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RESUMO: A partir da hipétese de que o
discurso epiditico funciona em um quadro
enunciativo-cenogréafico, analisamos duas
publicidades veiculadas na Revista Exame,
em seu ‘Guia Exame de Sustentabilidade’,
ancorados no escopo tedrico da Andlise do
Discurso (MAINGUENEAU, 1997, 2006,
2008, 2011) e nos estudos da Argumentacdo
(PERNOT, 1993; PERELMAN &
OLBRECHTS-TYTECA, 2005; BRANDAO,
2011; AMOSSY, 2011; entre outros).
Observamos que o epiditico, em segundo
plano, funciona como um amplificador
daquilo que é apresentado pela empresa, como
pratica sustentavel, dando maior evidéncia, no
primeiro plano, & cenografia que vende a ideia
e 0 produto das empresas, virtudes
selecionadas e elogiadas pela revista. Essas
virtudes estdo relacionadas a uma ampla rede
de préaticas institucionais, tematizadas e
especificadas na publicidade que vende um
modelo de préatica aos leitores.
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ABSTRACT: Based on the hypothesis that
the epideictic discourse works as an
enunciative-scenography =~ manager,  we
analyze two advertisements released at
Revista Exame, in its 'Exame Sustainability
Guide', considering the assumptions of
Discourse  Analysis (MAINGUENEAU,
1997, 2006, 2008, 2011) and the studies of
argumentation (PERNOT, 1993;
PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA,
2005; BRANDAO, 2011; AMOSSY, 2011;
and others). We note that the epideictic, in the
background, acts as an amplifier that is being
presented by the company as a sustainable
practice, giving more evidence, in the
foreground, to scenography that sells the idea
and the product of the companies, selected
virtues and praised by the magazine. These
virtues are related to a wide network of
institutional practices, and they are themed
and specified in the advertisements that sells a
model of practice to the readers.
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1. Consideragdes iniciais

O discurso institucional preocupa-se, em grande medida, com a difuséo e a manutencéo

de uma ‘imagem ideal’ que se fundamentam em valores como visdo, missao, eixos norteadores.
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Os diversos géneros produzidos nesse ambito intentam reforgar e propagar esses valores, a fim
de produzir o maior efeito possivel de adesdo interno, em suas praticas; e externo, ao se
apresentar e intentar ser reconhecido pela comunidade externa (clientes, fornecedores, etc.).
Esses discursos institucionais sdo fomentadores da cultura organizacional e da autoimagem da
empresa; ancoram-se, em grande medida, nas relagdes estratificadas e hierarquizadas a partir
de préticas de trabalho.

O que denominamos como discurso institucional esta relacionado a nog&o de instituicéo

discursiva proposta por Dominique Maingueneau (2006, p. 53), para quem:

O conceito de instituicdo permite acentuar as complexas media¢Ges nos
termos das quais a literatura € instituida como prética relativamente auténoma.
Os escritores produzem obras, mas escritores e obras sdo, num dado sentido,
produzidos eles mesmos por um complexo institucional de préaticas. Deve-se,
assim, atribuir todo o peso & instituicdo discursiva, expressao que combina
inextricavelmente a instituicio como agdo de estabelecer, processo de
construcdo legitima, e a instituicdo no sentido comum de praticas e aparelhos.

As préticas discursivas institucionais ndo se limitam ao ambiente institucional®. Nos
ultimos tempos, e cada vez mais, as instituicbes tém difundido suas préticas socialmente, na
busca por reconhecimento e aproximagdo da sociedade as préticas de consumo que podem
favorecé-las. Ndo é por acaso que grande parte dos valores institucionais ajustam-se, ou
pretendem se ajustar, aos valores difundidos nas sociedades contemporaneas, como, por
exemplo, o apelo dado a sustentabilidade para todo tipo de servigo.

A ordem do discurso organizacional, pautada em imposicdo de valores que intentam
construir, manter e propagar uma cultura, transforma-se ao adentrar o campo midiatico, sendo
afetada pelas praticas desse meio. Acreditamos que, ao adentrar o limite midiatico, o discurso
organizacional amplifica-se, sobretudo, por meio um discurso do elogio, além de agregar e
disseminar valores em préticas publicitarias. Essa constatacdo pdde ser observada apos a anélise
da publicagéo anual do ‘Guia EXAME de Sustentabilidade’, da Revista Exame, veiculada desde
0 ano de 2000, que compde nosso corpus de analise.

