma
perspectiva, que da atencdo aos ambientes interno e externo com mesma
intensidade. Tal politica de comunicacdo expressa a visdo de mundo que a
organizagdo e seus colaboradores tém, e que transmite seus valores intrinsecos,
divulgando n&o s6 produtos e servigos, mas principalmente suas crencgas e sua
filosofia, integrando a organizacdo no ambiente e contribuindo para que a mesma
insira-se com adequacao no cenario mercadolégico.

Entretanto, nenhuma organizacdo sera capaz de implantar tal processo de
comunicacdo e obter éxito se esta ndo estiver integrada ao plano estratégico da
organizagdo, se ndo for realizada as luzes da cultura, da misséo, da visdo e dos
valores da empresa, e sem que haja forte comprometimento da alta administracéo, o
que pressupde que se compreenda e defenda a importancia desse processo, seu
papel e sua vital e constante interferéncia no comportamento de todos os

envolvidos.

2.3.2 Visdo estratégica da comunicacdo empresarial'! pela Itaipu Binacional

YA comunicacdo empresarial normalmente € entendida como comunicagdo em beneficio de
empresas, as quais todas as estratégias de comunicacgéo tém por fim beneficio econédmico e/ou social
da propria empresa. JA a comunicacdo organizacional € mais ampla, sendo que as organizacdes,
podem ser empresas, ONG’s, associa¢cfes, enfim, publicas ou privadas, e abrange tanto publico
interno quando externo a organizacao, sendo que ela nao tem objetivo de beneficiar somente a si, e
sim a todos a que ela é destinada. Para fins desta pesquisa, comunicacdo empresarial estara ligada a
organizacdo pesquisada, Itaipu, e quando aparecer comunica¢do organizacional € quando se fala da
area como um todo.
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A ltaipu Binacional reconhece a comunicagdo como um elemento essencial
para a sobrevivéncia das empresas e organizagdes sociais no mundo moderno,
caracterizado pela crescente competitividade econdmica, pela velocidade dos
avancos tecnolégicos e do conhecimento cientifico, pelas novas exigéncias do
desenvolvimento humano e pelo aumento continuo dos fluxos e interatividade das
informacdes.

Por isso, todo o processo de planejamento estratégico e gestdo da
comunicacao organizacional que fundamenta o Plano de Comunicacdo Empresarial
da Itaipu, é guiado por uma visdo de futuro, que busca responder aos desafios que
se desenham no horizonte de médio e longo prazos e aproveitar as oportunidades
que se apresentam. A politica de comunicacdo, orientada por essa concepcao
estratégica, pretende contribuir para que a Itaipu Binacional seja reconhecida por
seus publicos interno e externo como:

a) a maior usina hidrelétrica do mundo em producgéo de energia;

b) o principal elo de integracdo entre o Brasil e o Paraguai e exemplo de
integracao para o Mercosul,

C) uma empresa publica de constituicdo juridica sui generis, por sua
binacionalidade;

d) uma empresa que zela pela eficiéncia na sua manutencdo e operacao,
seguindo padrdes rigidos de seguranca no trabalho e prevencdo de
acidentes;

e) uma empresa atenta ao desenvolvimento constante de sua organizacao e da
cadeia de valor a que pertence, realizando acdes de governancga corporativa,
gestdo do conhecimento, pesquisa e inovacao tecnoldgica;

f) uma empresa de vital importancia para o desenvolvimento e dinamismo das
economias brasileira e paraguaia;

g) uma empresa que detém as melhores praticas de responsabilidade
socioambiental no setor de geracdo de energia, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel, ambientalmente saudavel e socialmente
responsavel do Brasil e do Paraguai;

h) uma empresa que prima pela transparéncia e pela moralidade da sua gestao.
Visto 0s conceitos apresentados anteriormente, a comunicagao

organizacional pode ser entdo compreendida como a pedra fundamental em que se

alicerca e toma forma a organizagdo, assumindo carater de elemento que desliza
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por todas as suas partes e se confunde com ela prépria, imprimindo-a conceitos de
qualidade, critica, efichcia da informacgédo, ética e transparéncia. Sendo assim, a
seguir serdo relacionadas algumas estratégias tomadas pela comunicacéo
organizacional dentro do processo comunicativo entre as organizacdes e seus

publicos.

2.4. ALGUMAS ESTRATEGIAS DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Com base no que foi exposto até o momento, observa-se que o século XXI
desponta como uma época em que 0 homem € visto sob uma concepcao diferente,
por meio da qual sua relacdo com o mundo e com as organizacdes € nova.

Lévy (2001) entende 0 momento organizacional como uma revolugdo, onde
as mudancas tecnologicas sdo as grandes responsaveis pela alteracdo significativa
das organizacfes. Acredita que o aumento da competitividade é fato influenciador
para a aplicacdo de investimentos em sistemas de gerenciamento de informacao.
Drucker (2001) contribui acrescentando que as organizagdes vao se tornando cada
vez mais complexas, e exigindo avancos cada vez mais significantes em seus
processos, incluindo os processos de informac¢ao e comunicagéao.

Os desafios modernos declaram as limitacbes da simples veiculacdo de
dados e exigem que estes sejam convertidos em algo mais completo e complexo. A
informacédo, por sua vez, deverd ser transformada em conhecimento a partir do
momento em que adquire sentido. Fato que se consuma nas organizagcoes somente
a partir de processos de comunicac¢ao em via dupla, ou seja, que pressupdem que a
comunicacdo organizacional esteja atenta as praticas do ambiente externo e
sensivel aos acontecimentos internos, assumindo carater estratégico.

Mas afinal, o que é estratégia? Segundo Andrews, é

0 padréo de propdsitos e metas — e as principais politicas para atingir essas
metas — que definem o negécio ou 0os negdcios com 0s quais a empresa
esta envolvida e o tipo de empresa que ela deseja ser. (...) Esse conceito de
estratégia envolve, portanto, propositos econémicos, sociais e pessoais — e
ndo apenas objetivos financeiros (ANDREWS, 1998, p. 470).



35

E nessa esfera, e como forma de direcionamento das empresas, que
acontecem entdo os trabalhos de estudo dos mercados, para o desenvolvimento das
competéncias necessarias as organizacfes, e para que possam competir com seus
concorrentes e definir quais acdes estratégicas tomar.

Essas competéncias sdo, conceitualmente, chamadas essenciais, visto que
sdo 0s recursos e capacidades internas que, de alguma forma, atuam como
diferencial competitivo no mercado, destacando o motivo pelo qual umas
organizacdes sdo melhores que as outras, diante dos diversos publicos.

Dessa maneira, sdo consideradas estratégicas as competéncias essenciais
gue possuem alguma das capacidades expostas, conforme Hitt (2002):

a) capacidade valiosa, a que gera valor para a empresa porque a permite
explorar oportunidades que outras empresas nao sao capazes de
explorar, ou ainda porque tem forca para, de alguma forma, neutralizar
as ameacas que se impdem no ambiente externo;

b) capacidade rara, aquela que nenhum outro, ou talvez poucos
concorrentes de mercado possuem;

c) capacidade dificil de imitar, a que dificilmente outras organiza¢des tém
possibilidade de desenvolver;

d) capacidade insubstituivel, a mais dificil de ser desenvolvida, mas
também a mais valiosa, € a que ndo possui equivalente estratégico.

Sendo assim, a informacéo é um fator poderoso na estratégia das empresas e
a comunicacdo organizacional, com sua atuacdo dialégica e participativa,
diferenciando a organizagdo de seus demais concorrentes, na medida em que
trabalha os fluxos de informacao organizacional com competéncia.

Ao assumir que a comunicacdo organizacional atua estratégica e
participativamente nesses trés sistemas, a empresa € capaz de gerar condi¢des de
interagdo com 0 meio, tornando-se pronta para aprimorar e empregar, de forma
competitiva, seus conhecimentos. Quando uma organiza¢cdo entende-se como um
ambiente democratico, formado por individuos que vivem em constante interacédo, os
processos de comunicagdo organizacional podem envolver muito mais do que ouvir
e obedecer, e assim se assumir que cada profissional tem uma forma Unica de
perceber e interpretar uma informacao.

Nesse momento, a comunicacdo toma contornos muito mais estratégicos

porque visa a transmissao de objetivos, metas e identidade corporativa para todos
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0S niveis da organizacdo, e em todos o0s sentidos, gerando compreensdo e
compromisso por parte dos colaboradores, que sdo, em dUltima instancia, os
elementos fundamentais para a transformacdo de planos em acgbes, e acbes em
resultados, conforme a definicdo estratégica da cupula.

Um dos maiores desafios da comunicacdo organizacional hoje em dia é a
segmentagdo do publico e da informacdo, uma tendéncia irreversivel nos veiculos
impressos, eletrbnicos e digitais, que se acentua diante dos seus stakeholders e
exige muita atencdo dos profissionais que trabalham nessa area. O foco da
comunicacéo, portanto, passou a ser decisivo.

No caso da ltaipu, a geracdo de energia para atender as demandas dos
mercados brasileiro e paraguaio deve ser o foco prioritario de sua comunicacao
organizacional. E essa a razdo de ser da empresa. Ciéncia e tecnologia (Parque
Tecnolégico Itaipu), meio ambiente (Programa Cultivando Agua Boa),
responsabilidade social (diversas ac¢fes), saude (Hospital Ministro Costa Cavalcanti
e Programa Saude da Fronteira) e turismo (Complexo Turistico Itaipu) surgem como
focos secundarios, porém, estratégicos, pois tém potencial de agregar valor a marca
da empresa.

Uma estratégia utilizada para ajustar o foco da comunicagdo e promover o
alinhamento entre as fontes e gestores da organizacdo € a producdo de positioning
papers’? sobre teméticas relevantes na atuacédo da Itaipu. Além de questdes ligadas
ao negocio principal — a geracao de energia —, poderao ser objeto de analises mais
aprofundadas temas como desenvolvimento sustentavel, integracdo regional, gestédo
ambiental, biodiversidade etc.

Outro recurso usado pela ltaipu, de acordo com seu Plano de Comunicacao
Empresarial, € pesquisar e resgatar o comportamento passado da midia em relacao
a situagbes de crise, visando estabelecer estratégias mais eficientes de atuacao
guando elas se repetirem (blecaute, enchente, seca, queda das linhas de
transmissdo, problemas técnicos e operacionais, acidentes, denuncias etc.). Esse
levantamento podera fazer parte da auditoria de imagem.

Ao ver essa postura da Itaipu, podemos nos remeter ao que Porter (1999) diz

a respeito da informacao ser traduzida em primorosa vantagem competitiva e que

2Um “position paper” é uma forma de texto utilizado para promover mudanga ou manter a situagéo
atual. “Position papers” sdo comumente utilizados na academia e na administracdo de negdcios para
auxiliar na tomada de decisdes importantes.
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a tecnologia da informacédo esta transformando o modo de operagdo das
empresas e afetando todo o processo de criacdo de produtos. Ademais,
esta reformulando o préprio produto: a totalidade do pacote de bens fisicos,
de servicos e de informacdo oferecido pelas empresas, de modo a criar
valor para os compradores (PORTER, 1999, p. 84).

No ambiente dindmico e de avancadas tecnologias que hoje imperam, a
capacidade de partilhar informagbes tornar-se essencial, e envolve inclusive
partilhamento de conhecimentos. Por isso, Torquato (1992, p. 58) entende que o
conhecimento se desenvolve em trés niveis:

a) no sistema ambiental, o ambiente de atuacdo das empresas, onde
estao descritos os padrdes sociais, culturais, politicos e econémicos;

b) no sistema competitivo, o0 ambiente de competicdo das empresas, onde
estdo a estrutura dos mercados em que atuam, o relacionamento entre
organizacdes e as diversas formas relacionais entre a producdo e o
consumo; e

C) no sistema organizacional, 0 ambiente interno das organizacdes, onde
estdo suas proprias estruturas internas, com metas e politicas bem
definidas.

Ao se considerar 0 momento atual, em que a velocidade de resposta as
necessidades vindas do mercado € uma grande vantagem competitiva, € possivel
afirmar que a estratégia de gestdo da informacdo por meio da comunicacdo
organizacional é imprescindivel e torna-se realmente uma competéncia essencial no
processo de desenvolvimento das empresas.

Nesse ponto, quando surge a expressdo gerenciamento estratégico, faz-se
necessario uma explanacdo sobre sua utilizagdo, visto que em geral fala-se de
planejamento estratégico. Sobre o planejamento estratégico, caracteriza-se pelo
estabelecimento de objetivos a serem alcancados no longo prazo, e € por meio dele
gue a empresa consegue conhecer e usar da melhor forma seus pontos fortes,
descobrir e fazer o possivel para eliminar seus pontos fracos, reconhecer e usufruir
das oportunidades externas, além de estar atenta e evitar as ameacas do meio
externo.

O planejamento estratégico € habitualmente um trabalho de responsabilidade
dos altos escaldes, e seu resultado final serve para direcionar os esforgos
corporativos globais para um ponto comum, atingindo uma consolidagcdao do

entendimento de todos os funcionarios em relacdo a missédo, aos propositos, as
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macro e microestratégias, aos objetivos gerais, aos desafios, as politicas e aos
projetos da organizacao.

E possivel notar, que nesta perspectiva, o foco € o ambiente externo, visto
que o planejamento estratégico preocupa-se em trabalhar para a melhor posicéo da
organizacdo no mercado, e para tanto, utiliza-se dos esforgos e recursos internos
como meio. Ai est4 entdo uma das diferencgas basicas dos conceitos levantados.

Na abordagem da gestédo estratégica, 0s recursos internos ndo sao somente
considerados como elementos a servico das exigéncias dos mercados, mas sim
fazem parte da estratégia, visto que as experiéncias acumuladas, os conhecimentos
adquiridos e as competéncias individuais dos trabalhadores adquirem especial valor.
E €& exatamente esta valorizacdo do publico interno a segunda grande diferenca
entre o planejamento e o0 gerenciamento estratégico: este ultimo esforca-se para
promover a integracdo entre as camadas operacionais, taticas e estratégicas das
organizagoes.

No contexto da gestao estratégica no ambiente complexo das organizacoes,
ndo ha desespero em relacdo aos acontecimentos imprevistos, visto que sao
esperados, na medida em que, na sociedade mutante em que se estabelecem as
organizacfes, as incertezas sdo tidas como parte integrante e indissociavel da
realidade, e ndo como problemas.

O principio basico que orienta o Plano de Comunicacao Empresarial da Itaipu
€ o entendimento de que a comunicacdo organizacional dessa organizacdo deve
estar alinhada e integrada ao planejamento estratégico e ao processo de tomada de
decisédo. Essa concepgao encontra respaldo tanto na literatura especializada quanto
nas experiéncias concretas de grandes corporacbes do Brasil e do exterior que
alcancaram destaque e sucesso pela exceléncia da sua comunicacéo
organizacional.

Nesse sentido, o benchmarking é reconhecido e incorporado como um
instrumento importante para estimular e orientar o esforco continuo de
aprimoramento baseado na pesquisa e avaliacdo das melhores praticas de
comunicacdo organizacional. Empresas publicas com comprovada competéncia na
area, como a Embrapa e a Petrobras, sdo exemplos de que Itaipu Binacional deve
perseguir, sem perder de vista suas especificidades.

A necessidade de tracar uma politica de comunicacédo de longo prazo, que

motivou a elaboracdo do Plano de Comunicacdo Empresarial da Itaipu é uma
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decorréncia natural da profissionalizacdo dessa atividade dentro da Itaipu Binacional
ao longo dos ultimos anos. Este plano se beneficiou, portanto, da experiéncia que a
empresa acumula na area.

O planejamento e a gestdo estratégica da comunicacdo organizacional
incorporam-se como ferramentas gerenciais e administrativas indispensaveis para a
sustentabilidade institucional da propria Itaipu e, por conseguinte, para a
consolidacdo da imagem dessa organizacdo junto aos publicos internos e externos
como uma empresa publica ética, eficiente, transparente e social e ambientalmente
responsavel.

Sendo assim, a comunicacao é reconhecida como fator inerente a estratégia,
e contribui para disseminar o fato de que as pessoas, todas elas, numa organizacao,
podem e devem pensar estrategicamente. Sua funcdo ndo mais pressupde a
programacado de comportamentos e a robotizagcdo de trabalhadores, mas ao
contrario, intenta com afinco preparar os colaboradores — e a prépria organizagcao —
para antever as mudancas ambientais e reagir a elas em tempo considerado viavel e
satisfatorio, de maneira inteligente.

Genelot (1998) lembra que, para que o0 gerenciamento estratégico realmente
aconteca, ha que se criar na organizagdo uma consciéncia estratégica, que s6 se
concretiza quando toda a organizagdo compartilha dos mesmos objetivos, mas que
nao pode, de forma alguma, ser imposta. Cabe ai entdo a participacdo da
comunicacdo organizacional, que por meio do partilhamento de conhecimentos e
informacdes, busca promover um propoésito coletivo, um projeto comum, no qual
todos confiem e se engajem, por seu préprio querer, e nao porque foram
determinados a isso.

Bauer (1999), sobre o papel da comunicacdo organizacional e da informacao
na gestdo estratégica, considera que: as informacgfes, e consequentemente a
comunicacdo que possibilita a troca dessas informagdes, sdo os elementos bésicos
para o surgimento das estruturas organizacionais, € ndo o contrario; no momento em
que os fluxos informacionais séao distribuidos para gerar conhecimento, acontece a
criacao de novas informagdes e a circulagéo destas por meio da comunicagao, o que
leva os publicos a diferentes interpretagfes, as quais geram novas informagoes,
num processo ciclico que amplifica o contetdo das informacdes; a comunicagcao que

ocorre entre individuos colabora para a criacdo de novos e cada vez mais
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complexos padroes de comportamento, oS quais indicam as novas direcdes
estratégicas.

As empresas entdo, compreendendo a comunicacdo organizacional como
uma atividade estratégica que interage com todas as outras participantes do
processo de administracdo, devem utilizd-la em conjunto com as outras fungoes,
como elemento interdependente e interagente, mas também como meio e fim para a
execucao de seu gerenciamento estratégico.

Por isso, o Plano de Comunicacdo Empresarial da Itaipu reafirma e
operacionaliza os compromissos da empresa em buscar permanentemente uma

gestdo empresarial de exceléncia baseada nos seguintes principios gerais:

(A) Fortalecimento de uma cultura organizacional de valorizacédo do planejamento

estratégico

Adota-se como principio que todas as pessoas dentro da organizacdo devem
compartilhar a mesma visdo sobre a importancia do planejamento estratégico como
uma ferramenta prospectiva para a construcdo e interpretacdo de cendrios,
identificacdo de riscos, desafios, oportunidades; definicdo de estratégias, objetivos e
metas de médio e longo prazos com vistas a alcancar resultados eficazes que
correspondam aos interesses, expectativas, demandas e necessidades dos
stakeholders e da sociedade em geral. A comunicacao interna deve contribuir para a
disseminacgdo dessa cultura de valorizacdo do planejamento estratégico em todos os

niveis administrativos.

(B) Reconhecimento do locus estratégico da area de comunicagédo na estrutura

organizacional

Advoga-se que a area de Comunicacdo Social deve ocupar posicao de
destaque na estrutura organizacional, subordinando-se diretamente a Diretoria Geral
e participando efetivamente do processo de tomada de decisdo e da gestao
estratégica. Nesse sentido, a comunicacdo ndo deve ser vista como uma area-meio
de apoio ou suporte. Somente assim, a CS tera condicbes de desempenhar a

contento suas funcdes de formular, planejar, coordenar e executar a politica de
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comunicacdo em toda a sua plenitude, sem embaracos e em sintonia com os valores

organizacionais preconizados na missao institucional da Itaipu.

(C) Profissionalizacédo da equipe de comunicacao

Propbe-se que o0s responsaveis pela area de comunicagdo dentro da
organizacdo, bem como toda a equipe de colaboradores envolvida no processo,
sejam incentivados ao constante aperfeicoamento, desenvolvimento e capacitacédo
profissional para atualizar seus conhecimentos e competéncias no que se refere ao
planejamento estratégico, as novas tecnologias informacionais e as préaticas de
relacbes publicas, marketing e publicidade, promocédo de eventos, assessoria de
imprensa e comunicagao corporativa. A capacitacdo (media training) deve envolver,
ainda, todos os diretores, superintendentes e gerentes da empresa que se
relacionam com a imprensa. Como parte do processo de internalizacdo e
implementagdo deste Plano, deverdo ser realizados workshops envolvendo

funcionarios e colaboradores de todas as areas da empresa.

(D) Incentivo a participacao e a criatividade

Adota-se como premissa que o0 desenvolvimento de uma comunicagao
organizacional integrada requer a valorizacdo de uma cultura corporativa que
estimule a participagéo de todos os atores na formulagao e na execucao do Plano de
Comunicagdo Empresarial, para despertar o sentimento de pertencimento e
protagonismo, contribuindo para fortalecer a imagem institucional da organizacéao e
os vinculos com seus publicos estratégicos.

A politica de comunicacdo deve ser dindmica e flexivel, incentivando a
criatividade e a pré-atividade de todos os agentes envolvidos. Um dos seus objetivos
estratégicos € fomentar uma cultura de comunicacéo, associada a uma “cultura de
atendimento”, segundo a qual todos os funcionarios e colaboradores reconhecem
gue a empresa ndo existe para si mesma, mas para atender seus clientes e servir a
sociedade em geral. Particular énfase € dada as estratégias e ferramentas para
promover uma comunicacao integrada.

Nesse sentido, o Plano de Comunicacdo Empresarial da Itaipu, compreende e

articula todas as modalidades comunicacionais, contribuindo para uma coordenacéo
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mais efetiva de todas as atividades de comunicacédo interna e externa. Finalmente,
inclui a definicdo de funcgdes e atribui¢cdes, visando contribuir para a racionalizagéo
dos meios e a otimizacao dos resultados.

