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RESUMO

A investigacao visa a compreender como as manifestacoes da cultura e da
identidade sao contempladas em documentos midiaticos de instituicoes
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financeiras. O marco teérico apresenta conceitos sobre cultura, cultura
organizacional, comunicacgao, identidade e esta fundamentado nos
postulados da andlise do discurso de Maingueneau (1997) e de Charaudeau
(2008a). A pesquisa é de natureza aplicada, exploratoria e descritiva, com
procedimentos técnicos bibliograficos e documentais, mediante estudo de
caso multiplo com abordagem qualitativa. Os corpora correspondem a
discursos de dois conglomerados financeiros: Citibank S.A. e Itai Unibanco
S.A. A cenografia enunciativa auxilia na percepgao do ethos discursivo,
como apresentacao de si, do qual emanam aspectos da cultura
organizacional e da identidade corporativa.

Palavras-chave: Cultura. Identidade. Simulacros. Discursos empresariais.

ABSTRACT

The investigation purpose is to understand how cultural and identity
manifestations are envisaged in financial institutions media documents. The
theoretical reference presents concepts about culture, organizational culture,
communication and identity. The speech analysis is based on Maingueneau
(1997) declarative-discursive postulates, and in Charaudeau semiolinguistics
(2008a). The research is of applied, exploratory and descriptive nature, with
technical bibliographic and documental procedures, and takes place through
a multiple case study, with qualitative approach. The corpora correspond
to eight texts that show two financial conglomerates organizational
speeches: Citibank S.A. and Itat Unibanco S.A. The declarative
scenography can help perceiving the discursive ethos presentation of the
self, from which emerge organizational culture and corporate identity
aspects.

Keywords: Culture. Identity. Simulations. Business speeches.

Consideracoes iniciais

jogo da mise-en-scéne’ percorre nossa sociedade, e as linguagens
sao exercitadas para a legitimagao em uma arena de simulacros.?
O ambiente organizacional e o cenario midiatico favorecem a

' Termo utilizado por Charaudeau (2009) que equivale a encenagao.

2 “Simulacrum é uma palavra latina, similis, que significa o semelhante. De similis vem a
palavra simul, fazer junto, mas também competir, rivalizar, e similitudo, semelhanca,
analogia e comparacao. De similis vem o verbo simulare, que significa representar
exatamente, copiar, tomar aparéncia de; este tltimo significado leva o verbo a significar
também fingir, simular. Ou seja, simulacrum tanto pode significar uma representacio ou



construcao de discursos, que sao validados pelas empresas e pela sociedade
em geral; apropriacao do mecanismo da comunicagao e do meio no qual
o sujeito esta inserido e permitem elucidar as regras do jogo comunicacional.

A busca do ethos®* como imagem de si, no ambito corporativo, emprega,
em primeiro plano, a atividade enunciativa para a propagacao de discursos
nas empresas. Os discursos midiaticos corroboram e reforcam crencas,
habitos, costumes e comportamentos do grupo social, elevando a
possibilidade de existir identificacao entre o cliente e a mercadoria ou o
servico oferecido.

O tema deste estudo emerge da relevancia das questoes sobre manifestacoes
culturais e identidade e se delimita a analise do discurso corporativo, por
meio da cenografia e do ethos discursivo — como apresentacao de si — no
site de agentes financeiros. A relevancia do estudo da analise do discurso,
em ambientes organizacionais, justifica-se, conforme nosso ponto de vista,
pela necessidade de um aprofundamento de pesquisas e estudos sobre a
linguagem em ambientes sociocorporativos. Acredita-se que estudar
cenografia e ethos — como imagem de si  permite considerar que, na
analise das informagdes selecionadas, sao encontradas materialidades
discursivas de impar significagao na construcao identitaria das empresas.

Como questao norteadora deste estudo, estabelece-se que os discursos
organizacionais em situacées comunicacionais possibilitam a apreensao
da cenografia e do ethos discursivo- corporativo de instituicoes bancarias,
contribuindo para compreender a cultura organizacional e a identidade
corporativa. O objetivo visa a compreender como as manifestacoes da
cultura e da identidade sao contempladas em documentos midiaticos de
instituicoes financeiras Dessa forma, esta pesquisa contribui para reflexoes
sobre as concepcoes que regulam a construcao da imagem de si, ou seja,
do ethos discursivo dos agentes Citibank S.A. e do Itati Unibanco S.A. em
documentos disponiveis em seus sites institucionais.

copia quanto um fingimento, uma simulacdo.” (CHAUI, 2006, p. 82). A ideia de simulacro
como uma constru¢cao ou uma representacdo “considera que o discurso nao pode
haver-se com o Outro como tal, mas somente com o simulacro que dele constréi”.
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 100). Para preservar e constituir a identidade no discurso,
acredita-se na projecao de uma imagem do outro, conforme propde Maingueneau
(2008a).

3 “O ethos é uma nocao discursiva que se constréi através do discurso, ndo é uma
‘imagem’ do locutor exterior a sua fala; — o ethos é fundamentalmente um processo
interativo de influéncia sobre o outro; — é uma nocao fundamentalmente hibrida
(sociodiscursiva), um comportamento socialmente avaliado, que nao pode ser apreendido
fora de uma situacao de comunicagao precisa, integrada, ela mesma, numa determinada
conjuntura socio-histérica.” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 17, grifo nosso).
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O motivo da escolha desses corpora deve-se a importancia do discurso
institucional, para que se entendam questoes relativas a cultura e a cultura
organizacional que representam a identidade corporativa. Assim, os corpora
selecionados sao adequados para possibilitar que as categorias teéricas
escolhidas sejam frutiferamente analisadas sob o aspecto do ethos
discursivo, ou seja, da imagem de si, em ambientes organizacionais. Quanto
a variedade de material disponivel a analise dos discursos bancarios, optou-
se, pontualmente, pela materialidade especificada, por estar disponivel no
site institucional dos bancos e por ser uma das comunicagoes publicadas
pelas proprias empresas, objeto deste estudo, retratando os principais
valores e crencas disseminados nessas instituicoes financeiras.