Chamada inicialmente de ‘Guia EXAME de Boa Cidadania Corporativa’, a publicacéo

se propunha escolher as "empresas-modelo" de boas praticas e responsabilidade social. A partir

% Os termos ‘Organizacdo’ e Instituicdo, assim como seus correlatos, sdo considerados sinénimos neste trabalho.
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de 20074, passou a se chamar, como é hoje, ‘Guia EXAME de sustentabilidade’, e a escolher,
dentre as empresas-modelo, a “empresa sustentavel” do ano.

A edicgdo cuja qual apresentaremos nossas analises foi publicada no ano de 2012. Dentre
as empresas selecionadas para o prémio (cerca de 100), apenas quatros de cada setor fazem
parte da Ultima fase em que as informac6es sdo analisadas por jornalistas e por um conselho
deliberativo. Dessa analise é escolhida uma ou duas empresas-modelo, dentre as quais estdo as
que serdo selecionadas como as empresas sustentaveis do ano.

Nesse contexto, espera-se que o discurso institucional tome corpo e se amplifique ao
sair de seu campo e adentrar o campo midiatico em forma de reportagens (para as vencedoras)
e publicidades (para os anunciantes) que justifiguem as suas escolhas como vencedoras.
Embora nossos resultados sejam frutos de um trabalho maior, para este artigo optamos pela
selecdo de duas publicidades veiculadas na edicdo em tela que nos permitem, a partir dos
pressupostos da Andlise do discurso e de estudos da argumentacdo, observar a construcéo
retorica do discurso epiditico de elogio das boas praticas institucionais em publicidades. Nossa
hipdtese considera que o discurso epiditico de elogio funciona como gestor de um quadro
enunciativo apresentado e projetado por diferentes cenografias. Acreditamos que o epiditico,
ancorado em cenografias institucionais validadas social e coletivamente, pode
amplificar/propagar a adeséo aos valores organizacionais.

Para que possamos observar o funcionamento discursivo de nosso corpus, a partir do
fio condutor de nossa hipétese, dividimos este trabalho em duas etapas. A primeira corresponde
a um percurso tedrico que abrange, inicialmente, um levantamento e reflex6es acerca do
discurso epiditico, compreendido como um género retdrico que propaga o discurso do elogio,
da eloquéncia e todas as formas do aparato; em seguida, elaboramos um percurso em torno do
conceito de cenas da enunciagdo, problematizando o género publicidade, e da nocdo de
enquadramento tematico. A segunda etapa corresponde a analise das publicidades selecionadas
e a apresentacdo das nossas consideracdes finais. O trabalho ancora-se nas teorias enunciativas

e na analise do discurso em confluéncia com os estudos da argumentacéo.

4 Em 2007, houve também mudanca na metodologia de avaliagdo das empresas participantes, que passaram a ser
avaliadas pelo “Centro de Estudos em Sustentabilidade’ (GVces-FVG).
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2. O discurso epiditico

A abordagem dada ao discurso epiditico como objeto tedrico estd relacionada,
historicamente, aos estudos da retorica. Para os estudiosos, Aristételes foi quem primeiro teria
desenvolvido, em sua téchné rethérique, uma abordagem acerca da argumentacéo, levando em
consideracdo, alem do ethos (a imagem do orador), o logos (a palavra colocada em
acontecimento discursivo) e o pathos (auditério), uma triplice distingdo de géneros que se
diferencia, sobretudo, pela natureza da tese polémica, como ponto de partida da argumentagéo,
da intencdo do orador, e do comportamento do auditério: i.) o judiciario, com ato de defesa ou
acusacdo, tem como auditorio o tribunal; ii.) o deliberativo (ou politico), que visa deliberar ou
aconselhar/desaconselhar sobre questes da cidade e tem como auditorio a assembleia; ii.) 0
epiditico (laudatorio), que censura ou louva um individuo ou grupo de individuos. Esses trés

géneros podem ser observados na tabela a sequir:

Tabela 1 - Classificagdo dos géneros, adaptado de Pernot (1993, p. 28).