A criacdo e institucionalizacdo de um Comité Estratégico de Comunicacgao
Empresarial da Itaipu € um importante passo para dar efetividade ao plano. Cabe a
esse Comité, entre outras atribuicbes que Ihe venham a ser conferidas, assessorar
na formulacdo, acompanhamento e avaliacdo permanente da politica de
comunicacao da Itaipu Binacional, em conformidade com as diretrizes estabelecidas
neste documento. Também é atribuicdo desse Comité definir critérios e prioridades
para a politica de apoio e patrocinio da empresa e, com base nelas, analisar e
decidir sobre os pleitos recebidos.

Conforme Porter, o bom funcionamento de todas as atividades da empresa,
por si sO, isoladamente, ndo representa uma vantagem competitiva para a
organizacdo. O que constitui sim uma vantagem como esta € a pratica conjunta de
todas essas atividades, em perfeita integracdo, atingida por meio dos chamados

elos:

Embora as atividades de valor sejam os blocos de construgcédo da vantagem
competitiva, a cadeia de valores ndo é uma colecdo de atividades
independentes, e sim um sistema de atividades interdependentes. As
atividades de valor estéo relacionadas por meio de elos dentro da cadeia de
valores [...] Elos podem resultar em vantagem competitiva de duas formas:
otimizacao e coordenacdo. (PORTER, 1989, p. 44).

A comunicacdo entdo, tem a oportunidade de assumir um dos principais
papéis na gestao estratégica da organizacdo, atuando como 0 mais importante elo
existente na cadeia de valores, agilizando e distribuindo o fluxo de informacgdes entre
as diversas areas e, assim, estabelecendo contato e sinergia entre as atividades das
mesmas, que representa, com a linha mais grossa, a capacidade da comunicacao
de envolver toda a empresa.

A comunicacdo organizacional toma novos contornos estratégicos também
quando se relaciona com o valor real e o valor percebido dos produtos ou servigos
oferecidos pelas organizacdes a seus publicos. O valor real, ou seja, a verdadeira
representacdo dos beneficios que séo efetivamente entregues ao consumidor, de
nada adianta se néo tiver, associado a si, um adequado valor percebido, que é o
montante em dinheiro que o cliente tem disposicdo de pagar pelo que lhe foi

ofertado, ou seja, quanto ele acha que vale a compra.
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Dessa forma, o grau de percepc¢éao de valor do produto desenvolvido por cada
consumidor € de maxima importancia, visto que, conforme afirma Porter (1989, p.
129) “os compradores ndo pagardo por valor que ndo percebam, ndo importa quao
real ele possa ser”. Tal assertiva leva a crer que a maneira como a organizagao
comunica seus bens e servicos € fundamental para uma boa percepgdo por parte
dos publicos, o que coloca, mais uma vez, a comunicacdo em destaque na
formulacéo das estratégias organizacionais.

De acordo com Plano Empresarial de Comunicacdo, o plano de acdes
estratégicas da Itaipu ndo tem uma funcdo normativa. O objetivo central é tracar
diretrizes e definir estratégias para orientar a comunicagéo organizacional. Contudo,
para torna-lo efetivo, foi incluida uma lista de acbes estratégicas que deverdo ser
implementadas a curto e médio prazos - algumas delas desenvolvidas e outras em
andamento. A seguir, sdo elencadas essas a¢Oes: Manual de identidade visual, Guia
de fontes internas, Manual de recep¢ao aos convidados e turistas e organizacéo de
visitas técnicas, Manual de conduta de representantes institucionais da Itaipu em
eventos, encontros e reunides, Manual de gerenciamento de crises, Positioning
Papers, Pesquisa de clima organizacional, Auditoria de Comunicacao
Interna/Externa, Pesquisa anual de opinido externa, Auditoria de imagem externa,
Calendario Anual de Eventos, Calendéario anual de campanhas institucionais, Novo
filme institucional, Novo portal de Itaipu — Internet, Novo portal de Itaipu — Intranet,
Renovacéao da folheteria institucional, Implantacdo do Projeto Memoria, Projeto Licao
de Ecologia, Filme sobre responsabilidade socioambiental, Reformulacdo do Jornal
de Itaipu Mural — JIM, Reformulacdo do Jornal de Itaipu Eletronico — JIE,
Reformulacdo do RH Informa, Reestruturacdo do Processo de Planejamento e
Controle Financeiro da CS.GB, Reformulacdo da comunicacdo visual, Comité de
comunicacdo empresarial, Banco de imagens em alta resolucdo, Realizacdo de
processo seletivo externo, e Organizar a manter mailing list empresarial.

Faz parte do rol de estratégias de comunicacao o lancamento de campanhas
institucionais, por meio de publicidade e propaganda, para demonstrar a seus
publicos a imagem que a organizacao quer passar. Como a presente pesquisa ira se
debrucar a respeito dos textos inscritos nestas campanhas, faz-se necessario
explanar sobre a propaganda institucional dentro das organizacdes, o que sera

apresentado a segquir.
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2.4.1 A Propaganda Institucional como Estratégia de Comunica¢do Organizacional

Pode-se perceber que hoje as organiza¢des, quando da divulgacdo de suas
marcas e produtos, busquem agregar valores demandados pela sociedade, que
possam se tornar importantes ferramentas para o0 sucesso, seja de negocios, seja de
aprovacao junto a opinido publica. A estratégia de agregar valores e alcancar ou
manter a respeitabilidade social das organizacdes, muitas vezes, esta ligada a
propaganda institucional, também podendo ser entendida como propaganda
corporativa.

Pinho (1990, p. 23) define a propaganda institucional como tendo o “propoésito
de preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender
um produto ou servigo”. E plausivel compreender, que apesar de o autor categorizar
separadamente 0s termos propaganda institucional e propaganda corporativa, 0
entendimento conjunto fica evidente, pois a Ultima esta associada a construcao de
uma opinido favoravel a respeito da organizacdo, caracteristica que também pode
ser associada a propaganda institucional.

Outro autor, Gracioso (1995), tem uma visédo parecida sobre o tema e propde
uma definicdo para propaganda institucional enfatizando que o termo propaganda
aplica-se apenas a divulgacdo de mensagens em veiculos de comunicacado de
massa. O termo “patrocinador”, empregado por ele, pode ser entendido no trecho

abaixo como anunciante.

Consiste na divulgacdo de mensagens pagas e assinadas pelo
patrocinador, em veiculos de comunicacdo de massa, com 0 objetivo de
criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis
a empresa patrocinadora (GRACIOSO, 1995, p. 23-24).

Assim, para o melhor entendimento de propaganda institucional a partir do
corpus selecionado para este estudo, no caso a campanha Cultivando Agua Boa da
Itaipu, é possivel compreender a propaganda institucional ambiental como sendo a
divulgacdo de mensagens em veiculos de comunicacdo, com o objetivo de criar,
modificar ou fortalecer a imagem da organizacdo a partir de acdes ambientalmente

responsaveis.
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Neste caso, € aceitvel entender que a propaganda institucional esta
intrinsecamente associada as atividades de relacdes publicas. Isso porque, ao
compreendermos as relacbes publicas com o objetivo macro de intermediar e
otimizar o relacionamento da organizacao (publica, privada ou do terceiro setor) com
seus diversos publicos por meio dos mecanismos de comunicagao; relacionamos a
propaganda institucional como um dos instrumentos estratégicos para a otimizacao
do relacionamento organizacao-publicos.

Entende-se que “uma marca tem valor quando ha conscientizacdo a respeito
dela, percepcdo de qualidade pelos diferentes publicos e fidelidade. Essas
caracteristicas é que determinam o grau de notoriedade e, em decorréncia, o valor
da marca”. (PEREZ, 2007, p. 322). Desta feita, ndo é possivel alcancar altos
patamares de valoracdo da marca, seja do produto ou da organizacdo, sem
relaciona-la as praticas para manutencéo da sua reputacao.

No que diz respeito @ manutencdo da imagem da organizagéo, Farias ressalta

que a atividade de relacdes publicas possui

um modelo mais atuante, de visdo estratégica, utilizando as ferramentas de
maneira integrada e com vistas a objetivos mais amplos, como a formacao
da imagem organizacional, sem deixar de lidar com a gestdo de crises,
preocupando-se também em preveni-las (FARIAS, 2009, p.49).

A interface das rela¢des publicas com a propaganda institucional ocorre no
chamado mix da comunicacdo integrada. Kunsch (2003) defende que a
comunicacdo organizacional, quando completa, abrange a comunicacéo
administrativa/interna, comunicagdo mercadologica e comunicagao institucional.

Segundo o Plano de Comunicagcdo Empresarial da organizagdo, a marca
Itaipu Binacional € uma marca forte, associada a valores positivos, como 0
empreendedorismo e a capacidade de realizacdo dos povos brasileiro e paraguaio.
No imaginario social, a Itaipu se tornou sinénimo de desenvolvimento e progresso.
Proclamada como uma das sete maravilhas da engenharia mundial, a Itaipu
representa o sonho de grandeza que embalou o chamado “Milagre Brasileiro”, no
periodo de acelerado crescimento econdmico do final dos anos 60 e primeira
metade da década de 70.

A renovagdo da marca Itaipu deve incorporar novos valores, como 0
compromisso com a responsabilidade socioambiental e o desenvolvimento

sustentavel. Tem que expressar, ainda, o espirito de solidariedade e integracdo que
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esta presente hoje nas relagbes entre os paises-membros do Mercosul e da
comunidade das nag¢Oes latino-americanas. Finalmente, a marca Itaipu precisa estar
associada a eficiéncia gerencial, a exceléncia técnica na producdo de energia e a
valorizacéo dos seus funcionarios e colaboradores.

A escolha de um slogan tem como finalidade acentuar a filosofia que norteia a
atuacdo da empresa e seu posicionamento no mercado e diante da opinido publica.
O slogan deve ser criativo, original e de facil memorizacdo para facilitar sua
compreensao, identificando uma campanha ou a imagem institucional. Um bom
slogan é aquele que consegue estabelecer uma clara associacdo entre o ramo de
atuacdo da empresa com valores apreciados pela sociedade na qual esta inserida.

A identidade institucional da Itaipu traz a marca do desenvolvimentismo — a
ideia do Estado empreendedor, que investe em grandes projetos de infraestrutura,
mobilizando a sociedade em torno de um projeto de modernizagcdo e
desenvolvimento. Foi nesse contexto que o projeto da lItaipu foi gestado e
executado.

Sendo assim, para entender como 0s textos das campanhas sdo inscritos,
ligados a quais elementos, € importante que sejam descritas primeiro as
caracteristicas gerais da Publicidade e da Propaganda, a linguagem publicitaria, as
partes de um anuncio e o contexto em que eles estdo inseridos. Esse panorama

geral pode ser verificado a seguir.

2.4.1.1 Publicidade e Propaganda: conceitos e caracteristicas gerais

Como para a andlise propriamente dita desta dissertacdo serdo analisadas
algumas pecas publicitarias da campanha institucional do programa Cultivando Agua
Boa, que serdo explicitadas no item Corpus do capitulo 4, apresentar conceitos a
respeito da teoria da Publicidade e Propaganda se faz necessario. Nesta sessao,
sera feita uma revisdo sobre a teoria que permeia o desenvolvimento de uma
campanha institucional publicitaria, enfatizando principalmente o trabalho com a
linguagem que € intrinseca ao ato de anunciar, discursar. Posteriormente, serao

abordadas as principais caracteristicas, categorias e divisdes do ato de anunciar.
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(A)A Publicidade e a Propaganda

De acordo com Sant’Anna (1982), a propaganda comecou a se desenvolver e
se tornar importante como a arte da venda de produtos apos a Revolugao Industrial,
quando, devido a grande producao, era necessario se escoar 0s estoques e a venda
mais constante de produtos ndo pereciveis. Naquela época, a publicidade era feita
de forma informativa, porém na medida em que o comércio, as fabricas e,
consequentemente, a concorréncia crescia, aumentava-se 0 uso de técnicas
persuasivas para atrair os clientes para aguela determinada marca.

No inicio, o que se tinha era um trabalho com o substantivo, que, segundo
Ramos (1985), quer transmitir a ideia de ser algo exato, preciso, objetivo, concreto e
imparcial. A publicidade era feita em forma de classificados, pois ainda ndo se
possuia a técnica para a reproducdo de imagens. Isso, segundo lasbeck (2002, p.
47), “forcou o desenvolvimento de uma retérica persuasiva que sera reconhecida,
posteriormente, como a marca registrada do texto publicitario”.

No século XX, a propaganda passou a primar pela criatividade. Carrascoza
(1999) acrescenta que a propaganda brasileira, assim como tantas outras, na
tentativa de seduzir o leitor, passa a trabalhar menos com elementos informativos e
racionais e mais com elementos emotivos que gerem mais 0s instintos do
consumidor.

Baseado nesses pensamentos, Tanaka (1994) e Vestergaard e Schroder
(1985) defendem que o uso que a publicidade faz da linguagem é fundamental para
persuadir o consumidor, pois é ela que penetra na esfera dos conceitos culturais
dessa sociedade ou grupo de pessoas a quem se anuncia.

Para Vestergaard e Schroder (1985), a propaganda'® nado reflete
simplesmente 0 mundo real como ndés vivenciamos, pois 0 mundo da publicidade
funciona ao nivel do devaneio, ou seja, implica em uma insatisfagdo com o mundo
real expressa por meio de representacdes imaginarias do futuro tal como ele poderia
ser: uma utopia.

Nao obstante, o contexto interno que cada propaganda cria, em si, nao

necessariamente representa o real contexto de uma sociedade, mas sim como o

' para termos praticos desta pesquisa, a palavra publicidade e a palavra propaganda acabam
ganhando contornos de sinbnimos mesmo a pesquisadora sabendo das diferencas epistemoldgicas e
conceituais dentro da area de comunicacao.
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consumidor gostaria que essa sua realidade fosse de fato. As pecas de propaganda
transmitem a ideia de que se o consumidor adquirisse determinado produto ele seria
como apresentado, o que é imaginado e desejado por ele, ou teria a sua realidade
transformada em outra muito similar a apresentada na peca de propaganda.

Segundo Ordofiez (1997), em seu livro Comentario Pragmatico de Textos
Publicitarios, a propaganda € o exemplo mais importante do género retdrico de
nossos tempos e, se nao fosse por ela, varios dos produtos que consumimos hoje
nao venderiam, ou venderiam muito pouco, por ndo serem considerados de primeira
necessidade, como é o caso do perfume.

Além do jogo linguistico, as pegas de propaganda expostas, por exemplo, em
revistas também se utilizam de procedimentos comunicativos como imagens, cores e
formatos para atingir a sua finalidade de convencer o leitor a realizar o que esta
sendo proposto, seja a compra de bens, a mudanca de habitos (como nos casos das
pecas de propaganda informativas) ou a contratacdo de servigos.

Brown (1963, p.77) afirma que o publicitario ndo cria novas necessidades,
apenas trabalha no sentido de torna-las urgéncias ou ndo. Para tanto, as pecas de
propaganda precisam ser elaboradas de acordo com a cultura da sociedade na qual
ela esta inserida, uma vez que para que um anuncio seja eficaz ele deve trabalhar
tanto com o lado racional como com o lado afetivo do possivel consumidor.

Assim, as pecas de propaganda atingem de maneira mais efetiva as
necessidades ou expectativas do cliente, criando a ideia de que esse produto ou
servico € fundamental para o consumidor ou que vai lhe proporcionar uma realidade
ou o estado de espirito almejado.

Por meio dos produtos que usam e dos servicos que consomem, O0S
consumidores desejam reafiimar o seu estilo de vida e o0s seus valores,
identificando-se com certo grupo que tem o mesmo (ou similar) estilo de vida e
valores, fazendo com que o consumidor consiga, por meio do produto ou do servico,
criar um sentimento de pertencimento a um determinado grupo social do qual ele faz

ou almeja fazer parte.

(B) O Anuncio e a Propaganda

A propaganda €, de acordo com Barbosa e Rabaca (1987, p. 481), o
“conjunto das técnicas e atividades de informacdo e de persuasdo, destinadas a
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influenciar as opinibes, sentimentos e as atitudes do publico em um determinado
sentido”. Ela engloba todo o processo de pesquisa e elaboracdo que compreende a
feitura de um anuncio ou campanha publicitaria.

E a propaganda que, por meio de estudos e pesquisas, define o publico alvo
de uma determinada campanha, quais as midias utilizadas, quais as imagens e
valores transmitidos, como fortalecer a imagem desse produto ou dessa empresa,
etc.

A propaganda pode se materializar na escolha do evento que uma marca
patrocina ou com quais pessoas ela estd relacionada, etc. Ela “inclui atividades
pelas quais mensagens visuais ou orais sdo enderecadas ao publico com o fito de
informa-lo e influencia-lo tanto a comprar mercadorias ou servigos como para agir ou
inclinar-se favoravelmente a ideias, instituicdes ou pessoas” (BORDEN apud SILVA,
1976).

O anuncio, ou peca de propaganda (SAMPAIO, 1995), é um dos possiveis
produtos finais de todo o processo da propaganda, que materializa o estudo e
planejamento realizado para a melhor propaganda (no sentido de propagar) de um

determinado produto ou servigo.

(C) Caracteristicas da Linguagem Publicitaria

Os anuncios ainda conservam até hoje algumas das caracteristicas do género
“classificados” que remontam a sua origem: a brevidade das frases, as
transgressbes gramaticais que ocorrem para manter o enunciado breve, conciso e
objetivo (transmitir o que se quer com a menor quantidade de palavras possivel).

Os anuncios sdo elaborados para serem rapidamente entendidos e as
informacdes contidas neles facilmente retiradas. Isso é favorecido pela sua
organizacdo em partes (titulo, slogan, corpo do texto, etc.), sendo a formacédo
dessas partes provenientes do apagamento de conjugacoes, sentengas, conectores,

entre outros.

(D) Partes do Anuncio Publicitario

De acordo com Vestergaard e Schroder (1985, p. 9), o anuncio se divide em

trés partes: o titulo ou chamada, o texto e a assinatura. Porém, neste trabalho,
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acredita-se que o slogan e o titulo devem ser considerados como partes distintas,
pois, tém funcdes e posicionamentos diferentes dentro do anuncio. Além disso,
consideramos importante visualizar mais uma parte, a que encerra o anuncio: a
finalizacdo. Enfim, para efeitos desse estudo, dividiremos os anuncios em cinco

partes: titulo ou chamada, texto, assinatura, slogan e finalizacéo.

(E) O Contexto da/na Publicidade e nos Andancios

Segundo Souza, ler uma imagem, portanto, € diferente de ler a palavra: a
imagem significa ndo-fala, e vale enquanto a imagem que €. “Entender a imagem
como discurso, por sua vez, é atribuir-lhe um sentido do ponto de vista social e
ideologico, e ndo proceder a descricdo (ou segmentacdo) dos seus elementos
visuais” (SOUZA, 2001, p. 74).

Em outras palavras, a imagem** ndo deve ser analisada como uma simples
composicdo de elementos visuais, mas como um texto (vocé néo Ié um discurso, Ié
um texto) que deve ser lido e interpretado para que, assim, a ele se atribuam
sentidos sociais e ideoldgicos. Para tanto, a imagem, para efeitos desse estudo,
sera interpretada como a criagdo de um contexto no qual o anuncio pode se realizar.
Ele € que vai ajudar o leitor/consumidor a se reconhecer ou reconhecer dada
situacdo nesse andncio. E muito comum, vermos em filmes e telenovelas,
propagandas (in)diretas de produtos dos mais variados, desde cremes dentais, até
roupas, bebidas, carros, etc.

Nesses recursos, o produto € inserido de tal forma que o consumidor
consegue ligar a historia e 0 personagem ao uso e imaginario do produto que esta
sendo anunciado. Portanto, o pano de fundo para que se dé um anuncio € um
contexto carregado social e ideologicamente, no qual existe um personagem com
caracteristicas que se pretende ligar ao produto e um uso bem definido que criara a
imagem que o anunciante pretende transmitir sobre o produto.

No caso dos anuncios feitos em revistas, esse mesmo tipo de contexto
também existe e é cristalizado por meio da imagem. Logo, 0 que se tem é que ha

dois contextos que coexistem e se ddo concomitantes nos andncios publicitarios. O

1 Para o presente trabalho, é importante delimitar que a imagem sempre faz parte do contexto da
propaganda, sendo também um item a ser avaliado posteriormente na analise das pecas publicitarias
institucionais pertencentes ao corpus da pesquisa.
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primeiro é formado pela imagem (cenario, personagem, situa¢cao) que o anuncio traz
e 0 segundo € o contexto do préprio anuncio em si, ou seja, a revista ao qual ele
esta sendo veiculado, o produto, o anunciante, o consumidor, etc.

De acordo com The language of advertising: written texts, escrito por Angela
Goddard (2002), descrever também é uma forma de criar uma imagem mental e
desenvolver uma relagdo entre o produto que estd sendo anunciado e uma ideia
mental positiva que venha ao encontro dos desejos e necessidades dos leitores, que
Sao 0s possiveis consumidores.

Com as caracteristicas da publicidade apresentadas, no proximo capitulo se
estabelecera a relacdo entre a Publicidade e a Pragmatica para dar sequéncia na
investigacdo da presente pesquisa. Também serdo apresentados o0s principais
autores da Pragmatica escolhidos e exemplos de como as pecas publicitarias podem

ser analisadas a partir da prépria perspectiva da Pragmatica.
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3. ATEORIA PRAGMATICA E(M) PUBLICIDADE

Depois de retratada a Comunicacdo Organizacional e como as organizacoes,
em especial a Itaipu Binacional, se utilizam de estratégias para conversar com seus
publicos e ver como a publicidade pode ser encarada como uma estratégia da
organizacdo, o presente capitulo apresenta primeiro a qual nocdo de pragmatica
essa pesquisa se refere e as aproximacfOes da publicidade com a pragmatica,
buscando demonstrar como as teorias da pragmatica ajudam a definir os tipos de
atos de fala que constituem os discursos institucionais presentes nas pecas
publicitarias.