O marco tedrico desta pesquisa apresenta conceitos sobre cultura, cultura
organizacional, comunicacao e identidade, fundamentado nos postulados
de Maingueneau (1997) e de Charaudeau (2008a). As analises encaminham
o dialogo mediante a analise do discurso para melhor compreensao do
ethos discursivo — como imagem de si apoiado em cenografias que
emergem da enunciacao. Os procedimentos metodolégicos da pesquisa
percorrem as orientacoes de Prodanov e Freitas (2013); trata-se de uma
pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa, pautada em objetivos de
ordem exploratodria e descritiva. Quanto aos procedimentos técnicos, é
considerada de cunho bibliografico e documental, caracterizada, devido
ao universo e amostragem investigada, por duas unidades de analise, ou
seja, descrita como um estudo de caso multiplo.

As secoes do estudo estao assim constituidas: primeiramente, apresentam-
se questdes sobre o mundo contemporaneo e a cultura. Na sequéncia,
abordam-se conceitos de cultura organizacional, comunicacao e identidade.
Apds, evidenciam-se conceitos sobre a andlise do discurso, fundamentados
nos postulados enunciativo-discursivos (MAINGUENEAU, 1997, 2008a) e da
semiolinguistica. (CHARAUDEAU, 2008a, 2008b, 2009). Seguem-se questdes
metodoldgicas e a secao: analise e resultados; ao final, as consideragoes
finais condensam os resultados ante a questao norteadora e os objetivos
concebidos para o desenvolvimento deste estudo.

A projecao da imagem de si no panorama
organizacional: reflexdes sobre a cultura no mundo
do trabalho

A contextualizagao do panorama organizacional para a apresentacao de si
— o ethos institucional — possibilita o reconhecimento das pistas que vao
evidenciar a dinamicidade da cultura, as relagoes do mundo do trabalho e
o sistema capitalista da sociedade.



A expressao modernidade liquida, definida por Bauman (2007), contribui
para dar contorno a sociedade moderna e a possibilidade de se reinventar,
ou seja, os significados sociais nao sao mais permanentes e universais. A
modernidade sélida cede espaco a modernidade liquida. A solidez traz
uma perspectiva de vida dotada de estabilidade. Os processos econdmicos,
na contemporaneidade, fundamentam-se no principio mercadolégico das
relagoes de trabalho: o dinheiro torna-se mercadoria. Pensar a esfera de
circulacao de mercadorias leva ao pensamento de Marx (1988, p. 196):
“O verdadeiro paraiso dos direitos inatos do homem”. Nesse paraiso,
reinam a liberdade e a igualdade, principios da propriedade privada.

Ao comparar os postulados de Certeau (2003), Bauman (2007), Canclini
(2007), Lipovetsky (2004), Ortiz (2007) e Castells (2000), constata-se que
a contemporaneidade situa 0 ambiente empresarial diante de novos cenarios
de relagdes sociais, quer dizer, da existéncia de um mundo repleto de
fluidez, de efemeridade e de discursos que convidam a uma continua
reinterpretagcao da realidade e das relagoes entre as empresas e a sociedade.
(ALMEIDA, 2008).

O antropologo americano Geertz (2008), de certa forma, destaca nova
abordagem sobre a cultura, que tem sido mencionada pela maioria dos
antropélogos. A cultura, sob sua 6tica, pode ser entendida como um sistema
de concepcoes reveladas de forma simbolica, de que o homem se vale da
comunicagao e, também, para manter e desenvolver seus conhecimentos
na vida. O discurso corporativo sofre influéncia do meio em que é
construido. As manifestacoes da cultura e das relagoes de trabalho em
que estao inseridas as empresas, na sociedade, dao relevo aos significados
dos discursos. Os sentidos sociais, as condi¢coes de producao e as diferentes
ideologias sao questoes fundamentais, isto é, o sentido da palavra é o
sentido da sociedade. (BAkHTIN, 2000). Na secao seguinte, abordam-se os
conceitos de cultura organizacional, comunicacao e identidade.

O intimo das organizacbes: a cultura, a
comunicacao, a identidade organizacional e sua
Indissociabilidade

As organizacdes tornaram-se objeto de estudos cientificos para muitos
pesquisadores. Esses estudos estao orientados a compreensao da cultura
nas empresas. Em novo cenario mundial, que preza pela busca incessante
da exceléncia e por padroes globais de eficiéncia, as organizacoes
necessitam conhecer os tracos da cultura para se locomover nesse mercado
em transformacao. Assim, a analise das manifestacoes culturais contribui
para o gerenciamento das mudancas nas organizacgoes. Esse raciocinio vai
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ao encontro da ideia de que a globalizacao pode provocar mudancas
também nas identidades culturais. (HALL, 2006).

A cultura pode ser analisada em diversos niveis, como explica Schein (2009):
a) artefatos: sao todos os produtos, servigcos, tecnologias e padroes
comportamentais dos membros. E tudo o que fica visivel, porém nem
sempre decifravel; b) valores: sao compartilhados e se tornam fundamentais
para conduzir as pessoas na organizacao. Sao criados normalmente pelos
fundadores da organizacao e validados pelos meios fisicos ou pelo
compartilhamento do grupo; e c) pressupostos bdsicos: normalmente sao
considerados como invisiveis, revelam-se como crencas estabelecidas,
sentimentos e valores. Destacam-se, nesse contexto cultural, de acordo com
Bourdieu (1998), que as lutas simbdlicas e os agentes sociais se dividem
em dominantes e dominados em conformidade com o habitus* e com o
nivel de capital ou poder simbélico

Ao se lancar um olhar a tematica comunicacao organizacional, recorre-se
a questoes de manifestagoes culturais e discursos que se originam nesse
contexto para o entendimento da organizacao. (MarcHiori, 2008). Nesse
sentido, ao tratar a comunicacao nas organizagoes, procura-se evidenciar
que ela é um processo que se concretiza por meio das interagoes que
somente se efetuam pelas linguagens, como a verbal e a nao verbal.
Portanto, pode-se dizer que, a partir do uso das linguagens, os discursos
emergem produzindo sentido e significado.