Papel do ouvinte Conteldo Tergpo Fim (telos) Tipo de argumento
compreendido mais apropriado
Género Juiz (ffdatljrzc;bre 0 Exortacdo Futuro Pre'ltJJgilcial Exemplo
Deliberativo )
Género Juiz (fala sobre o Acusacao Passado Jl_Jsto Entimema
R passado) Defesa Injusto
Judiciéario
Género Espectador (J‘ala Elogio Principalmente o Belo e
S sobre as agdes . Amplificacéo
Epiditico Censura presente Feio
presentes)

Nessa triplice concepgéo, os dos primeiros géneros (deliberativo e judiciario) tém como
ponto de partida teses de natureza polémica, dividindo o auditorio que deve concordar ou refutar
as teses colocadas em assentimento pelo orador. J& o género epiditico, por sua vez, reforga a
adesdo em torno de valores pré-existentes do auditério. Nesse caso, entdo, cabe ao auditério o
papel de espectador, sem efetivamente participar da enuncia¢do. Por apresentar-se, sobretudo,
como ato de louvacdo, de elogio, é o epiditico que nos interessa neste trabalho.

Depois de Aristételes, alguns outros estudos abordaram a importancia do epiditico para
os estudos da retorica. No entanto, Pernot (1993) ressalta que varios estudos da Retérica,
anteriores e contemporaneos a obra aristotélica, mostram uma comum intengdo de reivindicar

para o epiditico finalidades politicas e sociais e ideoldgicas, além das literarias e estéticas, vistas
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na retdrica aristotélica. O autor chama a atencdo, porém, ao fato de outros autores tentarem
recuperar o papel e a importancia do Epiditico frente as questes de cunho social.

Para nos, também, o género epiditico compde uma infinidade de géneros em circulagdo
na sociedade, que se amparam na ‘eloquéncia do aparato’®. Como exemplo, podemos citar o
campo politico, em suas reunides de partido, comicios; o campo religioso, em suas missas e
encontros; e o campo da publicidade, em propagandas veiculadas em suportes diversos, o
discurso militante.

Normalmente, o epiditico contempla discursos solenes que amplificam uma imagem,
uma pratica de um grupo. Para Pernot (1993), o discurso epiditico recobre a categoria dos
discursos do elogio, a categoria dos discursos da critica e, de modo geral, todas as formas da
eloguéncia de aparato (das literarias até aquelas tidas como veiculo de divertimento como
propagandistico).

Em Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), o epiditico € o género retorico que trata do
elogio e da censura, da critica ao elogio e, por isso, seria 0 género que mais propicia a
propagacdo e a difusdo de valores. Como se prendia também ao belo e ao escérnio foi, durante
muito tempo, utilizado na literatura. Mas, como género retdrico, acredita-se que ele é parte
preponderante na arte da persuasdo, sendo que “a incompreensdo manifestada a esse respeito
resulta de uma concepcdo errbnea dos efeitos da argumentagédo.” (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 54).

Assim, o discurso epiditico apresenta-se pretensamente de maneira eficaz, com uma
disposicdo a adesdo, por meio da persuasdo, porque esta entre a acdo, a especulacdo e a agao
eficazmente sugerida no seu discurso. Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) explicam que o
sucesso da adesdo, empreendido na aposta argumentativa, ndo dependerd do grau de
probabilidade conferida a tese, mas das escolhas e apostas feitas em favor ou contrério a tese,

ou ao objeto-tema.

De um lado a avaliacdo da eficacia de um discurso é aleatoria, de outro, a
adesdo por ele provocada sempre pode ser utilmente reforcada. E nessa
perspectiva, por reforcar uma disposicdo para agdo ao aumentar a adesdo aos
valores que exalta que o discurso epiditico é significativa e importante para
argumentacdo (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 45).

5 Termo cunhado por Pernot (1993).
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E por essa razéo que o epiditico parece ser tdo apropriado aos estudos da argumentacio
e aos estudos discursivos. Ele permite, discursivamente, reforcar valores e amplifica-los. Para
nés, essa amplificacdo parece ser ainda maior se ancorada em cenografias validadas, social e
coletivamente. O uso do discurso do elogio, nesse sentido, € uma forma bastante eficiente de
intensificar/propagar a adesdo aos valores comuns, como acontece em publicidades
institucionais. Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), os géneros deliberativos e judiciarios
se utilizam de predisposi¢es que julgam o que o auditorio j& possuem, de forma discordante,
enquanto, no epiditico, os valores sobre os quais ha concordancia, sdo uma finalidade a ser
perseguida pelo orador. Embora permita a promog¢éo do consenso, sem o qual ndo haveria
adesdo, nem persuasdo, o epiditico ndo impede que haja discordancia sobre um ponto de reforgo
a valores.