Como a investigacdo se debruca sobre os textos nas pecas de publicidade,
justificar a escolha da pragmatica se faz necessaria, pois, segundo a proposta de
Mey (1993) ela é uma perspectiva sobre os processos de producéo da linguagem e
de seus produtores. Este enfoque transforma a pragmatica em um importante
elemento nos processos descritivos de diferentes pesquisas, pois 0 questionamento
fundamental para a pragmatica é: “como este enunciado foi produzido?” e o

presente capitulo auxiliar4 na construcdo de uma resposta.

3.1 CONCEITUACOES CENTRAIS DA PRAGMATICA

Pragmatica, neste trabalho, € compreendida como a teoria voltada para o uso
da linguagem em contextos sociais, considerando que a linguagem € uma forma de
vida e os sentidos das palavras e frases sao produzidos no momento do seu uso. Ou
seja, a palavra é viva (MEY, 2000), é proferida em um contexto vivo, real, em um
momento de interacdo entre seres humanos. Portanto, o uso da linguagem consiste
em um comportamento social, cultural e intencional (OLIVEIRA, 2008).

Posta essa definicdo inicial, € importante ressaltar que, quando se busca
compreender o significado de um produto qualquer de comunicacao, ndo é suficiente
procurar por sentidos de palavras em dicionéarios. E preciso considerar uma série de

fatores relacionados ao contexto em que a comunicacdo acontece naquele
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momento, pois usuarios e condicdes de producdo e consumo da linguagem
determinam a forma como as palavras serdo entendidas.

Assim, Mey (1998) propGe que a pragmatica seja definida como o estudo das
condi¢cbes de uso da linguagem humana, sendo que esses usos sao determinados
pelo contexto da sociedade, havendo uma relagdo dialética, pois os individuos
constroem o contexto e sdo construidos por ele.

Oliveira (2002a) também afirma que pragmatica é, simultaneamente:

a) uma metalingua que serve aos usuarios para descrever as escolhas,
restricbes e efeitos dos usos linguisticos sobre os participantes da
interagao;

b) uma interpretacdo pessoal das transgressées que compdem o “mundo do
uso” da linguagem;

c) uma heuristica vista como processo descritivo para isolar os efeitos dos
“limites contextuais” nas especificidades e determinacdes proprias de cada
interacao;

d) uma recontextualizacdo das circunstancias que possibilitam as dimensdes
da producéo dos relatos interpessoais tornando possivel observar o “pano
de fundo” das mediacdes; e por fim,

e) uma possibilidade de uso nao-convencional para a linguagem das
interacoes.

Dascal (2005, p. 33), por sua vez, resume a tarefa da pragmatica ao “estudo
do uso dos meios linguisticos (ou outros) por meio dos quais um falante transmite as
suas intencbes comunicativas e um ouvinte as reconhece”. No entanto, entende-se
que nem sempre 0s propoésitos do falante sdo interpretados pelo interlocutor da
maneira imaginada pelo primeiro, pois no caminho o sentido da mensagem pode
sofrer desvios. Tais alteragBes que podem ocorrer se relacionam a interpretacédo que
o leitor fard, e é nesse ponto que se encontra a essencialidade do contexto para a
Pragmatica. Dessa forma, temos o que Dascal (2005) denomina “definicao residual”,
que considera que a Pragmatica estuda fenbmenos linguisticos que s6 podem ser
explicados fazendo referéncia aos usuarios da linguagem.

Assumindo igualmente que essa premissa, Marcondes (2006, p.219) explica
que a considerarmos dessa forma implica dizer que a “linguagem em uso, em

diferentes contextos, tal como utilizada por seus usuarios para a comunicacao €,
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portanto, o dominio da variagdo e da heterogeneidade, devido a diversidade do uso
e a multiplicidade de contextos” (MARCONDES, 2006, p. 219).

Estabelecida a concepcdo de pragmatica que estd sendo adotada nesta
pesquisa, também se faz necessario delimitar outros dois conceitos fundamentais

para qualquer analise com base nesta perspectiva: linguagem e contexto.

3.1.2 Contexto e Linguagem

E preciso destacar que a linguagem ndo deve ser reduzida a uma Unica
funcdo, como a de apenas representar ou expressar o mundo ou estados de
sensacao interiores, pois isso representa apenas um dos inimeros usos linguisticos

possiveis.

Na perspectiva pragmatica, a linguagem é definida em termos de acao, isto
€, como uma atividade em que palavras sdo ferramentas de um agente na
realizacdo de suas intencdes (conscientes ou inconscientes). Assim, 0s
usos linguisticos constituem sempre “acdes propositais”, cujas regras de
emprego sdo moldadas de acordo com a multiplicidade de experiéncias
historicas, sociais e culturais que caracterizam cada comunidade de
falantes. (OLIVEIRA, 2002b, p.12)

I*>. Seus usuarios,

Isso significa admitir que a linguagem € sempre intenciona
seja quando conversam ou quando produzem textos escritos, tém sempre a intencéo
de comunicar alguma coisa para alguém, e o fazem dentro de contextos com
determinados propadsitos, pois intencéo é aquilo que se objetiva, ndo ha pensamento
sem intencdo, ao passo que pensar € intencionar. Desta forma, buscar o sentido é
investigar as regras de uso que o estao definindo, o contexto em que esse uso esta
sendo feito.

Embora o contexto seja, em Uultima instancia, uma abstracdo, ele pode ser
considerado como uma espécie de catalisador de informacdes circunstanciais que
nao se limita a fatores situacionais apenas, uma vez que agrega elementos préprios

da interagdo conversacional, tais como intencdes e desejos dos interlocutores.

!> Ainda segundo Oliveira, em termos comunicacionais, a intengéo é um pré-requisito até para os atos
mais rudimentares, pois as interacdes (dialogos) envolvem a criacédo de efeitos e a sua “apreensdo”
pelos interlocutores.
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Nesse sentido, o contexto € o ponto de encontro da linguagem humana com
elementos circundantes a conversagao, tais como sons, imagens, cheiros, sabores,
sensacdes, emocoes, e lugares, que somados aos saberes e crencas sociais e
culturais dos interlocutores, comanda os movimentos conversacionais e possibilita a
interpretacdo humana. (SANTOS, 2013, p. 707)

O autor explica que, embora comum entre dois ou mais participantes de uma
interacdo, um contexto ndo pode ser considerado idéntico para esses individuos,
pois interfere na tomada de decisdes de cada um a partir da inclusdo de informacdes
relevantes, tanto linguisticas quanto ndo linguisticas. Assim, varios aspectos tanto
da producdo quanto da interpretacdo da linguagem humana s&o inferidos no
momento da conversacdo, o que implica dizer que o contexto é dinamico, vivo, e
essa assertiva “sera Uutil para a investigacdo do variado e complexo uso da
linguagem humana, o qual ultrapassa os limites semanticos e pragmaticos das
convencgOes sociais e culturais” (SANTOS, 2013, p.708).

Mey (2000) também destaca que € preciso considerar o “texto por tras do
texto” ou as palavras que a sociedade, esta “parceira invisivel em todas as nossas
conversas” estd sussurrando pelas nossas costas, enquanto aparentemente
estamos falando como “agentes linguisticos livres”, ndo observados e néo
monitorados. Ao contrario, o contexto afeta, significativamente, qualquer ato
comunicativo.

O autor sugere que é preciso, em primeiro lugar, estabelecer a distincao entre
co-texto e contexto. Embora sejam comumente empregados como sinénimos, o
primeiro é o ambiente estritamente linguistico no qual ocorre a palavra, enunciado
ou texto que se busca interpretar. O segundo envolve muito mais do que o ambiente
verbal no qual o enunciado acontece, em particular as condicdes em que a palavra
ou enunciado foi gerado. O contexto, em seu sentido mais amplo, representa as
condicdes culturais, politicas e econdmicas das pessoas cujas a¢bes ou palavras
estamos tentando descrever ou capturar em contextos menores de linguagem e
cujas acoes estamos tentando entender e avaliar.

Da mesma forma, Dascal (2006) sugere que ha (ao menos) dois tipos
diferentes de contextos. Para esse autor, o contexto pode ser dividido em
metalinguistico e extralinguistico. O metalinguistico € aquele que pode ser retirado
do enunciado e que nao faz parte da estrutura linguistica em si, tais como a variante

linguistica, o género escolhido, o registro sociocultural, as normas de conduta tipicas
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dessa situacdo, etc. O extralinguistico é tudo o que esta presente no momento da
enunciagao e nao se relaciona com a linguagem em si, tais como os conhecimentos
anteriores ao momento da enunciacdo, 0s pensamentos e crencas compartilhados
pelo falante e pelo ouvinte, as condicbes nas quais o falante proferiu 0 enunciado,
etc., podendo ser todas essas condi¢des, negociadas e renegociadas dependendo
da estruturacdo das engrenagens nas quais se estd dando a conversacao.

Condicdes contextuais sdo circunstancias pragmaticas sob as quais o usuario
da linguagem vive e que ndo apenas restringem o “ator da fala”, mas também o
amparam e estimulam. Essas circunstancias, segundo Mey (2000) incluem,
inicialmente, condi¢des estaveis como o perfil étnico, status social e faixa etaria;
caracteristicas de personalidade e familiaridade com a linguagem em questao. Por
outro lado, h& a situacdo concreta em que a acao acontece, sempre enquadrando o
ato contra um cenario de condi¢gBes pré-existentes, possibilitando que os agentes
linguisticos explorem suas habilidades a fim de melhorar e facilitar sua atuacdo, ou
mesmo tornando possivel a acéo.

O contexto ndo é estatico, portanto, pois ao mesmo tempo em que 0S
individuos criam o0s contextos, também séo criados por eles, em uma troca
incessante. E a chamada codependéncia contextual. Mey (2000) deixa claro que,
numa estrutura pragmatica, esta dependéncia adquire um novo sentido. Explica
como os usuarios da linguagem ndo apenas dependem do contexto para suas
interacdes verbais, mas também como a comunicacao linguistica é determinada pelo
contexto em que ela acontece.

E importante destacarmos, finalmente, que

(...) a Pragmética é uma perspectiva sobre o uso da linguagem e se alguém
deseja usar a Pragmatica como suporte tedrico para sua pesquisa, deve
estar preparado para elaborar a sua prépria metodologia de analise, isto é:
ndo vai encontrar um conjunto de regras como existe na gramatica. A tarefa
qgue se impde ao usuario da linguagem diante da investigacdo deve ter um
carater pessoal, ou seja: de acordo com o seu conhecimento implicito e
explicito das crengas e dos individuos e com as expectativas que decorrem
deste conhecimento (OLIVEIRA, 2013, p.10).

Assim, perpassados 0s elementos centrais acerca da perspectiva Pragmatica,
ela sera utilizada como ponto de referéncia para elaborarmos a metodologia de

analise do corpus desta pesquisa no capitulo 4. Por ora, nos ateremos a realizar as

aproximacodes evidentes entre a Pragmatica e a Publicidade de forma geral.
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3.2 A PUBLICIDADE E A APROXIMACAO COM A PRAGMATICA

Pensando a publicidade como um item presente na estratégia de
comunicacdo de uma organizacdo e partindo do pressuposto de que a publicidade é
uma ferramenta de campanhas institucionais, pretende-se neste momento abordar
como textos publicitarios podem ser analisados a partir da perspectiva pragmatica.

Os enunciados do texto publicitario, segundo Carrascoza (2004), sao
engendrados para cumprir uma funcdo de persuadir o publico-alvo ao qual se
destina a mensagem veiculada. Este publico receptor € formado predominantemente
pelos individuos que ja consomem o produto ou servico anunciado e/ou do
contingente de seus possiveis consumidores (prospects).

Para este autor, de acordo com o repertério'® e as caracteristicas
psicoculturais do publico-alvo, o texto publicitario pode ser moldado de maneiras

distintas.

A publicidade visa aconselhar um determinado auditério sobre a vantagem
de se escolher um produto ou servico e, por isso, deve modular seu aparato
argumentativo de acordo com as caracteristicas desse publico. Essa
calibragem é ndo s6 recomendada, mas vital apara a eficiéncia do discurso,
pois h& recursos persuasivos que permitem maior comunhéo entre o orador
e o tipo de auditério que ele busca convencer. (CARRASCOZA, p.17, 2004)

Essa consciéncia de que é necessaria tomar conhecimento do repertério pode
ser relacionada a importancia do contexto em Pragmatica, pois quando determinado
publico escolhe por um produto ou servigco especifico, ele esta fazendo uma escolha
de acordo com seus comportamentos sociais e culturais, o que engloba o contexto,
pois, de acordo com Oliveira (2011), os enunciados ndo sao apenas instancias

articuladoras da vontade individual, mas também refletem a atmosfera social

valorativa em que as pessoas estao inseridas.

10 Repertorio € aqui entendido como um conjunto de vivéncias tanto sociais quanto culturais

adquiridas no dia a dia, por meio das quais o individuo determina sua conduta em momentos
determinados da vida: sdo experiéncias, interesses pessoais, modelos que influenciam o ser humano
e que formam seres Unicos e individuais. “Por meio das percepcdes e interpretacfes, os sistemas
externos da realidade sédo mapeados nos sistemas internos do ser, € 0 cérebro humano vai também
se desenvolvendo no contato com essa realidade” (BUORO, 1998, p. 19). A partir dessa realidade é
construido um modo particular de ver e entender o mundo, ao qual é dado o nome de repertorio.
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A publicidade, para muitos autores, esta relacionada a maneira de se interagir
com o mundo, e enxerga-lo. Berger (1999) a aproxima dos modos de ver. Segundo
ele, “ver” precede as palavras, pois a crianca olha e reconhece antes mesmo de
poder falar. Em outras palavras, a imagem publicitaria pertence ao presente, mas
frequentemente utiliza referéncias que remetem o passado e procura falar sempre
do futuro. A autora destaca que, pensando a imagem publicitdria como algo
intrinseco ao presente, pode-se perceber que no campo da publicidade ha a cultura
do estatico e do ativo, pois se tem a impressao de que as imagens passam por nos,
contudo somos nos que passamos pelas imagens e nao percebemos isso
nitidamente.

Ainda segundo Berger, a publicidade faz uma proposicdo geral, pois ela
propbe a cada um de nds que nos transformemos, ou a nossas vidas, ao
comprarmos algo a mais. Esse a mais, propfe ela, nos fara, de alguma forma, ricos
— embora estejamos mais pobres por termos gasto o dinheiro.

Dai surge a afirmacdo de que “a publicidade é eficaz porque se alimenta do
real” (BERGER, 1999). Ou seja, a publicidade so funciona porque tem uma realidade
focada no consumidor, pois, por mais que muitas vezes apresente projecoes
oniricas a publicidade gira efetivamente em torno de relagfes sociais, ndo em torno
de objetos; gira portanto em torno de relagbes com projecao do eu-futuro.

Na visdo de Berger, a publicidade, por ser uma cultura da sociedade de
consumo, propaga, por meio de imagens, a crenca daquela sociedade nela mesma,
por isso podemos ver uma aproximagdo com a pragmatica, pois nessa perspectiva
ha o fator intencionalidade. E uma proposta de acdo, assim como a propria
publicidade, que pressupde uma acido do interlocutor. E valido lembrar que as
proprias estratégias da publicidade mudam junto com o comportamento dos
consumidores.

Em direcdo analoga, quando pensamos a publicidade sob o olhar de
Lipovetsky (2009), percebemos um caminho também relacionado ao consumo, pois
da légica expansiva da publicidade € oriundo o hiperconsumo, visto que a
publicidade atua em diversas instancias da vida humana ligada a ele,
potencializando-o. O autor destaca que isso se da atraves de grande consagracao
artistica, dado que as artes das pecas publicitarias atualmente tendem a ser

belissimas, bem trabalhadas, estudadas, divertidas.
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Agora, a publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir,
surpreender, divertir. (...) os enunciados nem verdadeiros nem falsos foram
substituidos pelos jogos de associa¢des, e 0s curtos-circuitos de sentido por
uma comunicacao cada vez mais irrealista, fantastica, delirante, engracada,
extravagante. (LIPOVETSKY, 2009, p. 217)

Ha, de acordo com o filosofo, um imperativo do novo na publicidade, assim
como no campo da moda, sempre renovando os mesmos produtos. A Coca-Cola é
um bom exemplo disso, um produto com mais de 120 anos de existéncia,
comercializado em mais de 200 paises que precisa reinventar sempre, com novas
campanhas e novas formas de se apresentar para o publico dependendo da moda e
da tendéncia da época. A marca deixou, aos poucos, de falar sobre as qualidades
do produto, passando a mostrar a emocao trazida com seu consumo e, em
campanhas atuais, podemos identifica-la se apresentando como a prépria emocéo.

Neste caso, a estratégia para ser visto e ouvido pode ser definida como uma
politica da imagem: “ninguém entra aqui se nao for sedutor e tranquilo, a competicao
democratica passa pelos jogos de aliciamento, pelos paraisos artificiais do
entertainment, da aparéncia, da personalidade midiatica” (LIPOVETSKY, 2009,
p.231).

Da mesma maneira que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a
publicidade tem por ambicdo personalizar a marca. Por isso, ha publicidade criativa
guando os produtos devem tornar-se estrelas, transformar-se em seres vivos,
dotados de estilo e carater. Nao € mais suficiente enumerar performances anénimas,
€ preciso comunicar uma personalidade de marca. (LIPOVETSKY, 2009, p. 217).

Essa “personalidade” da marca é criticada por Lipovetsky por se tratar de uma
tendéncia de humanizagdo psicologica de produtos, mas admite que é uma
necessidade da marca apresentar-se sedutora para livre escolha do consumidor. Por
isso a posicao do autor é de que a publicidade estimula 0 consumo que ja existe, ou
seja, o desejo latente na sociedade. Diferentemente de outros autores, como
Sant’anna (1982) e o modelo piramidal de Maslow, Lipovestsky acredita que a

publicidade ndo é capaz de criar necessidades.
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Segundo ele, a publicidade é como o discurso de moda que se alimenta do
efeito choque, de mini-transgressdes, de teatralidade espetacular, quer ser notada,
mas evita cair em provocacdes'’ tidas como agressiva.

Essa forma de se comunicar da publicidade pode ser explicada pela
pragmatica, posto que € um campo visto como uma perspectiva que nao tem regras
e sim principios sociais, pois a linguagem é o uso que vocé faz da lingua, esta no
sujeito. Por sua vez, o significado € produzido na acéo, pois o sentido é decorrido do

uso que voceé faz. E isso pode ocorrer de diferentes maneiras:

Para além do charme estético, a sedugcdo explora as vias fantasistas do
“salto criativo”. Jogos de palavras, aliteracBes e reduplicacdes das silabas
de tipo infantil, mudancas e deturpacBes de sentido, inversdo, filmes
emocionais, imagens fantasticas e surrealistas. Sua eficacia liga-se a sua
superficialidade lidica, ao coquetel de imagens, de sons e de sentidos que
oferece sem preocupacdo com as coacdes do principio de realidade e da
seriedade da verdade. (LIPOVETSKY, 2009, p.219)

Esses jogos de palavras com mudangas e deturpacdes de sentido
demonstram o carater performativo da linguagem publicitaria. A linguagem é, per se,
performativa, isto é: a lingua(gem) € uma forca de acdo. Por isso, a pragmatica
reafirma o potencial politico e seu uso no composto midiatico da comunicagéo, pois

0s habitos sociais dos individuos interferem na comunicacdo e € sO percebida a

partir dos efeitos na linguagem em si e por si, condicdo do préprio uso da linguagem.

Uma definicdo do carater performativo nao pode ser feita objetivamente,
pois a performatividade é intrinseca a propria linguagem e revela-se nos
diversos comportamentos semiotizados que o individuo executa a fim de
praticar uma acdo/intervencdo no mundo. Isso requer uma mudanca de
perspectiva acerca do uso da linguagem, pois nesta concepcao o Sujeito
esta sempre “fazendo” alguma coisa e ndo apenas descrevendo a
realidade, os acontecimentos a sua volta ou expressando um estado da
coisa interior. (SILVESTRIN; OLIVEIRA, p.5, 2011)

A publicidade permanece sempre buscando uma combinagdo ludica, como
um dispositivo de sentido. Sem outro motor a néo ser a leveza e a superficialidade
do sentido, a publicidade permanece na ordem do superficial e da comunicacéo
euférica. E como se ela fosse “desvio de trajetéria num processo que age

continuamente para tornar a comunicacdo menos rigida, para eliminar a solenidade

" A publicidade atrelada & propaganda pode sim, fazer provocacdes. Um exemplo é a guerra
declarada da Pepsi versus Coca-Cola.
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e 0 peso dos discursos, para promover a ordem frivola dos signos.” (LIPOVETSKY,
2009, p.220)

Assumindo essa postura, podemos dizer que a publicidade busca o tom
correto para comunicar-se com seu publico. Neste momento da reflexao é relevante
perguntar: qual seria o “tom correto” para o profissional da publicidade? Ao trazer a
pragmatica como perspectiva, € interessante também se perguntar: a quem esta

sendo direcionada? Que espécie de efeitos ira causar? A que sociedade se destina?

Essas questdes sdo angustiantes, pois constituem a dimensao politica e
reacBes dos usos linguisticos no cotidiano e envolvem uma concepcao de
linguagem que ndo é meramente descritiva ou explicativa, mas critica e
performativa. (SILVESTRIN; OLIVEIRA, 2011, p. 248)

Na visédo de Lipovetsky (2009), nada igual a publicidade: ao invés da coercao
minuciosa, a comunicac¢ao; no lugar da rigidez regulamentar, a seducéo; no lugar do
adestramento mecanico, o divertimento ludico. Por isso, pensando sob uma
perspectiva pragmatica, hd necessidade de se compreender como crengas operam
por meio de textos e como os interlocutores (ou, neste caso, consumidores da
publicidade) se apropriam desses significados e os legitimam como pratica social.