A organizagao é comunicacao, isto &, as relagoes existentes entre os diversos
sujeitos e essas relacoes vinculativas combinam significados; dessa forma,
constituem e reconstituem a organizacao. Por “comunicacao entende-se o
processo de construcdo e disputa de sentidos”.> (BALDISSERA, 2001, p. 199).
Pensar na comunicacao das instituicbes como organizadoras e geradoras
de sentido significa legitima-las como praxis social e com um papel
relevante para influir culturalmente na construcao de simulacros
organizacionais e sociais.

Os discursos apresentados pelos agentes financeiros sao construidos e
configurados por meio de normas, valores éticos, morais e culturais
existentes nas representacoes. As representacdoes caracterizam a
organizacao, a sua identidade, ou seja, o ethos da empresa. A cultura e a
identidade, no ambito corporativo, sao prenhes de simulacros e desvendam
as trilhas discursivas que levam rumo a busca do ethos como imagem de si.

4 O conceito de habitus, conforme Bourdieu (1998), sao esquemas de percepcao e de
acao que, desde o nascimento, os individuos incorporam em sua trajetoria de vida e
que, dessa maneira, condicionam os sentidos de suas agoes.

> A disputa de forcas é uma ideia originaria de Foucault (1996).



As construcoes simbolicas que ocorrem nos espagos organizacionais, onde
a producao e a desconstrucao criam sentido, contribuem a elaboracao de
conceitos, determinam linguagens em uma teia de leituras e releituras
culturais que revelam valores e crencas das empresas. A representacao
possibilita a compreensao de que o sujeito se constitui na linguagem. O
sujeito assume diversas posicoes discursivas, e esse movimento contribui
para desencadear a identidade com base nas representagcoes sociais.

De acordo com a teoria da semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2008a), 0s
discursos sao elaborados por sujeitos que possuem, basicamente, duas
identidades: uma identidade social e outra que é fruto do discurso
construido. A teoria subentende que todo ato de linguagem nasce de um
sujeito que é, a0 mesmo tempo, externo e interno a linguagem; esse dueto
de posicoes se concretiza por meio de um jogo de simulacoes ou
encenagoes. As escolhas linguisticas percebidas na encenacao discursiva
(mise-en-scéne), construidas pelos sujeitos do ato de linguagem determinam
o que Charaudeau (2008a) e Silva (2013) denotam como representa¢ao ou
“trago visivel, exterior”.

Dessa maneira, procura-se demonstrar a indissociabilidade da cultura, da
comunicacao, da identidade organizacional e de suas representacdes na
esfera organizacional, porque esses conceitos prescrevem como as
empresas sao e como estao sendo percebidas pela sociedade e seus
stakeholders. Considerar a construcao da imagem de si pela construcao
do discurso é dar voz as instituicdes e aos atores sociais. Para tanto, o
enunciador constréi uma apresentacao de si por meio da enunciacao de
seu discurso. (MAINGUENEAU, 1997, 2008c). Na proxima secao, apresentam-
se conceitos sobre a analise do discurso, fundamentados nos postulados
enunciativo-discursivos e da semiolinguistica.

A construgao do ethosdiscursivo como imagem de si

A nogao de discurso é “utilizada por ser o sintoma de uma modificagao
em nossa maneira de conceber a linguagem”. (MAINGUENEAU, 2013, p. 58,
grifo do autor). Esse tedrico define que as caracteristicas principais do
discurso devem considerar que ele é uma organizacgao situada além da
frase, orientado e considerado como uma forma de agao; o discurso é
interativo, contextualizado e assumido por um sujeito; também é regido
por normas e considerado no amago de um interdiscurso.

As consideragoes sobre a perspectiva do outro no discurso estao apoiadas
nos principios do dialogismo de Bakhtin (2000) e do interdiscurso® de

¢ Define-se a nogao de interdiscurso como sendo outros discursos inseridos no nosso
discurso. (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2012).
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Maingueneau (2008a). O dialogismo, conceito emprestado de Bakhtin
(2000), refere-se as relacoes que todo enunciado mantém com os
enunciados produzidos anteriormente e com os futuros. O termo é
“carregado de uma pluralidade de sentidos, muitas vezes, embaragantes”.
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2012, p. 160). A nogao de dialogismo perpassa
pelas construcbes metodologicas deste estudo, principalmente porque
permite aproximagoes entre o outro-eu-outro, ou seja, o principio do
dialogismo estd ligado a prépria concepcao da lingua como interagao
verbal. Afinal, ndo existe enunciado concreto sem interlocutores.

Para se constituir esse circuito do ato de linguagem, existem dois circulos
de producao do saber: a) o circuito da fala configurada, ou seja, um espaco
interno que acomoda os seres de fala, percebidos como imagens de um
sujeito enunciador EUe e um sujeito destinatario TUd, provenientes “de
um saber intimamente ligado as representacoes linguageiras das praticas
sociais” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 53); e b) o circuito externo a fala
configurada, ou seja, um espaco externo onde se acomodam o sujeito
comunicante EUc e um sujeito interpretante TUi, “conforme um saber
ligado ao conhecimento da organizacao do “real” (psicossocial) que
sobredetermina estes sujeitos”. (CHARAUDEAU, 2008a, p. 53).