Assim, consideremos que a publicidade nédo visa reformar o homem e os
costumes e sim tomar o homem tal como ele €, empenhando-se apenas em
estimular a sede de consumo que existe (Lipovetsky 2009). Percebemos, entao,
mais uma aproximacao com a pragmatica: todo discurso, seja ele da publicidade ou
nao, € politico, pois pressupde uma acdo. Sendo assim, as escolhas linguisticas sao
sempre atos politicos, pelo fato de ndo haver uso da linguagem sem escolhas e, ao
estimular a sede de consumo, a publicidade objetiva orientar essas escolhas.

Ao se admitir que a midia individualiza os seres pela diversidade dos
conteudos, recriando, porém, uma certa unidade cultural pelo tratamento de
suas mensagens, o debate atual sobre os efeitos sociais da “televiséo
fragmentada” talvez ganhe em clareza. Conhecem-se seus termos: ora se
faz valer a ameaca que a multiplicacdo das redes de comunicacgéo faz pesar
sobre a unidade cultural das nagbes — o aumento dos canais e dos
programas s6 viria a dividir ainda mais o corpo coletivo e criar obstaculos a
integracdo social — ora, ao contrario, sublinha-se que quanto mais houver
“escolha” audiovisual, mais os programas se alinhardo uns pelos outros e a
padronizacéo social ird crescer. (LIPOVETSKY, 2009, p. 265)

Poderiamos questionar: por que essa escolha esta entre aspas? E real ou

ilusoria? A linguagem como forma de acéo gera efeitos nas pessoas, e isso faz com
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gue o uso da linguagem tenha um caréater ético muito forte. Por isso, a pragmatica, é
uma perspectiva em relagdo ao uso da linguagem, criadora de efeitos e ndo como
representacdo do mundo, pois a criacdo pressupde que tudo é valido desde que
vocé saiba o que e por que esta falando. Os efeitos de um ato de fala nunca séao os
mesmos, pois dependem do conjunto de crengas e do contexto inserido em torno de
pessoas que se comunicam, mas sao diferentes.

Falar de linguagem é falar de “sentido” (significado), e a origem do sentido

esta no préprio uso que se faz da linguagem.

Perguntar pelo sentido de uma palavra equivale a perguntar “com que fins
se usou esta palavra ou frase”. Dessa forma, investigar o sentido é
investigar as regras de uso que o estdo definindo; em outras palavras,
investigar o contexto em que esse uso esta sendo feito. Esse contexto
define as regras que o individuo é levado a seguir quando faz uso das
palavras. (OLIVEIRA, 2002, p. 3)

A pragmatica pode ampliar e aprofundar o entendimento sobre os conceitos
que estruturam a publicidade. Entender o contexto, definir a linguagem e o sentido
da fala podem auxiliar 0 emissor em sua estratégia de comunicacdo. Ao refletir
sobre os pontos de convergéncia entre a Publicidade e a Pragmatica, pode-se
pensar nas estratégias de comunicagdo organizacional, neste caso, em especial, do
programa Cultivando Agua boa da Itaipu.

Na sequéncia serd apresentado o0 percurso teorico-metodolégico que
fundamentara as andlises do corpus. Para tal, serdo abordados alguns principios
metodolégicos e algumas teorias pragmaticas dos autores escolhidos com
exemplificacbes de pecas publicitarias, objetivando demonstrar as teorias da

pragmatica em relacéo aos elementos da publicidade.
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4. CONSTRUCAO TEORICO-METODOLOGICA

Neste capitulo € apresentado o percurso metodoldgico da pesquisa,
estabelecendo as principais op¢des realizadas na investigacdo. Sao detalhadas as
definicdes tedrico-metodoldgicas que servirdo como base da investigacdo deste
estudo que tem como foco analisar os usos que séo feitos da linguagem no discurso
publicitario institucional. Também €& neste espaco em que a composi¢cdo das
categorias de analise sera construida, a partir do dialogo com os autores que

fundamentam o trabalho.

4.1 TRAJETORIA DE PESQUISA

Para esta pesquisa, parte-se do pressuposto de que campo da comunicagao
é feito de relacdes, sendo essa interacdo possivel pelas fun¢gdes comunicativas que
a linguagem possui. Pensando-se na problematica que norteia a realizacdo desta
pesquisa (Que principios da pragmatica podem ser encontrados na campanha do
programa Cultivando Agua Boa? Em que medida, os conceitos da pragmatica
podem ser encontrados nos discursos da campanha em questdo, visto que a
propaganda se refere a um programa de carater educativo?) e a abordagem dos
dados ser de carater qualitativo, acredita-se que a contribuicdo que melhor sustenta
0 objetivo a que se propde é o da Pragmatica.

De acordo com Duarte e Barros (2006), a area da comunicacdo engloba
muitos métodos e técnicas de pesquisa disponiveis, em razdo de o campo das
Ciéncias Humanas e Sociais ser abastecido por disciplinas variadas. Em observacéo
as producbes realizadas, geralmente as pesquisas que analisam conteddos
publicitarios sdo apoiados pelas Analise de Conteudo e/ou Analise do Discurso.

Com o objetivo de ampliar essa tendéncia de estudo e trazer para o campo da
Comunicacéao outras formas de enxergar o mundo, o presente trabalho se sustenta
na Pragmatica como lente de investigacdo do objeto com o entendimento de que a

mesma leva em consideragcdo as condicdes de uso da linguagem, além das
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intencdes e/ou 0s saberes que os falantes possuem e que intervém nos sentidos das
mensagens

Antes de detalhar o processo de coleta de dados e de elaboracdo de
procedimentos para a analise, faz-se necessario resgatar algumas consideracdes a
respeito de pesquisas sob a perspectiva pragmatica. A primeira questdo é que a
pragmatica € uma “perspectiva do uso geral da linguagem na comunicag&o”
(OLIVEIRA, 2011), ndo propriamente uma metodologia.

Pode-se dizer que ndo existem dados especificos, instrumentos ou roteiros
prontos para sua coleta, tampouco procedimentos definidos de analise sob esta
perspectiva. Como a pragmatica é “um ramo de conhecimento altamente
interpretativo e ndo meramente descritivo ou analitico” (RAJAGOPALAN, 2011), o
gue geralmente esta em jogo em uma abordagem pragmatica ndo sado os dados em
si, mas a forma como eles s&o tratados.

Também em relagcédo aos dados, € importante destacar que para Rajagopalan
(2011) ha a necessidade questionarmos a suposta infalibilidade e autenticidade dos
dados, visto que estes sempre sao produzidos. Para o autor, o tedrico da
Pragmatica entende que um dado nunca € dado ou descoberto in natura; ele é
sempre produzido, pois o0s recortes que efetuamos no mundo que vislumbramos
sempre sao recortes feitos sob encomenda, por mais inconsciente que possa ser.
Isso significa que ndo ha como dissecar a natureza sem nela interferirmos ao
mesmo tempo. Desta forma, o simples processo de colher um “dado” e apresenta-lo
como tal afeta, completamente, sua relevancia.

A partir das questbes apresentadas acima e da impossibilidade de se realizar
uma analise “neutra”, um dos principais desafios na presente pesquisa foi
estabelecer a metodologia para abordar o corpus, permitindo que o objetivo inicial da
investigacdo fosse atingido. Coube a pesquisadora constituir quais seriam os dados,
a forma de coleta-los e de analisa-los a partir do referencial tedrico disponivel. Trata-
se, no entanto, de um recorte para esta investigacdo em particular. Por se versar de
uma interpretacdo subjetiva, ndo se buscam regras que nhecessariamente se
apliquem em outras situacdes, entretanto a subjetividade da analise ndo restringe o
carater cientifico da investigacdo, dado que ao detalhar o processo e 0s principios
que fundamentam a pesquisa, a mesma garante seu aspecto de objetividade

analitica.
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Para o desenvolvimento da pesquisa, estabeleceu-se, a principio um conjunto
de diretrizes, para a definicdo de opcoes, selecdes e eliminacbes que incidem sobre
todas as operacdes metodoldgicas no interior da investigacao.

Assim, justificamos a op¢ao por uma abordagem de analise sob a perspectiva
da pragmatica em detrimento a metodologias tradicionalmente utilizadas devido ao
fato de que, para que se possa compreender um texto, ndo é suficiente analiséa-lo de
acordo com leis e preceitos linguisticos, conforme destaca Mey (2000, p.354). Pelo
contrario, perguntar pelo sentido de uma palavra, frase ou texto equivale a perguntar
“‘como se usa essa palavra ou frase naquele contexto, significa investigar o mundo
em que a palavra é usada”’ (OLIVEIRA, 2008, p.82). O objetivo do trabalho ndo é
desconsiderar os modelos de analises tradicionais, e sim lancar mado de uma nova
perspectiva metodolégica que amplie, qualitativamente, as possibilidades de
apreenséo da realidade.

Esta pesquisa leva em consideracdo o carater argumentativo da publicidade
para realizar uma analise dos usos linguisticos realizados pela organizacdo — neste
caso a Itaipu Binacional — para comunicar e interagir, ou seja, em busca de ir além
da propria peca e identificar a situagcdo comunicativa em que a linguagem é
empregada.

Dentre as teorias da pragmatica, considera-se que as mais adequadas para a
investigacao pretendida sdo as teorias baseadas nas propostas dos autores Grice,
Leech e Austin. Com base nesses autores, serdo estabelecidos os critérios e

procedimentos para a analise das pecas de comunicacao que compdem 0 Corpus.

4.2 DEFINICOES DAS CATEGORIAS E PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Levando em conta que as pessoas precisam se relacionar entre si e com 0
mundo para viver em sociedade, a analise sera realizada tomando-se por base o
Principio da Cooperacao de Grice (1975) e suas maximas, 0s principios pragmaticos
de Leech (1966, 1983) e o performativo em Austin (1962, 1990). O objetivo é
examinar como a ltaipu esta usando a linguagem para comunicar e interagir com

seus interlocutores em relagdo ao meio ambiente. Entende-se que tais principios
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pragmaticos tornam mais proximo de se averiguar 0 “como” e o “por que” de o
falante ter usado a linguagem de certa maneira em tal circunstancia.

Para isso serdo lancadas neste capitulo algumas categorias de analise a
partir do referencial tedrico apresentado. A primeira delas sera a categoria
denominada Principio de Cooperacéo, fundamentada a partir da discussédo de Grice
(1975, 1982) e suas maximas. A segunda categoria, fundamentada no Principio da
Polidez de Leech (1966, 1983). E, para finalizar a categoria Atos de Fala, baseada
nas teorias de Austin (1962).

Essas categorias serdo exemplificadas com pecas publicitarias diversas, a fim
de que o leitor ja se encontre mais familiarizado com suas aplica¢des a publicidade
no momento em que realizarmos a analise das pecas efetivamente oriundas da

Campanha da Itaipu.

4.2.1 Grice: Principio de Cooperacéao e Maximas Conversacionais

Grice, em seu texto Légica e Conversacédo (1975 1982) afirma que os falantes
devem se guiar pelo Principio da Cooperacdo (PCO), ou seja, falantes e ouvintes
devem desejar que a comunicacéao se realize da melhor maneira possivel e cooperar
para isso seguindo as maximas conversacionais. Grice as estabeleceu como
principios béasicos que regem toda a comunicacao verbal.

A cooperagdo € uma expectativa que o falante/anunciante tem sobre o
ouvinte/publico. Ela é “sempre” pressuposta pelo falante, pois € o ouvinte/publico
que “coopera” ou ndo com o falante/anunciante, uma vez que pressupde-se que 0
falante/anunciante esteja sendo cooperativo no momento de proferir o anuncio/fala.

As maximas conversacionais, segundo Grice sao:

a) Maxima da quantidade: ndo diga menos, nem mais do que 0 necessario e
guando necessario;

b) Maxima da qualidade: seja sincero. Nao conte mentiras ou coisas das quais
nao tem provas;

c) Maxima do modo: seja claro, ordenado e conciso. Nao seja nem obscuro,
nem ambiguo;

d) Maxima da relevancia: seja relevante.



67

Grice ainda aponta para o fato de existirem outras maximas além dessas

sobre as quais ele ndo postula:

H4, naturalmente, toda sorte de outras maximas (de carater estético, social
ou moral), tais como ‘Seja polido’, que s&o também normalmente
observadas pelos participantes de uma conversacdo, e estas maximas
também podem gerar implicaturas ndo-conversacionais (Grice, 1982, p. 88).

Ainda sobre as maximas griceanas, Armengaud (2006, p. 89) afirma que elas
sao “o fundo tacito pelo qual se interpreta toda a comunicacdo”. Mesmo quando
desrespeitadas, 0 ouvinte tende a buscar as informacfes que faltam para que o
enunciado fique condizente com as maximas. Isso se da por meio das implicaturas,
que fazem com que seja restabelecida a observancia do conjunto das maximas. E
preciso ressaltar que o ouvinte faz “inferéncias”, nunca implicaturas. As implicaturas
sdo o resultado das inferéncias; sdo conclusfes que levam ao significado. Sendo
assim, para Armengaud (2006), as maximas de Grice podem ser utilizadas tanto
para quando o falante diz o que pretende dizer, quanto para quando o falante s6
deixa implicito o que quer dizer.

Implicatura, portanto, € o conceito criado por Grice (1982) para explicar as
inferéncias de significado feitas pelos ouvintes a partir dos enunciados proferidos
pelos falantes. Elas tém o seu significado construido a partir da proposicéo, do
falante, do contexto e de como o enunciado foi proferido (sua forma, entonagéo,
etc.). O autor diferencia também entre dois tipos de implicatura: (a) A convencional,
que esta relacionada com determinadas expressodes lexicais e (b) A conversacional,
gue esta relacionada a quebra de uma ou mais maximas (e consequentemente ao
PCO) e que por isso deve ter o seu sentido completado por fatores externos a
proposicao.

No entanto, ja havia sido previsto que as maximas poderiam ser violadas.
Quando o leitor ou ouvinte ndo entender o que as palavras do falante querem dizer,
ou seja, quando ndo se compreender o que foi dito, as maximas de Grice podem ser
infringidas, o que da origem a uma implicatura conversacional. A seguir, alguns

exemplos de violacdo dessas maximas:
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a) Exemplo 1*®
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SEM PRESSA_ COM PRESSA S\

A peca publicitaria acima faz parte da nova campanha da concessionaria

Ecovia e esta disposta a beira da rodovia PR-227. Apesar de ser uma pec¢a muito
criativa, € possivel ndo acha-la adequada visto que nao foi um texto direto, do tipo:
“caminhoneiro, ndo corra, ndo ultrapasse o limite de velocidade, dirija devagar,
respeite o ciclista”. Podemos entéo afirmar, que a peca publicitaria foi cooperativa,
embora aparentemente ndo tenha obedecido todas as maximas conversacionais,
pois violou a maxima de quantidade por ndo haver informacgdes suficientes e violou a
maxima de modo por ndo haver a clareza necessaria para que 0O processo
comunicacional ocorresse da melhor maneira possivel. Contudo, é preciso destacar

gue a ideia das implicaturas € central para as maximas, e € para este nivel de

cooperacao que essas aparentes violacées apontam.

18 Imagem extraida do site http://www.ccpr.org.br/. Acesso em: dezembro de 2012.
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b) Exemplo®® 2

O anudncio acima faz parte de outra campanha da mesma companhia, a
Ecovia, veiculada em 2011. A mensagem parece ser mais direta que o exemplo
anterior e podemos dizer que também é uma mensagem cooperativa com 0S
interlocutores, pois a imagem e a frase em questdo formam um conjunto que
envolve uma implicatura conversacional.

Abaixo, mais alguns exemplos® de como se déo as implicaturas de Grice:

19 Imagem extraida do site http://www.ccpr.org.br/. Acesso em: dezembro de 2012.

20 Imagens extraidas do Clube de Criacdo de Sao Paulo. Disponivel em: <http://ccsp.com.br/>.

Acesso em: dezembro de 2012.
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A agéncia F/Nazca criou para a Unimed-Rio uma campanha que estimula as
pessoas a parar de fumar, em funcdo do Dia Mundial do Combate ao Fumo,
celebrado no dia 31 de maio.

Em lugar nenhum do texto tem a imposicao “Deixe de Fumar”, mas isso fica

subentendido pelas implicaturas. Ao trazer a palavra do titulo da peca escrita por
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meio de ilustracdes que transformam um cigarro aceso em numa palavra que se
consome pela brasa, pode-se perceber a implicatura visto que se podem fazer
deducdes de sentido de que a campanha quer reforcar as limitagdes impostas pelo
vicio. No caso, se vocé fumar, ndo conseguira “Pedalar’ consequentemente, perdera
a oportunidade de ver lugares/coisas/cenas interessantes, pois a continuagao do
texto é “Quantos lugares vocé vai deixar de ver?”; o que também acontece com o
titulo “Jogar pelada” e o texto na sequéncia “Quantos gols vocé nao vai
comemorar?”.

De acordo com Armengaud (2006, p. 88), a implicatura “reside naquilo que é
‘pensado’, a partir, e a0 mesmo tempo, do que é dito e da situacdo em que é dito,
situacdo que nao é a do falante apenas, mas a situacdo comum a dois (ou a varios)
interlocutores”. Por isso, 0 contexto é de extrema importancia para a definicdo da
implicatura.

O Principio de Cooperacédo e suas maximas, estabelecido por Grice, compde
portanto a primeira categoria que fundamentara as andlises do corpus da presente
pesquisa, visto que pudemos perceber que os enunciados de pecas publicitarias
operam com base em inferéncias que buscam interpretar as evidéncias. E
importante compreender também que as inferéncias fazem parte de nosso dia a dia,
ao passo que toda comunicacgdo € regida pela cooperagdo. Dessa forma, ndo devera

ser diferente nas pecas institucionais do programa Cultivando Agua Boa da Itaipu.

4.2.2 Leech: Principio da Polidez

Em seu livro Principles of pragmatics, embasado nos estudos de Searle
(1984) sobre os atos ilocucionarios, e sobre implicaturas conversacionais de Grice
(1982), Leech (1983) desenvolve sua visdo de pragmatica a partir do conceito de
lingua como um sistema de comunicacao.

De acordo com o autor, na comunicacdo, ha uma aproximacdo entre a
retérica e a pragmatica: ao comunicar, o falante € tido como alguém que busca
alcancar seus objetivos comunicacionais de forma eficaz, porém sofre o
constrangimento imposto pelo principio da cooperacdo e pelas maximas

conversacionais. Dessa forma, para desviar-se dos postulados griceanos de um bom
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comportamento comunicacional, existem outros principios envolvidos na interacao: o
Principio da Polidez (PP), o Principio da Ironia (PI) e o Principio do Gracejo (PG).

Para falar da Polidez, Leech (1983) a explica como um fator pragmatico
importante nas interacdes, pois envolve questdes sociais e psicolégicas, ndo se
restringindo apenas a questdo de sentido pretendido e comunicado pelo falante. A
polidez, dessa maneira, explica por que as pessoas sao tdo indiretas quando
guerem comunicar algo, bem como qual a relagéo entre sentido e forca ilocucionaria
qguando se trata de sentencas nao declarativas.

De forma geral, o principio da polidez tem a funcdo de “manter o equilibrio
social e as relagbes amigaveis, 0 que nos permite presumir que nNOSSOS
interlocutores estdo sendo cooperativos” (LEECH, 1983, p. 82).

Nesse contexto, ha uma escala de polidez das elocugcbes, com um polo
negativo e um polo positivo: ha elocu¢cdes — ordens, por exemplo — que séo
inerentemente indelicadas; ao passo que h& elocucdes — ofertas, por exemplo — que
sao inerentemente educadas. Por isso, de acordo com o PP, existem duas formas
de polidez: uma positiva e outra negativa. “Na sua forma negativa, a polidez tem
funcdo de minimizar as expressodes impolidas; na sua forma positiva, a polidez tem
funcdo de maximizar as expressoes polidas” (LEECH, 1983, p. 83-84).

O que, na verdade, vai determinar o grau de polidez € a forg¢a ilocucionéria do
enunciado. Dessa maneira, sdo quatro as classificacbes principais, definidas pela
relacdo entre a forca do ato ilocucionario e o objetivo social pretendido pelo falante
de estabelecer e/ou manter alguma relagdo com o ouvinte:

a) competitiva: o objetivo do ato ilocucionario compete com a boa relagao social.

Ex.: ordens, pedidos, perguntas, etc.;

b) de convivéncia: o objetivo do ato ilocucionario coincide com a boa relacéao
social. Ex.: ofertas, convites, agradecimento, parabenizagao, etc.;
c) colaborativa: o objetivo do ato ilocucionério € indiferente a boa relacéo social.

Ex.: afirmacao, relatos, anuncios, etc.;

d) conflitiva: o objetivo do ato ilocucionario conflita com a boa relacao social. Ex.:
ameagas, acusacoes, repreensoes, etc.

Da classificagdo dos atos mencionados acima, os dois primeiros claramente
envolvem polidez. Na categoria competitiva, a polidez é negativa: o PP € requerido
para mitigar a descortesia intrinseca na competicdo entre o que o falante quer

alcancar e o que sdo boas maneiras. Na categoria de convivéncia, pelo contrério, a
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polidez é positiva: o PP é requerido para buscar oportunidades na comunicacgéo para
ser polido.

Nas categorias colaborativa e conflitiva, a polidez € em grande parte
irrelevante, pois na primeira entra o discurso escrito, a0 passo que na segunda a
natureza do discurso é de causar ofensa.

Focando-se nas categorias conflitiva e de convivéncia, que correspondem as
categorias de polidez negativa e polidez positiva, Leech (1983) relaciona esses tipos
de polidez aos atos de fala (SEARLE, 1984). Para isso, o autor explica a polidez

como algo assimétrico:

(...) o que é educado para o ouvinte ou para uma terceira parte sera
indelicado para o falante, e vice-versa. A justificativa para as maximas de
polidez é que elas explicam tais assimetrias e suas consequéncias em
termos de indiretividade. Explico isso com referéncia ao que talvez seja o
tipo mais importante de polidez em comunidades de Inglés falado: o que é
conhecido por operacéo da MAXIMA DO TATO. (LEECH, 1983, p. 109).

A méxima do tato € a principal de um conjunto de maximas pertencentes a um
comportamento educado, em que geralmente estdo envolvidos dois participantes: o
ouvinte e o falante. Essas maximas séo divididas em seis categorias do Principio da
Polidez, postuladas como um complemento as maximas conversacionais (GRICE,

1982), séo elas:

a) Maxima do tato: minimize a expressdo de crengas que sugerem custo
para 0 outro e maximize a expressdo de crencas que sugerem
beneficio para o outro;

b) Maxima da generosidade: minimize a expressdo de beneficio para si
mesmo e maximize a expressao de custo para si mesmo;

c) Maxima da aprovacdo: minimize a expressdo de crengas que
expressem desaprovacdo do outro e maximize a expressao de crencas
que expressem aprovacao do outro;

d) Maxima da modéstia: minimize a expressado de elogio para si préprio e
maximize a expressao de desaprovacgao para si mesmo;

e) Maxima do acordo: minimize a expressao de discordancia entre vocé e
0 outro e maximize a expressado de acordo entre vocé e o outro;

f) Maéaxima da simpatia: minimize expressao de antipatia de vocé para o
outro e maximize expresséo de simpatia de vocé para o outro. (LEECH,
1983, p. 132)
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Aplica-se a méxima do tato as categorias diretiva?* e comissiva dos atos
ilocucionarios. Refere-se, no contexto proposicional, a alguma acdo a ser executada
ou pelo ouvinte ou pelo falante, que pode ser avaliada em termos de custo e
beneficio para ambos, segundo os postulados a seguir:
a) A frase imperativa é mais polida quanto mais beneficios ha para o
ouvinte. Porém, quanto mais custos ao ouvinte, menos polida ela é.

b) Quando se usar ilocucdes indiretas o grau de polidez tende a aumentar,
por duas razdes: elas aumentam os graus de opcdes, e a sua forca
ilocucionaria costuma ser menor e mais provisoria (LEECH, 1983).

Veja a sequéncia de antncios?* da campanha da Unesco a seguir:

! Os atos ilocucionarios s&o classificados em categorias ou tipos basicos: atos assertivos: o falante
compromete-se com a "verdade" da proposi¢do. trata-se de dizer as coisas como elas séo; atos
diretivos: tentativa de persuadir as pessoas a fazer coisas; atos expressivos: expressam sentimentos
e atitudes; atos comissivos: atos cujo efeito € produzir uma mudanca por meio do que dizemos
(convite, promessa) atos declarativos: requerem situagdes extralinguisticas para a sua atualizagao
baseadas em instituicbes ocupadas por falantes e ouvintes.

22 Novamente, optamos por apresentar anuncios de outras empresas a fim de ilustrar os conceitos
para melhor entendimento de sua relacdo com a publicidade de forma geral, antes de serem
aplicados a campanha da Itaipu. Imagens retiradas do CCSP, disponiveis em: <http://ccsp.com.br/>.
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A Unesco, Organizacdo das Nacbes Unidas para Educacdo, Ciéncia e
Cultura, langcou uma campanha que busca destacar a responsabilidade
socioambiental do 6rgéo, a partir do conceito "O futuro é verde e azul'. A linha
criativa escolhida para a campanha é uma extensao do slogan da Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, a Rio+20, que em 2012 foi "O

Futuro que nés queremos"”. Para esta campanha, a Unesco focou em trés pilares de
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acOes: Preservacdo dos Oceanos, Educacdo para Desenvolvimento Sustentavel e
Estilo de Vida Sustentavel.

Ao remeter a integracdo entre o azul e o verde, associadas a frases como:
"Eu quero preservar nossos oceanos”, "Eu quero uma sociedade sustentavel” e "Eu
quero uma educacdo de qualidade", as pecas trazem beneficios para o
entendimento rapido e facil dos interlocutores, sem precisarem de muito esforco
para tal. Pode-se, portanto, afirmar que, de acordo com as maximas de Leech, as
pecas para midia impressa sédo consideradas polidas. Como as imagens mais a frase
titulo e frase complemento séo ilocugbes diretas, percebe-se que o grau de polidez
diminui, aumentando assim a sua forga ilocucionaria (menor custo ao leitor).

Outra questao a ser destacada acerca da maxima do tato € que, para Leech
(1983), ela apresenta dois lados: um lado negativo, em que se minimiza o custo (e
aumenta o beneficio) para o ouvinte; e um lado positivo, decorrente natural do
primeiro: ao propor alguma acdo benéfica para o ouvinte, o falante leva a locucéo
para um viés positivo, assim, restringe a oportunidade do ouvinte de dizer néo.

Vejamos o exemplo® a seguir:

23 Idem.
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. NaI‘I'K';!DS podem ir & vir.
Infancia, nSo.

12 de junho também
€ o Dia Mundial de Combate
a0 Trabalho infantil

gt Mais de 20% dos catadores
&+ actionaid.org.br 3 it abe L e d% lixo no Brasil sHo criancas.

A ActionAid, ONG que luta para erradicar a pobreza, utiliza a midia para
lembrar que 12 de junho € o Dia Mundial Contra o Trabalho Infantil. No Brasil, a
reflexdo sobre esse problema social acaba ofuscada pela comemoracao do Dia dos
Namorados. A ideia é justamente tentar inverter essa situacdo, afinal, o trabalho
infantil infelizmente ainda é uma realidade para o pais.

Com o titulo do anuncio, “Namoros podem ir e vir. Infancia, ndo”, pode-se
perceber que a maxima de tato € aplicada, ao passo que é possivel notar ambos
aspectos: negativo e positivo. Como lado negativo, em que se minimiza o custo (e
aumenta o beneficio) para o interlocutor; temos a relacdo de que a ONG traz a
reflexdo em uma data comercialmente tratada como o Dia dos Namorados. O lado
positivo é decorrente natural do primeiro: ao propor uma acao benéfica para o
interlocutor, o anunciante leva para um viés positivo, assim, restringe a oportunidade
do interlocutor de ndo compartilhar com a opinido do proprio anunciante, ou seja, a
necessidade de cuidar das criancas, visto que no texto de apoio acrescenta-se a
informacéo de que mais de 20% dos catadores de lixo no Brasil sdo criancas.

Dando sequéncia ao estudo dos pontos apontados pelo autor, temos a
maxima da generosidade, que também € aplicada as categorias diretiva e comissiva

dos atos ilocucionarios: maximiza-se o efeito de um pedido ao oferecer uma opcao
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ao destinatario. Uma oferta, nesse caso, é polida, porque aparenta ndo ser um
sacrificio para o falante; assim, torna-se menos custoso obter o aceite do ouvinte.

Observemos os exemplos abaixo, de Leech (1983, p.132):

a) Vocé pode me emprestar o seu carro. (impolido);
b) Eu posso te emprestar meu carro;

c) Tem que vir e jantar conosco;

d) A gente tem que ir e jantar com vocé. (impolido).

Os itens b e ¢ sdo considerados exemplos de polidez, pois implicam um
beneficio para o ouvinte e um custo para o falante; ao passo que nos exemplosae d
acontece o contrario, e podem por isso ser considerados impolidos.

Diferente dessa maxima da generosidade e também do tato, a maxima da
aprovacao, considerada uma das mais usuais, € comum as categorias assertiva e
expressiva. Esses atos de fala apresentam menos diferencas no que se refere as
culturas, pois sdo enunciagdes para valorizar o outro, num sentido de exaltacéo,
contemplacéo.

Na maxima da modéstia, também comum aos atos expressivos e assertivos,
0 cuidado deve ser um pouco maior, pois a maneira como diferentes sociedades
lidam com ela pode diferenciar-se bastante. Por exemplo, a forma como um
americano recebe um elogio é muito distinta da dos japoneses: 0s americanos
simplesmente agradecem, ao passo que 0S japoneses negam 0 mMaximo possivel,
porque para eles a maxima da modéstia € muito forte. Questdes como essa
motivaram o autor a caracterizar essa maxima como assimeétrica.

Para finalizar, restam as maximas do acordo e da simpatia, comuns aos atos
de fala assertivos. Visto que numa interacdo o melhor € haver concordancia (mesmo
gue parcial), e um direcionamento do discurso para algo que 0 ouvinte queira
escutar, o falante provavelmente ndo se mostrar4 impolido, mas amigével, cortés.
No fragmento a seguir, podemos notar um exemplo da maxima do acordo, em que 0
falante B ndo concorda totalmente com A, mas, com a finalidade de ser polido,
concorda inicialmente com ele, para em seguida apresentar seu ponto de vista:

(A) Inglés é uma lingua muito dificil de se aprender!

(B) Verdade. Mas a gramatica € um tanto facil.
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No exemplo a seguir, referente a maxima da simpatia, Leech (1983, p.132)
mostra que ndo apenas felicitacdes, mas condoléncias também pertencem a essa
maxima: “Minhas condoléncias sobre a morte de seu gato”.

E importante ressaltar que essas maximas ndo possuem 0 mesmo peso numa
interacdo. Para Leech (1983, p.133), a maxima do tato € mais importante que a da
aprovacdo, e a maxima da aprovagdo € mais importante que a da modéstia.

Segundo o autor, isso

(...) reflete uma lei mais geral de que a polidez é mais focada nos outros do
gue no self. Além disso, dentro de cada maxima, a subméaxima b parece ser
menos importante do que a submaxima a; isso ilustra novamente a lei mais
geral que a polidez negativa (para evitar a discordancia) € uma
consideracdo mais forte do que polidez positiva (buscar a concordancia).
Uma diferenga ainda mais importante que devemos notar, embora ndo se
reflita na forma das maximas é: polidez para o destinatario é geralmente
mais importante do que a polidez para com terceiros. (LEECH, 1983, p.133).

Apesar da postulacdo dessas regras de polidez, devemos ter em mente que
as maximas néo séo regras absolutas, elas devem ser observadas até determinado
momento.

O Principio de Polidez e suas maximas, teorizado por Leech é outra categoria
gue ira fundamentar as analises do corpus ao auxiliar na compreensdo de como 0s
discursos publicitarios institucionais podem ser considerados atos politicos*, posto
que a polidez vai muito além de boas maneiras, estando presente como as atitudes

gue a organizagcao assume nas interacdes com seus interlocutores.

4.2.3 Austin: Atos de Fala

Austin comeca a fundamentar a sua teoria sobre os Atos de Fala por meio da
criacdo de termos e conceitos que estdo sendo utilizados ou discutidos por
estudiosos contemporaneos de diferentes areas do conhecimento. Ele tem seu lugar
de destaque na filosofia da linguagem, nas abordagens pragmaticas e areas afins,

4 Estamos assumindo a definicdo de Oliveira (2012), de que “politico” deve ser entendido como o ato
assumido pelo sujeito ao posicionar-se valorativamente nas interacdes.
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devido as suas ideias inovadoras que abalaram as questdes fundamentais da
linguistica descritiva e da filosofia tradicional.

Segundo Ottoni (1998), Austin € o mentor da “visdo performativa da
linguagem”, em que os atos de fala sdo compreendidos como uma acgdo, uma
realizagdo. Austin comeca seu percurso de investigagdes linguisticas, apresentadas
na obra How to do things with words (1962), ao tomar como fonte de analise
enunciados ordinarios, ou seja, deixar de lado a linguagem formal e ideal como foco
de estudo, modo como eram tratados os enunciados linguisticos pela Filosofia

Analitica.

O termo “filosofia da linguagem ordinaria” encerra um elemento importante
que distingue o movimento do trabalho de filésofos que o antecederam,
particularmente aqueles inspirados pela légica positivista ou pelo que pode,
contrastivamente, ser chamado de “filosofia da linguagem ideal”. Bertrand
Russell, por exemplo, menosprezava abertamente a linguagem ordinaria,
qgue, segundo ele, seria repleta de ambiguidade e imprecisdo e, portanto,
inadequada aos propésitos dos fildsofos. Diferentemente de muitos de seus
contemporéneos e predecessores que acreditavam em, primeiro, postular
uma linguagem logicamente perfeita para depois lamentar como nossa
linguagem diaria € imperfeita em comparacdo a primeira, os filésofos da
linguagem ordinaria insistiam na importancia de examinar a linguagem do
dia a dia. (RAJAGOPALAN, 2010, p.23)

Austin (1990) cria, entdo, a dicotomia constatativo—performativo, sendo 0s
enunciados constatativos aqueles que descrevem algo sob os valores de verdadeiro
ou falso, enquanto os enunciados performativos indicam que, ao emitir um
proferimento, esta se realizando uma acéo. Nesse sentido, dizer algo € fazer algo.

Um enunciado performativo podera ser feliz (denominacdo dada por Austin)
se a acao pretendida for realizada com sucesso, mas se algumas das condi¢des
exigidas para a realizacdo do ato performativo ndo forem satisfeitas, o proferimento
estara sujeito a desacerto ou malogro, isto é, ndo serd bem sucedido, sendo,

portanto, infeliz. Vejamos o que o proprio Austin diz a esse respeito:

Se violarmos uma das regras (...) — isto é, se proferirmos a férmula
incorretamente, ou se as pessoas ndo estdo em posi¢cdo de realizar o ato,
(...) ndo se realiza com éxito, ndo se efetua, ndo se concretiza (AUSTIN,
1990, p.33).

Inicialmente, percebemos que o autor chama a atencdo para as seguintes

condigdes:
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a) as circunstancias em que as palavras sao proferidas devem ser

apropriadas;

b) o falante deve realizar determinadas acdes que sejam fisicas ou mentais,

ou ainda, o proferimento de algumas palavras adicionais;

Cc) a pessoa deve ter autoridade para executar o ato.

Portanto, as condi¢cbes de producdo, bem como o sujeito, além de fatores
extralinguisticos, passam a ter valor constitutivo e determinante na construcédo da
significacdo dos enunciados. No proferimento “Aceito esta mulher como minha
legitima esposa”, por exemplo, a sentenca tem a aparéncia de declaragdo, no
entanto, ndo pode ser julgada somente considerando as condi¢cdes de verdade ou
falsidade. Nao esta apenas descrevendo ou relatando, mas, dito nas condicdes
adequadas e pela pessoa adequada, esta realizando algo, ou seja, a pessoa esta se
casando.

Ao trazer sentencas como esta, Austin mostra que elas ndo descrevem o ato,
tampouco declaram, nem podem ser somente julgadas como verdadeiras ou falsas.
Elas tém como funcdo realizar algo, ou seja, realizar uma agcdo — conceito
fundamental para Austin, ao passo que o performativo € o proprio ato de realizacéo
da fala-acdo. Assim, em um segundo momento o filésofo propde o abandono da
dicotomia constatativo—performativo e passa a assumir todos os proferimentos como
performativos.

Consequentemente, ao considerar a linguagem em uso, ndo ha mais espaco
para a divisdo entre o sujeito (falante) e seu objeto (fala), o que ocasiona uma maior
complexidade nas analises linguisticas, por ndo se tratar de linguagem ideal, mas

real. Nesse sentido,

(...) a separacdo sujeito-objeto que é caracteristica fundamental de uma
ciéncia (da linguagem) de base descritiva e formal foi combatida por Austin.
Podemos dizer que, na viséo performativa, ha inevitavelmente uma fusao do
sujeito e do seu objeto, a fala; por isso as dificuldades de uma analise
empirica em torno do performativo (OTTONI, 2002, p.126).

Compondo o pensamento austiniano, percebe-se também a importancia de se
considerar o contexto em que as palavras estdo inseridas para a significacdo do
enunciado, reforcando o valor dos elementos extralinguisticos como constitutivos do

sentido e o fato de que este, como efeito sobre o interlocutor, pode ocorrer a revelia
de uma intencionalidade e ser outro. Ainda dentro desta perspectiva, “a intencado néo



82

pertence somente ao sujeito falante que a transmite, mas é garantida, via uptake
(fendbmeno da apreensdo), pelo sujeito ouvinte para assegurar a apreensao”
(OTTONI, 1998, p.85).

Assim, em seus estudos, Austin (1990, p.85) levanta a pergunta: “em que
sentido dizer algo é fazer algo?”. A partir de tal questionamento, resulta a sua
célebre classificacdo dos atos de linguagem, composto de trés atos simultaneos:

a) ato locucionario: € o que produz tanto os sons pertencentes a um vocabuléario
quanto a sua articulacdo entre a sintaxe e a semantica, lugar em que se da a

significacdo no sentido tradicional;

7

b) ato ilocucionario: é o ato de realizagdo de uma acdo através de um
enunciado, por exemplo, o ato de promessa, que pode ser realizado por um
enunciado que se inicie por “eu prometo...”, ou por outra realizacéo linguistica

(este ato possibilita fazer a distingéo entre o dizer e o dito);
c) ato perlocucionario: é o ato que produz efeito sobre o interlocutor.

Essa separacdo deve-se a questdes metodoldgicas. Na verdade, elas estdo
intrinsecamente correlacionadas, conforme o proprio Austin (1990, p.90) afirma: “em
geral, o ato locucionério como o ato ilocucionario é apenas uma abstracdo: todo ato
linguistico genuino é ambas as coisas de uma so6 vez".

O autor procura isolar esses componentes do ato de fala apenas por entender
qgue o ato ilocucionario relaciona-se com a producéo de efeitos em certos sentidos,
enquanto o ato perlocucionario compreende a producdo de alguma consequéncia,

conforme comenta:

(...) o efeito equivale a tornar compreensivel o significado e a forga da
locugao. Assim, a realizagdo de um ato ilocucionario envolve assegurar sua
apreensdo. O ato ilocucionario “tem efeito” de certas maneiras, 0 que se
distingue de produzir consequéncias no sentido de provocar estado de
coisas de maneira “normal”, isto é, mudangcas no curso normal dos
acontecimentos (AUSTIN, 1990, p.100).

Porém, percebemos que ndo sO esses conceitos estdo associados entre si,
mas também outros como performativo, ilocucionario e ato de fala. De acordo com

Ottoni (2002, p.120), o performativo é o conceito central que organiza todo

fendbmeno, enquanto o ilocucionario € um desdobramento da performatividade,
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constituindo um estagio da argumentacdo do autor. O ato de fala € uma doutrina
completa e geral do que se faz ao dizer alguma coisa. Para reforcar essa
associacgao, Ottoni (2002, p.120) explicita: “um conceito muitas vezes serve para a
explicacdo do outro, havendo uma interdependéncia entre eles. Esta
complementaridade, esta dependéncia de um conceito pelo outro, € fundamental no
interior da sua argumentacao”.

A sequir, alguns exemplos® de como podemos ver a teoria de Austin aplicada
em anuncios de campanhas institucionais:

2 Disponivel em: <http://ccsp.com.br/>. Acesso em: dezembro de 2012.
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Pani-Anierican Aswaciation of Eye Banks

A campanha "Olhos" foi criada pela F/Nazca Saatchi & Saatchi para a
Associacdo Pan-Americana de Bancos de Olhos (APABO). Os anuncios para jornais
e revistas trabalham o conceito "Olhos d&o vida" e mostram orelhdes, mesas de
jogos e outros objetos por toda a cidade, com dois grandes olhos, para deixa-los
parecidos com personagens animados. Usando a teoria criada por Austin, a locucao
€ 0 que foi dito/escrito, sendo assim corresponde nesse exemplo pela sentenca
“Olhos déo vida’. A ilocucdo € o que se pretende dizer, ou seja, totalmente
dependente do contexto; neste anuncio, a sentenca s6 faz sentido com a imagem,
ou seja, nos anuncios, objetos inanimados ganham vida somente quando ganham
olhos literalmente. A perlocucdo sdo os efeitos trazidos com o0 anuncio, ou seja,
podem ser felizes ou infelizes, neste caso, o titulo “Olhos dao vida”, o complemento
“Seja um doador de coOrneas” e a imagem facilitam para que o interlocutor
compreenda a campanha.

Para Austin existem trés maneiras de distinguir o ato ilocucionario do
perlocucionario, que sédo: a) assegurar a apreensao (uptake); b) ter um resultado; c)
demandar respostas (Austin, 1990, p.103). Destas trés maneiras, o uptake, segundo
Ottoni:

€ a mais importante, uma vez que com o uptake fica mais claro que a
referéncia que vai estar diretamente ligada ao momento da enunciagdo néao
se da mais no nivel constativo da linguagem, mas numa concepgao
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performativa; ou seja, no momento em que ha o reconhecimento entre os
interlocutores de que algo esta assegurado, de que o “objetivo ilocucionario”
foi realizado através de sua “for¢ca” (OTTONI, 1998, p.80).

Por meio dos trés momentos que compdem os atos de fala, Austin mostra a
originalidade de suas ideias, fazendo a distingéo entre o sentido e a forca, visto que
0 ato locucionério é a prépria producdo de sentido, que se opde a forca do ato
ilocucionario. Estes dois, por sua vez, se distinguem do ato perlocucionario, que é a
producdo de uma consequéncia sobre o interlocutor. Assim, percebe-se uma
mudanca em relacdo a questdo da referéncia, que, diante de uma nova concepcao,
depende do conhecimento que se tem ao emitir o proferimento e, tradicionalmente,
era tratada como uma relacéo biunivoca entre linguagem e mundo.

A partir da investigacdo austiniana a questdo referencial deve ser vista de

outra maneira. Mais claramente, de acordo com Ottoni:

0 sujeito e objeto, para Austin, 0 eu e o ndo-eu, se fundem, passando
ambos a fazer parte da significagdo. Ou seja, na visdo performativa, o
sujeito-falante empirico se constitui como sujeito através do uptake
(apreenséo) (OTTONI, 2002, p.13).
Percebemos, portanto, que Austin, ao tratar da linguagem ordinaria atraves de
uma abordagem pragmaética, permite abrir espacos para a ambiguidade, equivocos,
falhas, deslizes e sentidos néo-literais.

Seguem mais alguns exemplos publicitarios?® desse uso:

?® Disponiveis em: <http://ccsp.com.br/>. Acesso em: dezembro de 2012.
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ESTE E 0 -
MAIS BARBARO |
FEROZ

E IMPLACAVEL
PREDADOR

DOS MARES.
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MAIS CRUEL,
ASSUSTADOR
E SANGRENTO
PREDADOR
DOS MARES.