O que deve ficar elucidado é que a encenagao do ato de linguagem, ou
mise-en-scéne, conforme Charaudeau (2008a), mediante a implicacao dos
sujeitos ou seres de fala, no espaco interno, mantém estreita relacao com
a imagem de si construida nesse dizer. Mas de que forma isso acontece? A
imagem de si é construida por um sujeito EUc que projeta sua fala por meio
de um EUe, para um destinatario ideal TUd, que, por sua vez, também
constroi uma imagem do EUe. A relevancia de se estudar o circuito da
linguagem refere-se ao entendimento mais detalhado de como ocorre a
comunicacao sob a 6tica de Charaudeau (2008a), além de possuir estreita
relacao com a cenografia e o ethos discursivo. (MAINGUENEAU, 2008a).

Ao refletir sobre a complexidade do contrato” de comunicagao mididtica,
considerando sua condigao de troca, da-se relevo as visadas da informagao
e da captacao para dizer que a finalidade do contrato se encontra em
tensao permanente entre elas. A visada da informacao define-se como
aquela na qual o sujeito deseja fazer-saber e esta legalizado para esse
contrato de comunicacao da informacao, enquanto o outro sujeito assume
o lugar de dever-saber sobre os fatos divulgados. (CHARAUDEAU, 2009). A
credibilidade das informagoes esta em jogo. Juntamente com a veracidade
e a credibilidade do que é articulado nas informacdes resulta e define o

7 Os dados externos do contrato de comunicagao, segundo Charaudeau (2003),
contemplam a condicdo de identidade, de finalidade, de propésito e de dispositivo. Os
dados internos abarcam as instancias de locugao, relacao e tematizagao.



carater do que se diz verdadeiro e confiavel. A credibilidade, assim como
a imagem da empresa, é construida ao longo do tempo, sendo um estatuto
gue se constitui sob uma estratégia de discurso.

A visada da captacao, ou phatos, refere-se ao desejo de fazer-sentir, ou seja,
estimular um estado agradavel no interlocutor, pretendendo desencadear
seducao pela informacao transmitida. (CHARAUDEAU, 2009). As organizagoes
podem, em muitos casos, apresentar, em seus documentos
comunicacionais, processos de encenacao sutis do discurso, “baseando-
se, a0 mesmo tempo, nos apelos emocionais que prevalecem em cada
comunidade sociocultural e no conhecimento dos universos de crencas
que ai circulam”. (CHARAUDEAU, 2009, p. 92).

No percurso deste estudo, no que se refere a perspectiva enunciativo-
discursiva, recorre-se a Génese do discurso, em que o autor evidencia que
a linguagem nao se limita a elaboracao estatica, porém significa que a
linguagem é um “conjunto de planos de uma lingua”. (MAINGUENEAU, 2008a,
p. 76). A ancoragem dos preceitos elaborados pela semantica global,® por
meio de uma andlise de indicios da materialidade textual dos documentos
comunicacionais divulgados nos sites dos agentes financeiros, possibilita
detectar um conjunto de regras que determina as possibilidades do dizer
organizacional.

O “discurso nao é somente determinado contetdo associado a uma déixis
e a um estatuto de enunciador e de destinatario, é também uma maneira
de dizer especifica, a que se chama de um modo de enunciacao”.
(MAINGUENEAU, 20083, p. 90). Do discurso depreende-se uma voz propria,
conforme sugere Bakhtin (2000),° a relevancia do tom em textos verbais
de qualquer género. Assim, se pode dizer que o discurso comporta um tom,
oral ou escrito, que se sustenta sobre a diade: “figura do enunciador, a de
um cardter e de uma corporalidade, estreitamente associadas”.
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 92, grifo do autor). O tom é compreendido como
um valor social, ou seja, uma énfase ou um sentido dado a palavra no
contexto em que a enunciacao é articulada e percebida por quem recebe a
informacao. O tom possibilita ao receptor do discurso elaborar “uma
representacdo do corpo enunciador, fazendo emergir uma instancia
subjetiva que desempenha o papel de fiador do que é dito”. (MAINGUENEAU,

8 As concepgoes da semantica global, conforme Maingueneau (2008a), tratam de
intertextualidade, tema, vocabulario, estatuto do enunciador e do enunciatario, a déixis
enunciativa, o modo de enunciacao e o modo de coesao.

° Correlaciona-se o conceito de tom, conforme Maingueneau (2008b), ao conceito de
entoacao de Bakhtin (2000). Por intermédio da entoacao, da cena enunciativa, percebe-
se a jungdo entre o discurso verbal e o contexto extraverbal. Qualquer enunciado
carrega uma entoacao valorativa, um tom volitivo-emocional.
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2013, p. 98). A partir dessa ideia, “este é o tipo de fendbmeno que, por
desdobramento da retérica tradicional, pode se chamar de ethos: por meio
da enunciacao, revela-se a personalidade do enunciador.” (MAINGUENEAU,
2013, p. 97-98).

Maingueneau (2013) propde uma andlise da instancia da enunciagao,
distinguindo trés cenas: a cena englobante; a cena genérica e a cenografia.
A cena englobante esta relacionada ao tipo de discurso: religioso, politico,
publicitario. A cena genérica é definida pelos géneros de discurso que, no
caso deste estudo, é de género institucional. Cada género de discurso
implica uma cena especifica que impoe aos sujeitos interlocutores um
modo de inscricao no espago e no tempo, um suporte material, um modo
de circulacao, uma finalidade. Nao é por meio desse quadro cénico que
Maingueneau (2013) relata o confronto dos sujeitos interlocutores, mas pela
cenografia, que nao é imposta pelo tipo de género de discurso, mas
instituida pelo préprio discurso.