A campanha "O mar nao precisa de mais predadores"” foi criada pela NBS
para a ONG OndAzul. No primeiro anuncio, a sentenga em destaque “Este € 0 mais
cruel, assustador e sangrento predador dos mares” acrescido do complemento
“Logo abaixo, a baleia assassina” e da imagem do ser humano acima da baleia

formam um conjunto que traz o ato locucionario, ou seja, o que é dito, muito préximo
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da propria producdo de sentido, portanto, favordvel a forca do ato ilocucionario.
Estes dois atos se distinguem do ato perlocucionario, que é a consequéncia sobre o
interlocutor. Sendo assim, pode-se dizer que o sentido ndo esta no texto e sim na
construcdo da narrativa, ou seja, 0 sentido ndo é anterior ao uso e sim construido
pelo interlocutor no momento da leitura, quando este compreende que o maior
predador do mar ndo € a baleia assassina ou o tubardo branco e sim o proprio
homem.

Os enunciados ordinarios sédo analisados e compreendidos para além da sua
literalidade, uma vez que as forcas ilocucionarias que explicitam os diferentes
sentidos ndo emergem das estruturas linguisticas, mas de todo um conjunto de
fatores que abrangem ndo s6 o ser humano e seu conhecimento — linguistico ou
prévio — mas também as condi¢des de producédo do enunciado.

Além disso, o sentido, segundo a percepc¢do de Austin, ndo é controlado pelo
sujeito. Para ele, o sujeito ndo € completamente dono da situacdo comunicativa, pois
o efeito pode ocorrer a revelia da sua intencdo. O fenbmeno da apreensédo (uptake)
€ que torna compreensivel o significado e a forca da locucdo. Assim, podemos
concluir que o sentido ndo estd na linearidade da frase, mas emerge da correlacéo
de diferentes fatores que associam um sujeito, nas condi¢bes adequadas, o ato de
fala, as condi¢cbes de producgéo desse ato de fala e o conhecimento partilhado entre
locutor e interlocutor.

Assim como as demais categorias de analise apresentadas, os atos de fala
propostos por Austin fundamentardo as analises do corpus ao entender o0s
enunciados das pecas publicitarias institucionais como uma linguagem performativa,
dado que para esse autor dizer alguma coisa € fazer alguma coisa, ou seja, toda ato
de fala € uma acéo.

Essa nova abordagem da linguagem humana consolidada por Austin através
da visdo performativa da linguagem revela a abertura para os estudos pragmaticos,
que aborda a linguagem como constitutiva das praticas sociais e se constitui a partir
delas. Nao é possivel imaginar outro tratamento dispensado as linguas naturais, que
nao levasse em conta as condicoes de producdo bem como o lugar de onde o
sujeito fala, para a constru¢éo do sentido.
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5. DEFINICAO E ANALISE DO CORPUS

Sustentada na construcdo teorico-metodologica apresentada acima e
buscando averiguar como a campanha publicitaria do programa Cultivando Agua
Boa faz para posicionar a Itaipu como instituicdo preocupada com o meio ambiente e
socialmente comprometida com uma educacdo ambiental, a analise do corpus se
dividira ao cumprimento de dois objetivos especificos.

Primeiramente, serdo verificados que elementos da pragmatica podem ser
encontrados no discurso publicitario institucional do programa Cultivando Agua Boa
da Itaipu Binacional, enquanto o segundo objetivo estabelecido diz respeito as
estratégias que foram adotadas pela Itaipu em suas producdes/divulgacdes para se
posicionar como instituicdo preocupada com a sustentabilidade.

Para que esses objetivos fossem cumpridos, foi estabelecido um roteiro de
analise: primeiramente, foram analisadas as chamadas-titulos e a presenca da
linguagem utilizada nas pecas selecionadas. Feito isso, examinou-se no material
publicado se as pecas apresentaram em seus enunciados 0 cumprimento ou o
rompimento aos principios e as maximas de Grice e Leech e as proposi¢cdes de
Austin. Nesse momento da andlise também se fez uma andlise da linguagem
utilizada pela instituicdo nas pecas.

O percurso de andlise vem ao encontro da questdo norteadora dessa
investigacdo: compreender as estratégias utilizadas pela Itaipu para se posicionar
como instituicdo preocupada com 0 meio ambiente e comprometida com a educacao
ambiental por meio da campanha publicitaria institucional. A partir dessas
perspectivas tedricas € possivel averiguar qual o comportamento que a organizacao
apresenta diante dessa tematica: se o uso que faz das palavras realga um
comprometimento as questdes do meio ambiente ou se as estratégias utilizadas

acabam por afasta-los deste objetivo.

5.1 O CORPUS EMPIRICO
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A pragmatica é vista como uma perspectiva de uso da linguagem na
comunicacdo e ndo uma metodologia em si que fornece instrucbées de como 0s
dados devem ser coletados e que procedimentos de analise devem ser seguidos. A

tarefa do investigador aqui € semelhante & acdo do bricoleur (literalmente, um

adepto do faca vocé mesmo).

€ aquele que utiliza a prata da casa, quer dizer, os instrumentos que ele
encontra em torno de si, que ja lhe preexistem, que nao foram
especialmente concebidos em vista da operacéo para a qual os utiliza e na
qual tenta as apalpadelas, ndo hesitando em substitui-los sempre que lhe
parece necessario, ou em tentar varios a0 mesmo tempo, mesmo se a sua
origem e forma séo heterogéneas. (DERRIDA, 1968, p.111 apud OLIVEIRA,
2013, p.10).

Partindo desta perspectiva, cabe ao pesquisador fazer suas acbes de
bricoleur e delimitar as formas de realizacdo do estudo de modo que possam
cumprir oS objetivos propostos. Considerando-se o0 teor qualitativo dessa
investigacdo, optou-se por realizar a analise de pecas publicitarias da campanha

institucional do programa Cultivando Agua Boa da usina de ltaipu.

O fato de que, nas pesquisas qualitativas, o detalhamento prévio exigido é
menor ndo deve levar a conclusao de que a formulacdo do problema se
toma uma tarefa trivial. Na verdade, esta € a etapa mais dificil e trabalhosa
do planejamento de uma pesquisa, exigindo do pesquisador muita leitura e
reflexdo. (ALVES-MAZZOTTI, A. J.; GEWANDSZNAJDER, F., 1999)

Para tanto, foram estabelecidos alguns critérios que delimitaram a escolha
das pecas a serem analisadas, descritos a seguir:

a) Considera-se peca publicitaria institucional os materiais que promovem o
programa Cultivando Agua Boa ou a propria ltaipu em relacéo ao trabalho de
divulgacdo do meio ambiente.

b) Alguns simples acertos terminoldgicos também precisavam ser estabelecidos.
Acordamos um termo principal junto a designacao das fontes empiricas de
nossa pesquisa, a saber, “anuncio”. indica o conjunto de campanhas
publicitarias conformadas por produtos impressos, tais como folhetos,
panfletos, outdoors, adesivos, cartazes, etc., levando-se em conta também

suas formas tipogréficas, estilisticas, estéticas e materiais®’.

" Desejamos esclarecer que tal terminologia n&o se insinua como definicdes conceituais sobre
anuncio; sdo apenas tentativas localizadas de explicitar ao leitor alguns entendimentos a que
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c) Nao se considera peca publicitaria institucional os materiais que divulgam as
acOes de prestacdo de contas, como, por exemplo: boletins, informativos,
newsletters e outros materiais de carater mais jornalistico.

Realizada a designacdo das pecas publicitarias a serem analisadas, foi
estabelecido que o corpus empirico fosse composto pelo material produzido e
divulgado pelo programa Cultivando Agua Boa em razdo do teor qualitativo da
pesquisa. Optou-se por selecionar as pecas de acordo com 0s requisitos descritos
acima e também pelo fator de a pesquisadora ter conseguido levantar tais pecas
junto com a propria usina de Itaipu.

Foram contemplados dois anuncios veiculados em revistas entre 2011 e
2012, dois cartazes de um evento anual do programa Cultivando Agua Boa (um em
2012 e outro em 2013), uma capa de um folder institucional do programa lancado
em 2009, um folder e um flyer de divulgacado de um prémio em 2012; o que totaliza 7
pecas publicitarias institucionais.

Na sequéncia, sera realizada a analise de cada peca citada acima a partir das
trés categorias construidas no capitulo anterior: Principio de Cooperagcdo e suas
méaximas (Grice), Principio da Polidez e suas maximas (Leech) e Atos de Fala
(Austin).

5.2 ANALISE DAS PECAS SELECIONADAS

5.2.1 Peca 1l - Anuncio

ajustamos, ao nos posicionarmos diante dos corpos empiricos que elegemos para coleta e para
andlise.
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Itaipu gera o que
o mundo mais precisa:
sustentabilidad&.

§

(A) Grice: Principio de Cooperagdo e suas maximas

Para interpretar os enunciados, o leitor faz inferéncias para que compreenda
os sentidos das mensagens. As inferéncias conduzem as interacbes como
implicaturas conversacionais. As implicaturas desse tipo acontecem no evento
comunicativo e resultam da infracdo as “méaximas” de conversacao, sustentadas por

Grice como possiveis de tornar eficiente o processo interacional entre falantes.
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Com relacdo a linguagem publicitaria, as interagbes ocorrem quando o
interlocutor percebe que o publicitdrio busca comunicar e interagir com ele por
intermédio de uma linguagem que transgrida uma das maximas, dando as
mensagens varias significacbes. Uma interacdo assim requer que o interlocutor
possua 0s conhecimentos necessarios para interpreta-la de acordo com os objetivos
de quem produziu.

Considerando que este trabalho se situa no ambito da interpretacdo dos
discursos, é pertinente ressaltar que para interpretar os sentidos e possiveis
intencbes do enunciado produzidos das pecas publicitarias de cunho institucional do
programa Cultivando Agua Boa da Itaipu, a pesquisadora se apoia em seu
conhecimento de mundo, crencas e valores que também sao partilhados por alguns
individuos/comunidades.

Posto isso, ao lermos o titulo da pecga 1,

A Itaipu gera o que o mundo mais precisa: sustentabilidade

isoladamente, podemos dizer que a peca foi cooperativa de acordo com Grice,
mesmo violando uma das maximas conversacionais, neste caso, a de quantidade,
visto que com apenas essa sentenca haveria pouca informacéo para que a haja o
entendimento por parte do leitor.

O conjunto [titulo + texto de apoio + imagem + assinatura com email do
programa + slogan ao lado das logomarcas] € completado pelas implicaturas
conversacionais (fatores externos a proposicdo) que o interlocutor busca
externamente, ou seja, 0S outros sentidos que se deseja comunicar, mas que nao
estdo explicitos no que foi dito. A interpretacdo da mensagem do anuncio s6 se
completa por conta dessas inferéncias que o interlocutor fez ao buscar informacdes,

mesmo que nado estivessem implicitamente nos enunciados.
(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas
Como visto no capitulo anterior, de forma geral, o principio de polidez

formulado por Leech tem a funcdo de manter o equilibrio social e as relacdes

amigaveis entre falantes e ouvintes, 0 que nos ajuda a presumir que oS
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interlocutores estdo sendo cooperativos. O que determina o grau de polidez é a
forca ilocucionéria do enunciado.

Na peca 1, apresentada acima, podemos dizer que o titulo

A Itaipu gera o que o mundo mais precisa: sustentabilidade

faz com que o falante mantenha uma relacdo de convivéncia com o interlocutor, ou
seja, 0 objetivo do ato ilocucionario coincide com a boa relacdo social. Nesta
categoria, de convivéncia, a polidez € positiva, o principio de polidez € requerido
para buscar oportunidades na comunicacao para ser polido.

Para Leech, a maxima de tato € a principal de um conjunto de maximas de
um comportamento educado. Tal maxima é descrita como: “minimize a expressao de
crengas que sugerem custos para o outro e maximize a expressao de crengas que
sugerem beneficio para o outro”. A Itaipu, ao afirmar, de forma direta e imperativa,
gue gera o que o mundo mais precisa, demonstra sua postura polida, pois custou
pouco para o interlocutor entender. Sendo assim, pode-se inferir que a instituicao
usou a polidez positiva, visto que neste enunciado a polidez tem funcédo de

maximizar as expressodes polidas.

(C)Austin: Atos de Fala

Se para Austin um enunciado performativo pode ser considerado feliz ou
infeliz, conforme explicitado anteriormente, ao analisarm o titulo da peca acima [A
Itaipu gera o que o mundo mais precisa: sustentabilidade], percebemos que as
condicOes exigidas para a realizacdo do ato performativo foram satisfeitas, pois:

a) as circunstancias em que as palavras foram proferidas eram apropriadas —
pressupde que a utilizacdo do determinado enunciado condiz com o discurso
da organizacédo na veiculacdo do anuncio;

b) o falante realizou determinadas acdes com o proferimento de algumas
palavras adicionais — texto de apoio logo abaixo do titulo para dar
embasamento ao que foi dito no titulo.

C) a pessoa deve ter autoridade para executar o ato — a Itaipu como organizagao
possui autoridade e credibilidade inclusive pela sua trajetoria historica, social

e politica.
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Podemos dizer portanto que tal enunciado é feliz, pois a a¢édo pretendida pelo
falante for realizada com sucesso, levando em consideragdo 0 contexto e a
producdo, uma vez que dentro do pensamento austiniano o contexto em que as
palavras estdo inseridas e as condicbes de producdo sdo determinantes para a
significacdo do enunciado. Isso reforca a importancia dos elementos
extralinguisticos como constitutivos do sentido.

Ao utilizar uma imagem da natureza em primeiro plano, acrescida de uma
pequena imagem da propria usina de Itaipu, o falante procura oferecer mais
condi¢gbes para o interlocutor associar a organizagdo com um discurso que permeia
outros materiais tanto publicitarios quanto jornalisticos, ou seja, a Itaipu como a
maior geradora de energia limpa e renovavel do planeta. Sendo assim, a intencao
nao pertence somente ao sujeito falante que a transmite, mas é garantida, via

uptake?®, pelo sujeito ouvinte para assegurar a compreens&o.

5.2.2 Peca 2 — Andncio

8 Apreensio.
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PREFEITURAS '|

A,

O programa que culda do meio ambiente
e transforma a vida das pessoas.

A ltaipu Binacional se orgulha de ser a maior geradora de energia limpa e renovavel

do planeta. Orgulha-se, também, em promover o mais abrangente programa de cuidado com
a agua, o solo e a vida existente no setor elétrico brasileiro, o Cultivando Agua Boa. Uma
iniciativa que estimula novos modos de viver, produzir e consumir. Sao diversas agdes, que
vio desde a conservagao da biodiversidade & inclusao social e a erradicagao da pobreza.
Agdes que ajudam a construir um futuro sustentavel nas comunidades da regido oeste
do Parana.

que rzwmh ITAIPI.I | m% m

e desenvolvimenta

www.itaipu.gov.br

(A) Grice: Principio de Cooperagdo e suas maximas

O titulo de um anuncio tem a funcdo de despertar atencao do publico ao
conteudo apresentado. Ele configura o primeiro passo para que o leitor seja
persuadido a continuar a leitura e deve ser atraente, mas também muito claro e
objetivo em seus propositos, por isso o0s enunciados de anuncios costumam
obedecer as maximas griceanas, a fim de ser cooperativo com o leitor e conquistar
sua atencdo. Mey (1993) afirma que a cooperacao ndo esta “no que eu digo, mas o
gue eu posso dizer, dadas as circunstancias, e do que devo dizer, dadas as
expectativas do meu parceiro” (MEY, 1993, p. 57, grifos do autor).



96

Analisando o titulo da peca acima apresentada

Cultivando Agua Boa — O programa que cuida do meio ambiente e
transforma a vida das pessoas

podemos perceber que o uso da linguagem direta coopera com o leitor para que
haja a interpretacdo mais rapida. Esta sentenca obedece as quatro maximas
griceanas o que reforca o carater cooperativo do publicitario perante o interlocutor.
Sendo assim, se o interlocutor ndo avancar na leitura do anancio como um todo, ele
terd interpretado, o que o programa Cultivando Agua Boa faz.

O texto de apoio

A ltaipu Binacional se orgulha de ser a maior geradora de energia limpa e
renovavel do planeta. Orgulha-se, também, em promover o mais abrangente
programa de cuidado com a agua, o solo e a vida existente no setor elétrico
brasileira, o Cultivando Agua Boa. Uma iniciativa que estimula novos modos
de viver, produzir e consumir. Sao diversas ac¢des que vao desde a
conservacdo da biodiversidade a inclusdo social e a erradicagdo da
pobreza. Acdes que ajudam a construir um futuro sustentavel nas
comunidades da regido oeste do Parana.

somado ao texto em destaque

Parceria com prefeituras e mais de 2.000 instituicdes

trabalham como informacdes que ajudam ao interlocutor a ter uma visdo mais clara
de como o programa atua, sendo fundamentais estruturalmente para que a

conversagao seja interpretada.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

Em pecas institucionais, como € o caso das pecas abordados nesta pesquisa,
nota-se a predominancia de anuncios que descrevem acfes, em que a narracao
rege absoluta, aliviando a dissertacdo e/ou descricdo. Em anuncios assim
construidos, o produto passa a ser um elemento inserido na historia de forma sutil.
No entanto, nesta peca o produto — o programa Cultivando Agua Boa — é
apresentado diretamente como uma acdo completamente positiva por parte da

instituicao.
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Realizando a analise a partir do olhar de Leech, observamos que, ao lermos

somente o titulo

Cultivando Agua Boa — O programa que cuida do meio ambiente e
transforma a vida das pessoas

pode-se notar que o falante, ou seja, a instituicdo, teve uma postura impolida, que
feriu a maxima de modéstia ao ndo minimizar a expressao de elogio para si mesma.
Ao ler o enunciado do titulo, o interlocutor pode considerar a Itaipu como uma
empresa presungosa, por afirmar que o programa Cultivando Agua Boa cuida do
meio ambiente e transforma a vida das pessoas. No entanto, ao ler completamente a
peca acima apresentada pode-se perceber que o texto de apoio descreve acbes de
como a instituicdo faz para desempenhar o papel que afirma no titulo.

Os argumentos propostos no texto de apoio fazem parte da maxima da
simpatia proposta por Leech, pois minimiza a expressao de antipatia e maximiza a
expressao de simpatia, ajudando o interlocutor a compreender como a lItaipu, por
meio do programa Cultivando Agua Boa, realiza a acdo proposta no titulo.
Lembremos que o grau de polidez aumenta quando se usa o maior numero de
ilocucbes diretas, o0 que aumenta a sua forca ilocucionéaria, conforme explicitado
anteriormente.

O texto em destaque
Parceria com prefeituras e mais de 2.000 instituicdes

€ um argumento a mais da ltaipu para corroborar com o titulo, pois utiliza-se da
méxima de aprovagdo, maximizando a expressdo de crencas que expressam
aprovacao do interlocutor. O uso desta maxima também ajuda a deixar a peca mais
polida por parte do falante, auxiliando a compreensao que a instituicdo deseja que

interlocutor tenha a respeito do programa Cultivando Agua Boa.
(C)Austin: Atos de Fala
Vimos que Austin (1962, p.33) afirma que cada enunciado pode ser dividido

em trés tipos de atos que ocorrem concomitantemente: o locutorio, o ilocutério e o

perlocutdrio. O ato locutério se da pela estrutura fonética, sintatica e semantica das
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oracdes. Além disso, ele também se constitui pela ligacdo desse elemento (coisa,
situacao, objeto no mundo) a que se faz referéncia na frase e a acao, propriedade
ou estado que se predica sobre ele. O ato ilocutério é a intencdo pela qual um
enunciado é transmitido, atribuindo-lhe uma forca ilocutdria. Esse ato s6 se da no
momento da enunciacdo e ocorre quando um ato € proferido para uma acao
especifica, como pedir, afirmar, dar conselho, cumprimentar, etc. O terceiro € o ato
perlocutério, que ndo se da na enunciacdo, mas na interpretacdo deste enunciado
pelo interlocutor. Neste sentido, um ato locutério podera carregar uma forca
ilocutdria que pretende produzir uma acao perlocutoria, ou seja, um efeito, sobre o
ouvinte. Esse ato sO se realiza quando o falante consegue atingir o seu objetivo e
causar no ouvinte a intencéo desejada.

Analisemos o titulo do anuncio.

Cultivando Agua Boa — O programa que cuida do meio ambiente e
transforma a vida das pessoas

Ao emiti-lo, o falante o faz de acordo com a fonética da lingua portuguesa,
seguindo as regras sintaticas do portugués e, por meio da escolha das palavras, as
regras semanticas, ele expressa o que o programa Cultivando Agua Boa faz
(conteudo proposicional), ou seja, 0 ato locucionario.

Como em todo anuncio publicitario, o objetivo desse titulo € chamar a atencao
do interlocutor e tentar convencé-lo de que esse programa é realmente preocupado
com o meio ambiente e as pessoas — tentar convencé-lo é a forca ilocucionaria
desse enunciado. Se o interlocutor compreender (mesmo sem ter consciéncia disso)
a intencao do falante ao produzir esse enunciado, e convencer-se de que essa
organizacdo € realmente engajada nesse intuito, o falante ter4 conseguido o seu
objetivo e o ato de fala tera tido o efeito perlocutério esperado no leitor. O falante
nao pode controlar e nem prever o efeito perlocutdrio que cada ato de fala produzira,
pois este esta condicionado as variaveis sob as quais os atos foram produzidos.

5.3.3 Peca 3 — Cartaz evento 2012
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BIRACIONAL

(A) Grice: Principio de Cooperacédo e suas maximas
A peca destacada acima é um cartaz de um evento institucional do programa
Cultivando Agua Boa, e é devido a este fato que compde o corpus de anélise desta

pesquisa. Sendo assim, quando se |é o titulo

Encontro Cultivando Agua Boa +10 — O caminho adiante
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esse enunciado sozinho permite um acarretamento: de que neste evento sera
abordado como o futuro do programa. Isso se da pelo elemento +10 e pela palavra
“adiante”.

O titulo viola as maximas griceanas, pois ndo oferece informacgdes suficientes
para que o interlocutor saiba realmente o que ir4 encontrar no evento, violando a
méaxima de quantidade, e deixa claro como transcorrera o evento, violando a maxima
de modo. O entendimento vem complementado pelo texto de apoio [Estamos nos
aproximando da realizacdo de mais um Encontro Cultivando Agua Boa, para
comemorar os 10 anos e projetar o futuro do programa], incluido pelo publicitario a
fim de que o interlocutor possa entender o sentido da mensagem.

Ao destacar as atividades do evento no box branco, o publicitario também
pressupde que o publico que esta recebendo essa mensagem conhece o programa
Cultivando Agua Boa e acompanha as ac¢des, pois usa siglas que o leitor médio néo
entenderia, como “BP3”, que significa Bacia do Parana 3.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

Ao analisarmos a peca 3 a partir das maximas distribuidas nas seis categorias
do Principio da Polidez postulado por Leech, podemos observar o seguinte:

a) Quanto a maxima de tato, pode-se dizer que ela ndo foi atendida, pois nao
houve a minimizacdo do 6nus para o interlocutor e maximizacéao do beneficio
para 0 mesmo, pois ao ler os enunciados do titulo e do texto de apoio fica
claro que o evento vai contribuir com o futuro do programa Cultivando Agua
Boa e ndo necessariamente com o futuro do interlocutor, ou em ultima
instancia do préprio meio ambiente.

b) E possivel perceber que a maxima de generosidade também nao foi atendida,
pois ao invés de minimizar beneficios para si e maximizar 6nus para si, 0 que
a Itaipu faz neste cartaz de divulgacdo de evento € exatamente o contrario:
maximiza os beneficios para si ao evidenciar que 0 evento vai projetar o
futuro o programa.

c) Ao ler o enunciado do texto de apoio, fica evidente que a maxima de modéstia
também néo foi atendida, pois ndo houve a minimizacédo de elogios para si.
Para a Itaipu, o programa Cultivando Agua Boa tem o que comemorar,

pressupde que a instituicdo acredita no sucesso no programa.
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d) Em relacdo a méxima de simpatia, pode-se verificar que ela foi atendida, pois
ao evidenciar que o evento contaria com situacdes de “reunido”, “didlogo” e
“conferéncia”, a lItaipu mostra uma postura de abertura para com O
interlocutor, minimizando a antipatia entre si e o interlocutor e maximizando a
simpatia entre si e o interlocutor.
e) Quanto a maxima de aprovacao — que diz minimize criticas para o interlocutor
/ maximize elogios para o interlocutor — e a maxima de acordo — que diz
minimize discordancias entre si e o interlocutor / maximize concordancias
entre si e o interlocutor — pode-se dizer que apenas com 0s enunciados
presentes na peca ndo ha como analisar.
Em resumo, das seis maximas do Principio de Polidez de Leech, ha a
aplicacao de apenas uma delas no cartaz de divulgacdo do evento, sendo assim, a
Itaipu ndo teve uma postura polida com o seu publico interlocutor de acordo com

Leech.

(C)Austin: Atos de Fala

Austin define a linguagem como acéo e, visto que todo qualquer enunciado é
um ato de fala, temos que todos os enunciados proferidos realizam uma acgé&o. Pelo
emprego desses atos o falante consegue exprimir por meio de um enunciado o que
realmente pensa, quer, faz ou deseja que seja feito, seja de maneira direta ou
indireta. Mesmo quando desejamos descrever algo, o fazemos com um objetivo
claro: contar, analisar, convencer, etc.

O titulo

Encontro Cultivando Agua Boa +10 — O caminho adiante

descreve e transmite informacdes sobre o mundo, enquanto o texto de apoio

Estamos nos aproximando da realizacdo de mais um Encontro Cultivando
Agua Boa, para comemorar 0s 10 anos e projetar o futuro do programa

ao ser proferido em primeira pessoa do plural do presente do indicativo (0 que
posteriormente constata ser um critério falho), na voz ativa e de maneira afirmativa,

projeta o futuro. Embora tenham objetivos diferentes e o primeiro esteja mais
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implicito, é importante lembrarmos que todos os enunciados sdo performativos

(realizam acoes).

5.2.4 Peca 4 — Cartaz evento 2013

Encontro

1

Estamos nos aproximando da realizacao de
mais um Encontro do Programa Cultivando
Agua Boa. Programa sociocambiental da ltaipu
; icional consolidado ha mais de 10 anos na

= Encontro com Palses Africanos de Lingua
Portuguesa
rial Ibero-Americana » XXIX Encontro Paranaense de Apicultura
5 SEGIE = Vil Seminirio de Meliponicultura
= Forum MNacional dos Municipios-Sede de Usinas < XAV Mostra de Equipamentos
Hidroelétricas e Alagados - Comemoragao dos 20
Anos da AMUSUH

e Materiais Apicolas

sention Center

(A) Grice: Principio de Cooperacédo e suas maximas

A peca 4 é um cartaz de um evento institucional do programa Cultivando

Agua Boa, veiculada um ano ap0s o cartaz da peca 3. Quando se |& o titulo
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Encontro Cultivando Agua Boa — O futuro no presente

ja é possivel inferir que neste evento serdo abordadas tematicas acerca da
importancia das acdes construidas e compartilhadas no presente para a construcao
de um futuro.

O titulo viola a maxima de quantidade, pois ndo oferece informacdes
suficientes para que o interlocutor saiba realmente o que ir4 encontrar no evento, e
deixa claro como transcorrera o0 evento, violando a maxima de modo. O

entendimento € complementado com o texto de apoio

Estamos nos aproximando da realizacdo de mais um Encontro Cultivando
Agua Boa. Programa socioambiental da Itaipu Binacional consolidado ha
mais de 10 anos na BP3, premiado e replicado mundo afora. O futuro
comeca agora. Participe.

Ao destacar as atividades do evento no box branco, o falante pressupde que
0 publico que esta recebendo essa mensagem conhece o programa Cultivando
Agua Boa e acompanha as acbes e por isso usa siglas que o leitor médio ndo
entenderia — BP3%,

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

Ao analisarmos a peca 4 de acordo com os postulados de Leech podemos
fazer as seguintes inferéncias:
Quanto a maxima de tato, pode-se notar que ela foi aplicada, pois ao lermos o

titulo

Encontro Cultivando Agua Boa — O futuro no presente

e as ultimas frases do texto de apoio

O futuro comeca agora. Participe!

? Bacia do Parana 3, conforme explicado anteriormente.
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percebemos que houve uma minimizagdo do Onus para o interlocutor e uma
maximizacdo do beneficio para o interlocutor, pois ele pode ser protagonista da
mudanca e ajudar o futuro do programa.

Em relacdo a maxima da modéstia, pode-se dizer que ela nédo foi atendida,

pois ao conter no enunciado do texto de apoio a frase

Programa socioambiental da Itaipu Binacional consolidado ha mais de 10
anos na BP3, premiado e replicado mundo afora

a instituicdo ndo minimizou os elogios para si, pelo contrario, enalteceu sua postura.

Também partindo do titulo e as ultimas frases do texto de apoio, pode-se
perceber que a maxima do acordo foi atendida e o interlocutor pode inferir que com
sua participacdo o programa pode melhorar, entdo h&d uma minimizacdo de
discordancias entre a ltaipu e o interlocutor e uma maximizacdo de concordancias
entre a mesma e o interlocutor, pois parece que a ltaipu, ao trazer para o dialogo as
guestdes relacionadas a BP3 junto aos interlocutores, esta contribuindo para o futuro
da bacia e por conseguinte, do meio ambiente como um todo.

No cartaz, ao descrever as principais atividades e os eventos paralelos,
notamos que a maxima da simpatia foi aplicada, pois com esse descritivo ha
aproximacao da Itaipu com seu publico, dado que nesses espagos pressupde que 0S
interlocutores poderdo ter voz, ou seja, uma minimizacdo da antipatia entre a
organizacdo e o interlocutor e maximizacdo da simpatia entre a organizacdo e o
interlocutor.

Em resumo, a peca 4 pode ser considerada mais polido que o cartaz da peca
3, de acordo com os postulados de Leech, pois possui mais maximas atendidas.

(C)Austin: Atos de Fala

A peca 4 também é o cartaz de um evento que acontece todo ano. Assim

como na peca 3, aqui tanto o titulo

Encontro Cultivando Agua Boa — O futuro no presente

quanto o texto de apoio
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Estamos nos aproximando da realizacdo de mais um Encontro do Programa
Cultivando Agua Boa. Programa socioambiental da Itaipu Binacional
consolidado ha mais de 10 anos na BP3, premiado e replicado mundo afora.
O futuro comeca agora. Participe!

satisfazem as condi¢Oes exigidas para a realizagéo do ato performativo, pois:

a) as circunstancias em que as palavras foram proferidas eram apropriadas
ao contexto do evento em divulgacéo;

b) o falante realizou determinadas acbes com o proferimento de algumas
palavras adicionais (divulgacdo das atividades que seriam realizadas
durante o encontro e também a presenca dos parceiros);

c) o falante tem autoridade para executar o ato pela sua credibilidade como
organizacao e pelo proprio discurso presente no texto de apoio “Programa
socioambiental da Itaipu Binacional consolidado ha mais de 10 anos na
BP3, premiado e replicado mundo afora”.

Sendo assim, o enunciado performativo comporta a execucédo correta e
completa de um procedimento convencional, reconhecido por todos os participantes
(falantes e interlocutores) e que impliqgue no enunciado de determinadas palavras (0
enunciado performativo propriamente dito), por determinadas pessoas em
circunstancias apropriadas, com sinceridade e implicando um comportamento

conforme no futuro.

5.2.5 Peca 5 — Capa Folder Institucional
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Um novo modo de ser para
a sustentabilidade

Metodologia e Resultados 2003-2009

(A) Grice: Principio de Cooperagdo e suas maximas

A capa de um dos folders institucionais do programa Cultivando Agua Boa

traz como titulo a sentenca
Um novo modelo de ser para a sustentabilidade

A julgar apenas pelo titulo — sem um subtitulo explicando o programa — a frase viola
a maxima de quantidade griceana, pois ndo oferece informagdes suficientes,
levando aos interlocutores a realizarem inferéncias para a interpretacdo do
enunciado.

Uma implicatura possivel neste enunciado é a de que o programa Cultivando

Agua Boa possui caminhos que levam & sustentabilidade da

comunidade/humanidade. Para compreensdo da mensagem da forma imaginada
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pelo falante, o interlocutor deve estar a par da situagdo ambiental atual do planeta,
pois se ha a necessidade de um caminho sustentavel, pressupde-se que ha um
problema ambiental/social/econémico no “modo de ser” da sociedade brasileira.
Sendo assim, é valido inferir que o enunciado da maneira como foi
apresentado na capa do folder — direta, mas incompleta — é aceito e esperado pelos
interlocutores. Isto quer dizer que os conteddos produzidos dessa maneira S&4o0 um
esforco comunicativo que os publicitarios fazem no caminho a uma direcéo

mutuamente aceita (GRICE, 1982) pelo interlocutor.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

De acordo com o Principio da Polidez de Leech, para ser polido, um falante
comunica aspectos que atribuem grande valor ao que esta relacionado ao
interlocutor e outros que atribuem baixo valor ao que se relaciona a si proprio.
Partindo desta premissa do autor, ao analisar a capa do folder institucional do
programa Cultivando Agua Boa da ltaipu (peca 5), pode-se verificar que a
organizacdo nao foi polida, pois 0 enunciado do titulo “Um novo modelo de ser para
a sustentabilidade” coloca a si mesma como a detentora de um novo modelo para a
sustentabilidade, ou seja, atribui grande valor a si mesmo ao invés de atribuir esse
valor ao interlocutor.

E preciso destacar que a polidez ndo se trata apenas de uma necessidade de

boa educacédo: acima de tudo, ela é uma questéo politica.

Como ‘norma’ social reflete o conjunto particular de prescri¢cdes explicitas
gue cada sociedade possui e que fixa comportamentos, estado de coisas ou
maneiras de agir em determinadas situacdes. H4 uma expectativa por parte
do interlocutor de que as ac¢Bes do ‘Outro’ sejam polidas, e essa motivacao
tem uma base social, cultural e, principalmente, politica. (OLIVEIRA, 2005,

p- 2)

Sendo assim, a polidez se refere a uma imagem publica dos individuos que
estd sendo monitorada o tempo inteiro, tanto pelo préprio falante, quanto por seu
interlocutor.

Por isso, ao analisarmos a peca 5 como um todo, ndo é possivel afirmar que
a ltaipu ndo foi polida no seu discurso, pois percebe-se a preocupacédo da

organizacdo em passar a credibilidade que tem ao programa, trazendo no box em
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azul informacdes que corroboram com o crédito e autoridade que a instituicdo tem

perante a sociedade, mencionando os atos politicos trazidos acima.

(C)Austin: Atos de Fala

A capa do folder possui um titulo

Um novo modelo de ser para a sustentabilidade

que tem a aparéncia de declaracdo, no entanto, ndo pode ser julgada apenas
considerando as condicbes de verdade ou falsidade, de acordo com a teoria
austiniana. Aqui, o falante ndo esta apenas descrevendo ou relatando, mas trazendo
uma nova forma de vivenciar a sustentabilidade na pratica, o0 que pode ser reiterado
com 0s argumentos presentes no box azul como o ndmero de programas, acoes,
parceiros, municipios inclusos, area e bacias trabalhadas e nimero de pessoas

impactadas.

5.2.6 Peca 6a — Folder | Prémio Cultivando Agua Boa —Frente
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(A) Grice: Principio de Cooperagéo e suas maximas

O enunciado da peca 6a

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a sua

- titulo da frente do folder - estd em grande destaque e serve para despertar a
atencdo do publico ao conteudo apresentado logo em seguida e com menor

destaque

| Prémio ltaipu Cultivando Agua Boa
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Para que seja relevante para o publico destinado, esse enunciado do titulo da
capa, que trabalha como chamada a leitura do restante da mensagem que esta na
parte interna da peca, deve obedecer, sistematicamente, as maximas griceanas, 0
que de fato acontece.

As maximas aqui atuam no sentido de que as interacfes sigam para um
desfecho bem sucedido — ou seja — chamar a ateng&o de jovens universitarios a se
inscreverem em tal premiacéo. Sendo assim, podemos dizer que o falante (mais que
os publicitarios que desenvolveram a peca, mas o proprio programa Cultivando Agua
Boa) se guiou pelo Principio de Cooperacdo para que a comunicacdo fosse
realizada da melhor maneira possivel, para isso seguindo as maximas

conversacionais.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

O Principio da Polidez de Leech diz que para ser polido um falante deve
comunicar sentidos que atribuem grande valor ao que esta relacionado ao
interlocutor e sentidos que atribuem baixo valor ao que se relaciona a si proprio. Ao
analisar a peca 6a podemos perceber que a Itaipu foi polida para com o seu publico-

alvo, pois ao ressaltar “a sua” no enunciado do titulo

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a sua

atribui grande valor ao que esta relacionado ao interlocutor.

Segundo Leech, o principio da polidez tem funcdo de manter o equilibrio
social e as relacbes amigaveis entre o falante e os interlocutores, e podemos
portanto presumir que os interlocutores — que neste caso sdo 0s alunos — estdo
sendo cooperativos com o falante — que neste caso é a Itaipu.

Conforme mencionado anteriormente, para Leech ha duas formas de polidez
das elocucdes, uma positiva e outra negativa. O que determina o grau de polidez € a
forca ilocucionaria do enunciado. No enunciado do flyer em questéo (peca 6a), pode-
se verificar que o falante buscou estabelecer uma relacdo de convivéncia com o
interlocutor, pois o objetivo do ato ilocucionario coincide com a boa relacdo social
entre eles, fazendo com que a polidez seja positiva.
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(C)Austin: Atos de Fala

Analisando o titulo do flyer acima

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a sua

podemos dizer que ao emitir tal enunciado, o falante o faz de acordo com a fonética
da lingua portuguesa, seguindo as regras sintaticas do portugués e, por meio da
escolha das palavras, as regras semanticas, ele expressa o0 que deseja do
interlocutor, isso é o ato locucionario. Como o objetivo desse titulo € chamar a
atencdo do interlocutor e tentar sensibiliza-lo para participar do | Prémio Itaipu
Cultivando Agua Boa, essa € a forca ilocucionaria desse enunciado. Se o interlocutor
compreender (mesmo sem ter consciéncia disso) a intencédo do falante ao produzir
esse enunciado, e convencer-se da importancia que o préprio interlocutor tem neste
processo, o falante terd conseguido o seu objetivo e o ato de fala tera tido o efeito
perlocutério esperado no leitor.

Ao analisarmos o titulo da peca 6a sem considerarmos o restante do texto,
nao se pode verificar se o falante atingiu o objetivo pretendido. Sendo assim o
enunciado performativo deste titulo pode ser considerado infeliz, pois algumas das
condi¢cbes exigidas para a realizacdo do ato performativo ndo foram satisfeitas, pois
nas palavras do préprio Austin “se violarmos uma das regras — isto é, se proferirmos
a férmula incorretamente, ou se as pessoas ndo estdo em posicao de realizar o ato,
nao se realiza com éxito, ndo se efetua, ndo se concretiza” (AUSTIN, 1990, p.33).

Dai a importancia do contexto para o pensamento de Austin, pois o contexto
em que as palavras estdo inseridas € determinante para a significacdo do
enunciado, reforcando a importancia dos elementos extralinguisticos como
constitutivos do sentido e o fato de que este sentido pode ocorrer a revelia de uma
intencionalidade e ser outro. E a compreensdo sé sera efetivada com a leitura da

parte interna do flyer, que vamos analisar a seguir.

5.2.6.1 Peca 6b — Folder | Prémio Cultivando Agua Boa — Parte interna
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(A) Grice: Principio de Cooperagéo e suas maximas

O enunciado do titulo da parte interna do folder (peca 6b)

Inscreva a sua monografia no | Prémio Itaipu Cultivando Agua Boa e ajude a
preservar a Bacia do Parand Ill e todo o ambiente a sua volta

pode ser considerado cooperativo por parte do falante também, assim como o titulo
da peca 6a, pois este enunciado condiz com as maximas de Grice. Ha, nesta
sentenca, informacdes suficientes (maxima de quantidade), descritas de forma clara
e concisa (maxima de modo) e mantém certa relevancia para o publico-alvo da
campanha (méxima de relevancia).

A méxima de qualidade também pode ser considerada a partir da leitura do
restante do texto [texto de apoio + quadro de premiacgdo], pois ha informacbes
suficientes e com provas. O préprio nome da Itaipu assinando a peca também ajuda
a conferir credibilidade e confiabilidade por parte do Prémio pois esta € uma

organizacéo com autoridade e prestigio.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas
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Como visto anteriormente, para Leech ha duas formas de polidez dos
enunciados, uma positiva e outra negativa. Na capa da peca 6a, o enunciado do

titulo trazia uma polidez positiva. Agora, ao analisar o titulo da peca 6b

Inscreva a sua monografia no | Prémio Itaipu Cultivando Agua Boa e ajude a
preservar a Bacia do Parana lll e todo 0 ambiente a sua volta

pode-se inferir que a polidez é negativa, pois o principio de polidez é requerido para
aliviar a descortesia intrinseca na competicdo entre o que o falante — a Itaipu — quer
alcancar e 0 que sdo boas maneiras.

Apesar do imperativo em

inscreva a sua monografia

aparentemente trazer um custo para o interlocutor, esse mesmo custo € amenizado
pelos beneficios trazidos posteriormente. O beneficio para o interlocutor aparece

claramente apresentado na pendultima frase do texto de apoio

O primeiro colocado, além de receber R$ 15.000,00, ganhara um estégio na
ITAIPU e podera ter o seu projeto aplicado no dia-a-dia

e também no quadro de premiacdo da pagina ao lado. Dessa forma, pode-se
verificar a aplicacdo da maxima de tato, pois houve a minimizacao da expressao de
crengas que sugerem custo para o interlocutor e a maximizagdo da expressao de

crencas que sugerem beneficio para ele.

(C)Austin: Atos de Fala

Analisando o titulo da peca 6b

Inscreva a sua monografia no | Prémio Itaipu Cultivando Agua Boa e ajude a
preservar a Bacia do Parana lll e todo o ambiente a sua volta

podemos dizer que o enunciado aqui compreende um ato ilocucionario e um ato

perlocucionario.
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O efeito, para Austin, equivale a tornar compreensivel o significado e a forca
da locucdo. Assim, a realizacdo de um ato ilocucionario envolve assegurar sua

apreensdo. Neste caso, com esse enunciado

inscreva a sua monografia (...)

pode-se compreender a chamada da parte da frente e, por conseguinte, da-se a
apreensdo por parte do interlocutor. O ato perlocucionario, neste caso, seria 0 aluno
de fato inscrever a sua monografia e concorrer aos prémios apresentados no

decorrer do texto do folder e da tabela.

5.2.7 Peca 7a — Flyer | Prémio Cultivando Agua Boa — Frente
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(A) Grice: Principio de Cooperagdo e suas maximas
A presente peca € uma variacdo da peca apresentada anteriormente,
alterando algumas estruturas no enunciado por conta do publico em questdo. O

enunciado

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a dos seus alunos.