O ethos e a cenografia formam um sistema de enlacamento que “sao os
contetdos desenvolvidos pelo discurso que permitem especificar e validar
o ethos, bem como sua cenografia, por meio dos quais esses contetidos
surgem”. (MAINGUENEAU, 2008b, p. 71). A construcao do ethos discursivo
leva a imagem de si. Ao relacionar no¢oes de cenografia com o ambiente
organizacional, percebe-se que o discurso conjecturado pelas empresas,
em sua comunicacgao organizacional, advém de um ethos instituido por
esteredtipos construidos socioculturalmente, com o objetivo de formar
uma identidade, uma imagem (de si) da empresa, perante seus funcionarios
e clientes e a sociedade. Por intermédio dessa construcao, torna-se possivel
mostrar os valores, as crencas e o0s aspectos da cultura que circunscrevem
a empresa e seus contextos, além da cultura organizacional que permeia
os discursos organizacionais.

Quando se pensa em ethos discursivo, logo se vincula isso a resultados da
interacao de diversos fatores: ethos pré-discursivo (ethos prévio), ethos
discursivo (ethos mostrado), mas também “os fragmentos do texto nos
quais o enunciador evoca sua propria enunciacao (ethos dito) — diretamente
—‘é um amigo que lhe fala’ ou indiretamente, por meio de metaforas ou de
alusdes a outras cenas de fala, por exemplo.” (MAINGUENEAU, 2011, p. 18,
grifo do autor).

A seguir, o estudo é direcionado as trilhas metodologicas que nortearam a
pesquisa. Por meio delas, segue-se rumo ao atingimento do objetivo
proposto neste estudo sobre as manifestacdes culturais e identitarias em
documentos midiaticos de instituicoes financeiras.



Trilhas metodoldgicas

Esta pesquisa contribui para reflexdes sobre as concepgoes que regulam a
construcao da imagem de si, ou seja, do ethos discursivo dos agentes
Citibank S.A. e Itai Unibanco S.A. em documentos disponiveis em seus
sites institucionais. O marco tedrico apresenta conceitos sobre cultura,
cultura organizacional, comunicacao, identidade e esta fundamentado nos
postulados da analise do discurso de Maingueneau (1997) e de Charaudeau
(2008a). O aparato metodologico™ que referencia a andlise do discurso,
neste estudo, é interpretado por meio de um dispositivo criado pela aluna,
visando a classificar os dados de acordo com categorias tedricas definidas.
Cabe ressaltar que o termo simulacro,” com base em Maingueneau (2008a),
encontra ressonancia nos fundamentos teéricos de Charaudeau (2009). A
cena enunciativa produz a cenografia que corresponde a construcao dos
simulacros (MaINGUENEAU, 2008a), enquanto o termo, em Charaudeau
(2009), equivale a encenacdo ou a mise-en-scéne.

Desse modo, a pesquisa percorre o seguinte movimento metodolégico:
primeiramente, apresentam-se as trés categorias utilizadas para analise dos
recortes textuais discursivos: cultura e identidade; ato de linguagem como
encenacao e cenografia e ethos. Logo ap6s, na secao de analise e resultados,
consta o detalhamento das analises a partir das categorias eleitas com as
informacoes de cada instituicao financeira. Ao final, conduz-se as
consideragoes finais da pesquisa.

As analises foram realizadas de acordo com as seguintes categorias tedricas:

a) Cultura e identidade: o prop6sito dessa abordagem se da em razao de
uma aproximagao dos conceitos que foram reflexoes deste estudo, como
o da cultura, cultura organizacional, paradigmas organizacionais, metaforas
organizacionais, comunicacao, identidade e suas representacoes. A
construcao da imagem de si e da identidade organizacional dos agentes
financeiros Citibank S. A. e Itad Unibanco S.A., considerando as
caracteristicas da sociedade, das organizacoes e do mundo do trabalho, é
reforcada pelos conceitos que norteiam essa categoria.

b) Ato de linguagem como encenacao: no ato de linguagem, os sujeitos
constroem os sentidos dos enunciados nas condicdes oferecidas pelo
complexo cendrio das relagcdes que se firmam entre os principios

10 Este artigo é derivado do estudo realizado pela aluna em sua dissertacdao de Mestrado,
apresentada ao PPG em Processos e Manifestacoes Culturais, da Universidade Feevale.
Mais detalhes acerca do método utilizado, os documentos comunicacionais de cada
instituicao financeira e analises na integra, acesse: < http://biblioteca.feevale.br/
Dissertacao/DissertacaoElianeDSantos.pdf>.

" Equivale a representacdo e a construcao das imagens no discurso, como foi
mencionado nas consideracdes iniciais e no quarto ato deste estudo.
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linguisticos, sociais e culturais. A linguagem é um fendmeno construido
nao s6 por elementos linguisticos, mas por fatores extralinguisticos, ou
seja, um acontecimento social e historico. Ao aproximar a posicao teérica
que interpela o implicito e o explicito da lingua, além da producao do
discurso e os sujeitos envolvidos nessa produgao de encenar, Charaudeau
(2006) pavimenta a nogao de ethos, em sua teoria semiolinguistica, fazendo
referéncia a construcao da imagem de si. A mise-en-scéne, abordada por
Charaudeau (2009), configura o ato de linguagem diante de diversas
possibilidades de interpretacao. A linguagem é uma forma de se aventurar
no jogo das interacdes dialéticas entre dois universos, ou seja, universo de
producao e de interpretacao e onde os simulacros sao projetados como
imagens no discurso.

c) Cenografia e ethos: a semantica global é um campo de possibilidades
de andlises que permite verificar a construcao da cenografia e do ethos
discursivo. A partir da cena enunciativa, revela-se a personalidade do
enunciador, que se constitui no ethos discursivo. Definem-se os conceitos
de cena englobante, de cena genérica e de cenografia, como conceitos
que levam ao que o discurso cria nao somente levando em consideracao a
figura do enunciador e do coenunciador, mas o todo que emerge da cena
de enunciacao.