- titulo da peca 6a - esta em destague maior e também serve para despertar a
atencdo do publico ao conteudo apresentado logo em seguida e com menor
destaque

| Prémio ltaipu Cultivando Agua Boa
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Também aqui as maximas atuam no sentido de que as intera¢des sigam para
um desfecho positivo — ou seja — chamar a atencdo dos professores universitarios a
incentivarem seus alunos a se inscreverem em tal premiacdo. Sendo assim,
podemos dizer que, também neste caso, o falante se guiou pelo Principio de
Cooperacédo perante o seu interlocutor para que a comunicacdo fosse realizada da

melhor maneira possivel, para isso seguindo as maximas conversacionais.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

Visto que peca 7a € uma variacao da peca 6a, adaptada para o publico a ela
destinada, algumas analises acabam por ser semelhantes. Dessa forma, ao analisar,
a partir do olhar de Leech, a frente da peca 7a podemos perceber que a lItaipu foi
polida para com o seu publico-alvo, pois ao ressaltar “a dos seus alunos” no

enunciado do titulo

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a dos seus alunos

a organizacdo atribui grande valor ao interlocutor e estabelece uma relagdo de
convivéncia com o interlocutor, pois 0 objetivo do ato ilocucionario coincide com a

boa relacéo social entre eles, fazendo com que a polidez seja positiva.

(C)Austin: Atos de Fala

Como esta peca € uma variagdo da peca anterior — mudando algumas
estruturas textuais por conta do publico-alvo —, podemos dizer que, assim como

naquele caso, neste titulo

Sempre produzimos energia a partir de recursos naturais. Desta vez, vamos
produzir recursos naturais a partir de energia: a dos seus alunos

analisado antes de levar em consideracdo o restante do texto, ndo se pode verificar
que o falante atingiu o objetivo proposto, sendo assim considerado um enunciado

performativo infeliz, pois algumas condicbes exigidas para a realizagdo do ato
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performativo ndo foram satisfeitas. O interlocutor s6 tera a compreensdo completa

da mensagem com a leitura do enunciado presente no verso deste flyer (peca 7b).

Por isso a importancia do contexto para Austin, pois 0 contexto € determinante para

a significacao do enunciado.

7

Dado que, para Austin, a linguagem é acdo, por isso uma abordagem

performativa implica na equivaléncia entre dizer e fazer; assim como o ato produz

efeitos, a linguagem também produz; e esses efeitos intervém no outro. Nesse 'jogo’,

a linguagem é fundamental, mas néo é suficiente; a ela é preciso congregar o sujeito

e a exterioridade, ou seja, 0 contexto.

Podemos afirmar, entdo, que quando analisamos a linguagem, nossa
finalidade ndo é apenas analisar a linguagem enquanto tal, mas investigar o
contexto social e cultural no qual é usada, as praticas sociais, 0s
paradigmas e valores, a ‘"racionalidade", enfim, desta comunidade,
elementos estes dos quais a linguagem é indissociavel. A linguagem € uma
pratica social concreta e como tal deve ser analisada. Ndo ha mais uma
separacao radical entre "linguagem" e "mundo”, porque o que consideramos
a "realidade" é constituido exatamente pela linguagem que adquirimos e
empregamos (AUSTIN, 1990, p.10).

5.2.7.1 Peca 7b — Flyer | Prémio Cultivando Agua Boa — Verso
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(A) Grice: Principio de Cooperagéo e suas maximas

Como dito em relacdo a peca 7a, no verso (peca 7b) também ha uma
variacdo da peca 6b, alterando algumas estruturas no enunciado por conta do
publico em questdo. O enunciado do titulo da parte interna do folder

Incentive seus alunos a inscrever uma monografia no | Prémio Itaipu
Cultivando Agua Boa e contribua com a preservagdo da Bacia Parana lll e
todo o ambiente a sua volta

pode ser considerado cooperativo por parte do falante também, assim como o titulo
da peca 6a, pois este enunciado condiz com as maximas de Grice. Também ha,

nesta sentenca, informacdes suficientes (méxima de quantidade), descritas de forma
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clara e concisa (maxima de modo) e mantém certa relevancia para o publico-alvo da
campanha (maxima de relevancia).

A maxima de qualidade também pode ser considerada a partir da leitura do
restante do texto [texto de apoio + quadro de premiacao], pois ha informacbes
suficientes e com provas. O proprio nome da Itaipu assinando a peca também ajuda
a conferir credibilidade de confiabilidade por parte do Prémio pois estd € uma

organizacdo com autoridade e prestigio.

(B) Leech: Principio da Polidez e suas maximas

Enquanto na parte da frente do flyer (peca 7a) o enunciado do titulo traz uma

polidez positiva, o titulo do verso do flyer (peca 7b)

Incentive seus alunos a inscrever uma monografia no | Prémio Itaipu
Cultivando Agua Boa e contribua com a preservacdo da Bacia Parana lll e
todo o ambiente & sua volta

traz uma polidez que é negativa, pois o principio de polidez aqui é requerido para
aliviar a descortesia na competicdo entre o que a organizacao quer alcancar e o que
sao boas maneiras.

O imperativo

incentive seus alunos a inscrever uma monografia

traz um custo para o interlocutor, mas esse mesmo custo é amenizado pelos
beneficios trazidos posteriormente. Por isso, pode-se verificar a aplicacdo da
méxima de tato, pois houve a minimizacdo da expressdo de crengas que sugerem
custo para o interlocutor e a maximizacdo da expressao de crengcas que sugerem
beneficio para ele.

Os beneficios para o interlocutor aparecem claramente no altimo paragrafo do

texto de apoio

O melhor trabalho poderd ser colocado em pratica pela ITAIPU, dando
grande visibilidade ao aluno e a instituicdo. Além disso, o projeto vencedor
serd premiado com R$ 15.000,00 e um estagio na ITAIPU para o aluno, e
R$ 5.000,00 para o orientador
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e também no quadro de premiacao.
Além dos beneficios praticos e tangiveis para o interlocutor, ha de se levar em

conta os beneficios mais subjetivos e menos tangiveis que aparecem no titulo

Incentive seus alunos a inscrever uma monografia no | Prémio Itaipu
Cultivando Agua Boa e contribua com a preservacdo da Bacia Parana lll e
todo o ambiente a sua volta

pois ao incentivar a inscricdo das monografias dos alunos, o orientador estari
contribuindo com a preservacdo ndo s6 da Bacia do Parana lll como de todo

ambiente a sua volta.

(C)Austin: Atos de Fala

O titulo da peca 7b

Incentive seus alunos a inscrever uma monografia no | Prémio Itaipu
Cultivando Agua Boa e contribua com a preservagdo da Bacia Parana lll e
todo o ambiente a sua volta

pode ser considerado um enunciado perfomativo que compreende um ato
ilocucionério (relaciona-se com a producdo de efeitos em certos sentidos) e um ato
perlocucionério (relacionado com a producdo de alguma consequéncia).

O efeito, para Austin, equivale a tornar compreensivel o significado e a forca
da locucdo. Assim, a realizacdo de um ato ilocucionario envolve assegurar sua
apreensdo. Neste caso, essa apreensao por parte do interlocutor se inicia com o
titulo da parte da frente e se completa com o titulo do verso. O ato perlocucionario,
neste caso, seria a acado dos professores, em sala de aula e/ou no ambiente escolar,
incentivar e ajudar os seus alunos a inscreverem a sua monografia e concorrer aos

prémios apresentados no decorrer do texto do folder e da tabela.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Meio ambiente, sustentabilidade e educacdo ambiental sdo assuntos de
grande relevancia no cenario atual. Uma organizagdo como a Itaipu Binacional, que
tem em sua missdo a preocupacdo com 0 meio ambiente e a sustentabilidade,
desempenha papel importante perante a sociedade. Essas questdes instigaram a
investigacdo de como as informacbes e conhecimentos tém sido levados aos
interlocutores para que a partir de entdo, esses interlocutores possam agir de
maneira comprometida com o meio em que vivem.

Considerando-se o papel social do programa Cultivando Agua Boa da Itaipu,
para que algum relato possua significado a um interlocutor, a maneira como 0s
conteudos sdo elaborados e as circunstancias em que séo produzidos servem como
uma orientacdo no caminho a comunicacado. A investigacdo pela compreensédo dos
significados que a Itaipu, por meio do programa, procura passar em suas interacoes
com os interlocutores, sob o entendimento da linguagem como uma atividade para
se alcancar efeitos, levou a escolha pela perspectiva pragmética como eixo central
para o desenvolvimento dessa pesquisa.

A opcdo em verificar como a lItaipu faz para se posicionar como uma
organizacdo preocupada com a sustentabilidade e com a educacdo ambiental por
meio do Programa Cultivando Agua Boa deu-se em virtude de se tratar de um bem
cultural que se afirmou, ao longo do seu desenvolvimento, também como uma fonte
de informacdo e conhecimentos, levando-se em conta que é um programa que
existe desde 2003 e tem reconhecidamente mais de 20 prémios nacionais e
internacionais.

Assim, estabeleceu-se uma amostra composta por sete (7) pecas publicitérias
institucionais do Programa Cultivando Agua e/ou da propria ltaipu que deram
constituicdo ao corpus dessa pesquisa. A ideia era investigar sobre o0 uso da
linguagem que a campanha publicitaria do programa Cultivando Agua Boa da Itaipu
Binacional faz para se posicionar como instituicdo preocupada com o0 meio ambiente
e socialmente comprometida com uma educacao ambiental.

Sendo assim, para cumprimento dos objetivos, o trabalho se apoiou no

Principio da Cooperacéo e suas maximas teorizado por Grice (1975), nos principios
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da Polidez e suas maximas em Leech (1983) e nos Atos de Fala de Austin (1962,
1990).

O Principio da Cooperacao tem o propdésito de tornar o processo interacional
0 mais eficiente possivel, elencando maximas conversacionais para alcancar esse
fim. Com relagdo a cooperacdo do falante (Programa Cultivando Agua Boa ou a
propria usina) para com o leitor, foi percebido na andlise das pecas publicitarias
institucionais que 0 programa oOu a usina procurou cooperar com seus interlocutores
na maioria das vezes ao comunicar seus assuntos ao leitor, mesmo que
frequentemente transgredindo as maximas da Cooperagdo, gerando implicaturas,
isto é, proporcionando sentidos que nao estdo presentes no que € expresso nos
enunciados, precisando que o interlocutor ative conhecimentos para interpretacéo
correta da mensagem, precisando as vezes buscar no contexto exterior esse
entendimento global.

Apesar de o0 programa e a usina terem optado pelo rompimento das maximas
de conversacdo em varios momentos, € possivel considerar que tal maneira de
interagir dos falantes seja uma estratégia bem aceita pelo publico, pois essa postura
é visivel nos titulos das pecas, responsaveis pelo “chamamento” das pessoas a
aprovacao do programa. Como o uso da linguagem de maneira indireta ocorreu em
varias pecas, ao pensar nos interlocutores desses anuncios, pdde-se observar que
h& cooperacédo, visto essa forma de apresentacdo das informacfes ser aceita e
esperada pelo seu publico.

Ainda em relagdo aos postulados de Grice (1975), pode-se perceber que a
propria retorica da comunicagdo segue 0s mesmos principios defendidos pelo autor,
ou seja: ha um conjunto de suposi¢cdes, ou uma espécie de principio geral, que guia
a conduta dos falantes para um uso eficiente da linguagem. Essas suposicdes, ou
maximas conversacionais, especificam o que cada falante deve ser: sincero,
relevante, claro e fornecer informacdes suficientes.

Mas, de acordo com Oliveira (2001), enquanto Grice trabalha com a nocéo de
implicatura (significados subentendidos) para manter a nocdo de cooperacdo na
conversacao e a transgressdo a uma de suas maximas € um modo de sugerir “algo
mais”, 0s discursos organizacionais (seguindo um comportamento racional
econdbmico) mascaram a assimetria, uniformizam expectativas e nivelam
conhecimentos e afinidades entre os interlocutores; e podemos dizer que vimos iSso

em varias pecas analisadas.
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Ao considerar a polidez como uma maxima conversacional (LEECH, 1983), foi
possivel observar que esta raramente € transgredida na comunicac¢do publicitaria,
sobretudo na comunicacéo institucional, em virtude da expectativa cultural em torno
de sua realizacdo, pois a organizacdo nao deseja transgredir. Em outras palavras, a
polidez sera sempre explicitada, pois ndo é recomendavel remeter o interlocutor a
uma atitude polida implicada; tudo isso para a obtencdo de efeitos e
comportamentos praticos mais eficazes na comunicacao.

Em relacdo a retorica interpessoal, Leech (1983) postulou uma série de
maximas a serem agregadas ao Principio de Polidez (seja polido). Nesta pesquisa,
foi possivel verificar que o uso de tais maximas foi empregado para corroborar com a
postura que a organizacao pretendia mostrar aos interlocutores. Os comportamentos
da ltaipu e do programa Cultivando Agua Boa nas pecas colaboram e s&o
direcionados para a constru¢cdo de uma imagem positiva da organizagcéo junto aos
interlocutores.

O discurso da ltaipu e do programa Cultivando Agua Boa, escolhido aqui
como exemplo de comunicacdo institucional, apesar de ndo deter o poder ou
controle acaba ganhando ascendéncia sobre os interlocutores e tem legitimadas as
suas praticas, pois as regras polidas ndo sdo responsaveis por uma organizacao
racional do espaco politico, mas sao vitais no sentido da experiéncia. Nesse caso, a
polidez estd associada a autoimagem publica da organizacdo, que €
permanentemente monitorada, seja por ela mesma que realiza as acles
consideradas polidas, seja pelo seu interlocutor.

A partir da analise das pecas, pode-se perceber que o grande diferencial
desta pesquisa € o salto para o performativo, presente nos postulados de Austin. A
condicdo performativa da linguagem garante a identidade dos nossos
comportamentos, 0 que assegura entender a mesma coisa quando dizemos a
mesma coisa, embora possam nos entender de outra maneira. Ou seja, 0 contexto
de uso é fundamental para assegurar uma aproximacado com a atitude do outro e
garantir, mesmo que minimamente, a cooperagcao entre as instancias de producéo
dos conteudos institucionais por parte dos publicitarios contratados pela organizacao
e a recepcao desses mesmos conteudos por parte dos leitores - interlocutores.

As maximas, sejam elas de Grice ou de Leech, associadas a outras praticas
da publicidade, ndo controlam o estilo e o uso dos enunciados, ou melhor, o

performativo da linguagem néo € reduzivel aos aspectos gramaticais e so fica visivel
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qguando as intengbes escapam de seus autores gerando movimentos e efeitos néo
descritos em uma dinamica convencional para os textos. Isto quer dizer que um
olhar linear para as tipologias textuais nao € suficiente para capturar o efémero; nado
se trata mais dos aspectos normativos, mas de uma nova categoria de experiéncia

gue € preciso se levar em conta.

A experiéncia da vida insere-se na relacdo do homem com o mundo,
consigo préprio e com os outros. E nas manifestagbes simbdlicas da cultura
gue o homem preenche o abismo que o separa das coisas, de si proprio e
dos outros, acedendo assim a consciéncia reflexiva e “a experiéncia da vida
em comum. Pela linguagem, experiéncia simbdlica por exceléncia, 0 homem
prossegue o ilimitado trabalho de preenchimento deste abismo e a
elaboracdo de um sentido para o enigma da vida. (DUARTE, 1991, apud
FRANCA, 2003, p. 40)

A questdo da experiéncia dos individuos envolvidos no processo
comunicacional precisa ser sempre levada em consideracéo, pois de acordo com
Oliveira (2012), o que se pretende dizer é aquilo que as pessoas fazem com a
linguagem, € sempre o resultado de uma pratica situada, historica, temporal e,
principalmente, politica. O comportamento performativo do individuo (o uso politico
da linguagem) sera articulado a partir de certas perspectivas e situado em
determinadas historias (PENNYCOOK, 2010, p.5 apud OLIVEIRA 2012).

Por isso, considera-se a performatividade como “algo” que nds fazemos com
as palavras para produzir linguagem em praticas cotidianas, portanto, é relevante
pensar no contexto em que tais acbes acontecem e como esse local também é
construido pelo que nés fazemos e dizemos. A performatividade do texto publicitario
institucional ndo é apenas uma recontextualizagdo, vai além, é uma construgdo nova
de sentidos pelo movimento e emprego de diferentes recursos linguisticos, pois
transcende os limites e 0s recursos textuais numa transformacéo permanente.

Sendo esta pesquisa uma investigacdo sobre o discurso publicitério
institucional de uma organizagcdo também pelo olhar da linguagem performativa de
Austin, algumas consideracdes podem ser feitas. A primeira é que a producao e a
leitura do texto publicitario institucional ndo € representacdo dos acontecimentos no
mundo, mas uma construcéo (resignificacdo) da realidade que tem inicio em préticas
locais, em certos enquadramentos, vivéncias historicas, culturais e, principalmente,

politicas.
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A segunda consideracdo é que a linguagem publicitaria institucional cria
efeitos e leva os interlocutores a adotarem ou rejeitarem comportamentos, criagoes,
visbes de mundo e posicdes politicas, e a legitimacao dos efeitos depende de como
os interlocutores se relacionam com eles, ou seja: qual € o grau de envolvimento
com o0s enunciados propostos e de que forma cooperam no processo de
resignificacédo; agregando fatos que n&o estavam previstos inicialmente ao relato ou
atendo-se, apenas, ao texto e co-texto das informacdes.

A terceira consideracao converge para o entendimento de que o mundo e 0s
sujeitos sao construidos por meio de atos performativos, especialmente atos de fala;
e atos de fala sdo acBes e ndo comunicacdo e por isso ha implicacdes éticas e
politicas profundas em torno dessa ideia. Espaco, tempo e identidades humanas
constituem o resultado das inUmeras combinatorias linguisticas que participamos ao
longo de nossas vidas. Assim, a performatividade ndo €, apenas, estratégica,
normativa ou transgressiva, mas, também, transformativa.

Partindo deste carater transformativo da linguagem, podemos dizer que a
intencdo em aproximar-se do interlocutor e do conteudo apresentado, e utilizar
estratégias nos enunciados que corroboram com a postura de comprometimento
com o meio ambiente por parte do programa Cultivando Agua Boa e da usina de
Itaipu é entendida nesse trabalho como um comportamento que varia de acordo com
a necessidade de manter a imagem publica da Itaipu como uma organizacéo
socialmente empenhada em sua missdo em relacdo ao desenvolvimento sustentavel
e a gestao participativa em projetos socioambientais.

A comunicagdo ndo esta inscrita nos discursos, e sim vai além de sua leitura
gue é seu ponto de partida; o que os leitores fardo com o consumo das informacoes
€ que determinara se, de fato, a comunicacdo aconteceu. Por isso, este trabalho foi
desenvolvido ndo com o objetivo de apenas elencar principios, estratégias e
méaximas utilizadas pela organizagdo em suas pecas publicitarias institucionais, mas
sim visualizar quais usos da linguagem séao feitos, considerando que ao tratar de
guestdes ambientais os contetdos produzidos devem atuar na promocéao de atitudes
sustentaveis.

A analise do quinto capitulo permite apontar como se produzem significagfes
e sentidos no objeto de investigacdo desse trabalho. A producdo dos enunciados
demonstrou a postura do programa Cultivando Agua Boa e da ltaipu Binacional em

atuar fornecendo informacgdes implicitas ao que é expresso para comunicar e
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interagir com seus interlocutores. Isso leva a concluir que esse uso feito da
linguagem foi a melhor maneira encontrada pela organizagdo para se posicionar em
relacdo ao seu papel com o meio ambiente perante seu publico. A elaboracdo dos
conteudos do modo adotado pelo programa e pela usina fornece leveza ao assunto,
considerando-se todos os termos técnicos que envolvem a tematica ambiental. Essa
postura possibilita que os conteddos possam tornar-se também mais atrativos para
os leitores, agucando a curiosidade e a vontade dos mesmos. Assim, pode ajudar
para que as pessoas se interessem por ler os conteudos produzidos sobre o tema,
para que a partir de entdo, possam agir em beneficio do meio ambiente.

E importante ressaltar a necessidade da realizacdo de estudos posteriores, de
recepcao dos conteudos pelos publicos-alvo das pecas publicitarias institucionais do
programa Cultivando Agua Boa, com um conjunto de dados amplo para que se
possa concluir se os discursos desse tipo de midia contribuem para que as pessoas
possam atuar, de fato, de maneira mais comprometida com 0 meio ambiente.
Entretanto, a pesquisa realizada é uma iniciativa a investigacdo da producao
discursiva de pecas publicitarias institucionais pelo viés da Pragmatica. O emprego
dos principios tedricos para a analise tornou possivel caracteriza-la no ambito dessa
perspectiva de estudo, pois fez relagdo a um contexto real de uso da linguagem.
Permitiu apurar como a linguagem foi utilizada pelo programa Cultivando Agua Boa
na tentativa de levar conhecimento aos interlocutores a respeito do meio ambiente
sem desprezar as circunstancias contextuais, conhecimentos prévios dos
interlocutores, entre outros fatores que envolvem tanto a produ¢gdo como 0 consumo
dos contetdos. Portanto, compreende-se que na pragmatica podemos encontrar
elementos tedricos que permitam pensar, realizar, compreender e aperfeicoar a
publicidade institucional das organizacoes.

Sendo assim, entende-se que 0 estudo realizado nesta pesquisa apresenta
uma contribuicdo para a Comunicagdo, pois seu questionamento esta nos conteddos
do meio ambiente que estdo sendo levados as pessoas, e qual postura o programa
Cultivando Agua Boa e a Itaipu Binacional tém apresentado diante de um tema de
relevancia, como o meio ambiente. Além disso, um estudo da forma como esse foi
proposto para analisar a producdo dos enunciados da publicidade institucional ainda
€ quase nulo na area da comunicagcao. Ao pensar no desenvolvimento de cidadaos
mais comprometidos com o meio ambiente, fica a proposta para que os produtos

publicitarios institucionais contribuam na educa¢do ambiental, algo que inclusive faz
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parte da missdo da organizagdo, conforme mencionado na introducdo desta
pesquisa.

O estudo aqui desenvolvido, portanto, ndo pretende encerrar o tema ou
apresentar conclusbes definitivas sobre como se constroem 0s enunciados
presentes no discurso publicitario institucional. O que se pretende € iniciar a
construgdo de um caminho de investigacdo que abarque o corpus publicitario de
uma grande organizagdo, como no caso a ltaipu, como passivel de ser analisado

pelas teorias pragmaticas.
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