Resultados e analise

Os corpora contemplam oito textos comunicacionais dos sites dos bancos
Citibank S. A. e do Itat Unibanco S.A."? A andlise das informacoes
encontradas na pesquisa foi disposta de acordo com as respectivas
categorias teoricas de analise:

a) Cultura e identidade: as aproximacdes dos conceitos abordados
permitiram construir a imagem de si e a identidade corporativa dos agentes
financeiros Citibank S.A. e Itad Unibanco S.A., considerando as
caracteristicas da sociedade, das organizacoes e do mundo do trabalho.
Por meio das pistas discursivas do Citibank, uma marca global com uma
rede inigualavel para atender a clientes em qualquer lugar do mundo; que
desempenha um papel central no desenvolvimento e financiamento da
economia mundial; “Citi” tem mais de 200 anos, o que reafirma a solidez,"
percebe-se que o Citibank S.A. esforca-se para se manter como uma marca

2 Textos completos para analise disponivel em: <http://biblioteca.feevale.br/Dissertacao/
DissertacaoElianeDSantos.pdf> .

3 CITIBANK. Colaboradores acima de 50 anos. Disponivel em: <https://
www.citibank.com.br/institucional/trabalhe _no_citi.html#undefined3 >. Acesso em: 29
abr. 2016.



global que, além de ser uma instituicao lucrativa, se preocupa em servir
também a comunidade e as nagoes. Evidencia-se, nas pistas textuais, o
relevo que o agente financeiro atribui ao aspecto solidez empresarial.

Bauman (2007) relata que vivemos em uma sociedade liquida, e aempresa
se esforca para manter a solidez cultural. Muito dessa questao origina-se
da necessidade de reafirmar sua credibilidade, uma vez que a matriz da
corporacao situa-se nos Estados Unidos da América. Nota-se que Geertz
(2008) coloca o ser humano na teia de significados que ele mesmo teceu,

e esses valores comuns (ScHeiN, 2009) colaboram a construcao da
identidade empresarial.

Ja o Itat Unibanco S.A., por meio do seu dizer, o caminho do sucesso
para uma empresa que gera bons resultados, para si e para a sociedade
que ela se dedica a atender comeca dentro de casa, pelos seus
colaboradores,'* procura reforgar o interesse na manutencao da cultura
organizacional, mediante dez atributos-destaque da empresa, muito
motivada pelas questoes relativas a fusao do Itai com o Unibanco em
2008. O empenho em envolver as pessoas nos processos do banco deriva
de uma estratégia discursiva que zela pela reputacao institucional e amplia
o nivel de confianca dos publicos de relacionamento.

Ambas as empresas vivenciam o mundo contemporaneo apresentado por
Bauman (2000, 2007). E nesse ambiente que o conceito de cultura surge
como um sistema simboélico e repleto de significados e sentidos. (GeerTz,
2008). As representacdes sociais (Bourpieu, 1998), dessa forma, aparecem
na sociedade, e as empresas em andlise constroem sua comunicacao
mediante enunciados que evidenciam o fortalecimento da identidade
organizacional. O aspecto hegemonia (HALL, 2006) do capital financeiro-
cultural, na globalizacao, esta presente nas grandes corporacdes, que
propagam o sistema capitalista por serem lideres mundiais em seus
segmentos.

As duas instituicdes fundamentam-se em processos econdmicos de
principio mercadoloégico das relagoes de trabalho, conforme evidencia Marx
(1988). A comunicacao do Citibank S.A. e a do Itat Unibanco S.A. revelam,
discursivamente, a existéncia de luta nas duas instituicoes em manter a
cultura organizacional e a sua identidade organizacional, conforme
Baldissera (2001) exemplifica quando entende a comunicacao como disputa
de sentidos.

4 ITAU. Cultura corporativa. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/sobre/quem-
somos/cultura-corporativa>. Acesso em: 10 abr. 2016.
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b) Ato de linguagem como encenacao: as principais evidéncias encontradas
nesse quesito contribuem a compreensao de que a linguagem é construida
nao so pelos elementos linguisticos, mas também pelos acontecimentos
sociais e historicos, ou seja, extralinguisticos. O Citibank S.A. e o Itau
Unibanco S.A., por meio do EUc (banco ou equipe que elaborou o discurso
escrito — seres sociais), acionam um EUe (ser de fala projecao do EU0),
gue é uma imagem criada pelo proprio EUc e que se comunica com um
TUd (ser idealizado), criado a partir das representagcoes e praticas sociais.
O TUd aciona um TUi (leitores e publico-alvo — seres sociais) que pode
vir a aderir (ou ndo) ao discurso do banco. (CHARAUDEAU, 2008a).

As visadas de informacao reforcam a credibilidade e a tradicao do Citibank
S.A. nas pistas discursivas: O banco Citibank, uma empresa que possui
negocios em mais de 160 paises'® e o valor ao negdécio, por meio da
diversidade, oferecendo oportunidades para desenvolvimento e a
capacitacdo de jovens estudantes.’ O Itai Unibanco S.A., através das
marcas textuais: Paixao pela performance e estamos a todo momento em
busca dos melhores desempenhos; essa postura nos guia na busca por
resultados cada vez melhores para nés, nossos clientes e para a sociedade'”
e o jeito de construir relacées sélidas e duradouras a partir de uma
comunidade de colaboradores cada vez mais satisfeita e comprometida em
promover transformagées importantes,'® reforca a consolidacao da cultura
organizacional do “nosso jeito de fazer”.

As visadas de captacao utilizadas pelo Citibank S.A. fortalecem o
compromisso com a diversidade social, enquanto o Itai Unibanco faz
emergir o orgulho do pertencimento dos leitores, possiveis funcionarios
ou atuais empregados. Os recursos sociolinguageiros utilizados nos
discursos dos dois agentes financeiros manifestam que o ato de linguagem
depende de uma instancia que é, ao mesmo tempo, externa e interna a
linguagem. Essa dupla producao realiza-se por meio de um jogo de
referéncias e, também, de um jogo de simulacros e de encenagdes que os
dois bancos procuram utilizar para seduzir e informar seus valores e crencas
organizacionais, além de reforcar a identidade corporativa como
apresentacao de si.

5 Pista textual: CITIBANK. Cultura corporativa. Disponivel em: <https://
www.citibank.com.br/institucional/index.html >. Acesso em: 10 abr. 2016.

6 Pista textual: CITIBANK. Programas institucionais. Disponivel em: <https://
www.citibank.com.br/institucional/trabalhe_no_citi.html#undefined2 >. Acesso em: 10
abr. 2016.

71TAU. Gestao de Pessoas. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/
Itau/PDF/Carreira/Pessoas.pdf >. Acesso em: 20 abr. 2016.

18 ITAU. Cultura corporativa. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/sobre/quem-
somos/cultura-corporativa>. Acesso em: 10 abr. 2016.



c) Cenografia e ethos: os aspectos evidenciados nos resultados mostram
que os discursos do Citibank S.A. e do Itati Unibanco S.A. sao geradores
de apreensao da linguagem como atividade essencial e interativa nas
empresas, devido aos planos constitutivos da semantica global
(MAINGUENEUAU, 2008a), sendo indispensaveis para gerar efeitos de sentido
no discurso. Os discursos dos agentes financeiros sao praticas
sociodiscursivas regidas pela semantica global, por meio da qual os
diversos planos do discurso se articulam e se estruturam. Ha uma estreita
relacdo entre a cenografia e o ethos.

O Citibank S.A., por meio do seu dizer em Marca global, com know-how;'®
Lideres mundiais em servicos financeiros;?° Diversidade e inclusao social;*'
Um funcionério criativo que tem inciativa, perfil de lideranca e busca uma
empresa solida e que investe no desenvolvimento profissional de seus
funcionarios;** Propdsito comum — uma equipe com uma meta: servir
nossos clientes e stakeholders, com know-how internacional, somos o seu
banco global,?* insere-se no seu discurso a caracteristica de ser um banco
solido, global e que se preocupa com seus clientes, funcionarios e
stakeholders; o agente financeiro interpela o destinatario a participar dessa
enunciagao. O Citibank S.A., idealiza esse possivel destinatario como uma
pessoa que seja dedicada como o préprio presidente da instituicao, além
de possuir um perfil de lideranca e criatividade e que decida seguir uma
carreira profissional na organizacao.

O Itat Unibanco S.A., ao enunciar nosso jeito de fazer;** de ter um time
de colaboradores competente e orgulhoso de pertencer a essa organizacao
e a esse pais;*®> Queremos os inventivos, queremos os interessados,
queremos os imprevisiveis,* procura ressaltar sua cultura organizacional,

" CITIBANK. Colaboradores acima de 50 anos. Disponivel em: <https://
www.citibank.com.br/institucional/trabalhe_no_citi.html#undefined3 >. Acesso em: 22
abr. 2016.

20 CITIBANK. Cultura corporativa. Disponivel em: <https://www.citibank.com.br/
institucional/index.html >. Acesso em: 22 abr. 2016.

ZICITIBANK. Programas institucionais. Disponivel em: < https://www.citibank.com.br/
institucional/trabalhe_no_citi.html#undefined2 >. Acesso em: 22 abr. 2016.

22 CITIBANK. Trainee. Disponivel em: <https://www.citibank.com.br/institucional/
trabalhe no_citi.html#undefined4 > .

Acesso em: 22 abr. 2016.

23 CITIBANK. Colaboradores acima de 50 anos. Disponivel em: <https://
www.citibank.com.br/institucional/trabalhe_no_citi.html#undefined3 >. Acesso em: 22
abr. 2016.

24 TAU. Colaboradores: quem somos. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/sobre/
quem-somos/visao>. Acesso em: 23 abr. 2016.

25 ITAU. Cultura corporativa. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/sobre/quem-
somos/cultura-corporativa>. Acesso em: 23 abr. 2016.

26 ITAU. Gestao de Pessoas. Disponivel em: < https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/
Itau/PDF/Carreira/Pessoas.pdf >. Acesso em: 23 abr. 2016.
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pois, naquele ambiente profissional, os funcionarios sentir-se-ao respeitados
e incluidos ao projetar aimagem de uma empresa com ambiente de trabalho
agradavel, com uma equipe unida, que oportuniza relacionamentos estaveis
com os clientes externos; o agente financeiro interpela o destinatario a
participar da enunciagao, visto que o Itat Unibanco S.A. projeta a imagem
de um interlocutor interessado, inventivo, imprevisivel, que goste de
pessoas, que goste de trabalhar em time e com atitude consultiva.

Cabe lembrar que, nas cenografias construidas, ficam imbricadas as
interacoes entre o ethos pré-discursivo e o ethos discursivo, de onde se
secciona um ethos dito e um ethos mostrado. O ethos dito do Citibank
S.A. apresenta-se como banco sélido, tradicional e com exceléncia no
mercado global e, ainda, apoia a diversidade cultural e a inclusao social,
enquanto o Itat Unibanco S.A. destaca as pessoas e procura criar um
ambiente agradavel com o objetivo de despertar o orgulho de pertencimento.
O Citibank S.A., pelo seu modo de dizer, revelado pelo ethos mostrado,
destaca um tom, que legitima o fiador, por meio de um carater e de uma
corporalidade; vale-se de manobras linguisticas que levam o leitor, o
destinatario, a entender que o banco é uma das organizagoes-lideres em
seu segmento e que esta repleto de oportunidades de carreira, para todos
que quiserem fazer parte de um banco global e sélido. O ethos dito do
banco Itad Unibanco S.A. apresenta-se mediante a énfase as pessoas e ao
ambiente organizacional agradavel de trabalho, com o objetivo de interpelar
o coenunciador a um mundo idealizado onde todos gostariam de trabalhar.
O ethos mostrado do Itai Unibanco S.A. utiliza um tom que o legitima
como fiador, mediante um carater e uma corporalidade, construindo a
imagem de um banco global, com mais de 105 mil funcionarios, com
expertise para atender aos clientes externos e internos com uma cultura
s6lida. O ethos dito e o ethos mostrado de ambas as empresas interpelam
o coenunciador a um mundo idealizado de organizagoes financeiras, em
que todos gostariam de trabalhar.

Assim, o fiador apoia seu carater e sua corporalidade em representagcoes
sociais de instituicdes financeiras, ou seja, os estere6tipos proprios dos
dicursos mobilizados. As imagens construidas do banco “Citi” e do banco
[tad Unibanco S.A. sao figuras projetadas a partir dos simulacros que a
sociedade e a cultura impoem aos sujeitos. Assim, os simulacros,
referenciados por Maingueneau (2008a), sao ressonados nos fundamentos
de Charaudeau (2009), ou seja, a cultura e a identidade corporativa sao
representacoes que constroem o ethos, como imagem de si, que é
corporificado no discurso dos agentes financeiros.

Essas analises feitas mostram resultados que identificam ser factivel, por
meio da interdisciplinaridade, mostrar as faces da cultura organizacional
e da identidade corporativa nos discursos das instituicdes financeiras,



revelando cenografias que emergem da apresentacao de si — o ethos
corporativo. Se a identidade é fonte de significados e representagoes, entao
envolve cultura. As concepcdes que cada empresa tem de si, construidas
e corporificadas em seus discursos institucionais, mediante o modo de
dizer, sao tematicas abrangentes que buscam identificar novos caminhos
a serem discutidos pelas empresas, pela sociedade e pela comunidade
académica, visto a complexidade da analise da comunicacao nos ambientes
organizacionais.

Consideracdes finais

Este estudo tematizou as manifestacdes culturais e identitarias que se
verificam no discurso corporativo, por meio da cenografia e do ethos —
como apresentagao e imagem de si —, mostrados no site das instituigoes
bancdrias analisadas: Citibank S.A. e Itai Unibanco S.A. O discurso
constitui uma trama textual cujo realce é possivel devido a situacoes
especificas que envolvem o social e o discursivo e deixam pistas a
compreensao de como o homem, por meio da linguagem, elabora suas
percepcoes de mundo e de si. Nos textos analisados, percebe-se que o
discurso ocupa outros espacos nas instituicoes, ou seja, o discurso atua,
nesse sentido, nos processos simbolicos dos sujeitos sociais. Assim, ficou
evidente que os discursos organizacionais, no contexto contemporaneo
marcado pela fluidez, direcionam a um papel mais ativo do destinatario,
como coenunciador nos discursos, objetivando criar lacos mais lucrativos
e produtivos.

A questao norteadora permitiu confirmar o pressuposto de que os discursos
institucionais do Citibank S.A. e do Itat Unibanco S.A. revelam tracos da
cultura organizacional e da identidade corporativa de instituicoes bancarias,
representadas mediante cenografias das quais emergem imagens de si — o
ethos discursivo. Contemplou-se o objetivo do trabalho que era
compreender como as manifestacdes de cultura e identidade sao
contempladas nos documentos midiaticos das instituicoes, visto que tanto
o Citibank S.A. quanto o Itat Unibanco S.A. utilizam-se de estratégias na
encenacao do ato de linguagem, no sentido de persuadir seus leitores,
destinatarios da comunicacao organizacional. As empresas constroem,
discursivamente, o perfil idealizado de funcionario, manifestam seus valores
e suas identidades, construindo e reconstruindo significados na
comunicacao institucional.

Este estudo foi de grande valia para compreender as culturas
organizacionais. Entende-se que as limitacbes da pesquisa residem na
necessidade de aprofundamento da investigacao sobre a relacao entre o
discurso e o que se verifica na pratica das organizacdes. Ao analisar o
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discurso, “esse olhar” é subjetivo e depende de como é percebido e
analisado o objeto de pesquisa.

A cultura e a identidade, no ambito corporativo, sao prenhes de simulacros
e desvendam as trilhas discursivas que levam rumo a busca do ethos como
imagem de si. E relevante promover estudos sobre a compreensao da cultura
organizacional, tendo como base a analise do discurso, para discutir e
melhor compreender processos de comunicacao que ha entre a sociedade
e as organizagoes. Vislumbra-se, neste estudo, uma colaboracgao para a
construcao do ethos discursivo imagem de si e da identidade
organizacional mediante a aplicacao de principios norteadores de andlise,
consubstanciados nos postulados tedricos de Maingueneau (1997) e de
Charaudeau (2008a).

Essa analise nao teve a pretensao de ser exaustiva e conclusiva, pois
priorizou nuancas de sentidos construidos no fio discursivo presente nos
textos analisados. Os ambientes corporativos reforcam o espetaculo
comunicacional (encenagao) que submete o sujeito a um mundo idealizado
e repleto de ilusoes e alienagoes. O que se percebe é que o show, a aventura
da comunicacao, legitima-se no palco de um teatro em que as empresas
adquirem voz para propagar suas verdades, por meio de cenografias
construidas e corporificadas no discurso organizacional.

Os dispositivos sociolinguageiros utilizados nos discursos dos dois agentes
financeiros manifestam que o ato de linguagem depende de uma instancia
que é, a0 mesmo tempo, externa e interna a linguagem. Essa dupla producao
realiza-se por meio de um jogo de referéncias e, também, de simulacros e
encenacgoes que os dois bancos procuram utilizar para seduzir e informar
seus valores e crencgas organizacionais, além de reforcar a identidade
corporativa como imagem de si.
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