Na nova retdrica de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), temos um outro ponto de vista
a respeito do discurso epiditico. Para os autores, “[...] os discursos epiditicos constituem uma
parte central da arte de persuadir, e a incompreensédo manifestada a seu respeito resulta de uma
concepcdo erronea dos efeitos de argumentacdo” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA,
2005, p. 54). Nessa perspectiva, o discurso epiditico é considerado em relagdo aos seus efeitos
que produz no seu auditério, deslocando o papel central do orador para um papel conjunto, de
uma comunidade de valores.

Isso nos permite lancar um olhar, por exemplo, para o discurso o propagandistico que,
no nosso século, ndo visa explicitamente a comunhdo em torno dos valores, mas, sobretudo,
visam suscitar a adesdo em torno dos mesmos. Sob o ponto de vista discurso, a importancia de
uma argumentacao retorica ndo precisa, necessariamente, partir de uma intengdo, ou visée
polémica (AMOSSY, 2011), para colocar em funcionamento sua argumentacao.

Brandéo (2011) ressalta que na Nova Retorica (em referéncia aos trabalhos de Perelman
e Olbrechts-Tyteca (2005), ao atribuir ao epiditico o papel do reforco a agdo, os autores
deslocam-no do lugar de ‘espetdculo de ostentacdo estilistica’, a um objetivo pragmatico que
visa a adesdo do auditorio a determinados valores, que sdo pré-existentes a propria cena
enunciativa. Para esse ator, o discurso epiditico, como género retorico, deve levar em
consideracdo o auditério, diante do qual se pronuncia algo; e a principal caracteristica do género
epiditico seria alcar as qualidades em questdo, ao lugar das coisas belas. Discursivamente, pode
ser possivel afirmar que o epiditico parte de argumentos da doxa, que por sua vez acionam a

triade retorica, de maneira que, ao reforcar valores que o orador supde que auditorio possui, ele
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os amplifica através de estratégias retdricas e discursivas que permitem a circulacdo desses
valores partilhados®.

Se ao adentrar o campo midiatico o discurso das grandes organiza¢c@es na midia é
promovido por um enunciador coletivo que intenta alcancar um auditorio particular, no caso
em questdo composto por leitores da Revista Exame, esse discurso parece ter a forga de atenuar
a adesdo dos espiritos, levando a agdo, e a0 mesmo tempo reforcgar os valores partilhados no
grupo: “na conducdo das relagdes humanas, nas quais ndo ha verdade absoluta, somente um
acordo sobre o que parece plausivel e razoavel pode manter a vida social sob a égide da razdo”
(AMOSSY, 2006, p. 80).

Esses acordos entre o plausivel e o razoavel, que consideram o discurso como um “agir
sobre o outro”, apontam para um caminho que nos interessa nesse trabalho: integrar o discurso
epiditico e a argumentacao aos estudos discursivos. Como a argumentacéo, o epiditico parece
reforcar acOes pré-existentes, historicamente situadas e ancoradas, permitindo o aparecimento
e cristalizacdo de uma dimens&o argumentativa nos discursos circulantes. Para Miranda (2013),
essa relacdo é latente, uma vez que a argumentacdo se manifesta ndo apenas em situacoes
polémicas, mas também quando h& consentimento como o caso do discurso do elogio.

Conforme se percebe, a argumentacdo discursiva empreendida no/pelo discurso
epiditico objetiva intensificar, ou reforcar, a adesdo aos valores e as escolhas dessas agdes e
evidencia uma dimensdo argumentativa da linguagem e do discurso. E nesse sentido que
levantamos nossa hipdtese a respeito dos discursos publicitarios em tela. Acreditamos que eles
sejam ancorados, sobretudo, em cenografias que colocam em primeiro plano uma ideia ou ponto
de vista, sustentado por uma retérica do elogio que cria as condi¢fes para o reforco e a

amplificacdo desses valores contidos na cena possam circular discursivamente.

3. A cena da enunciacao

De acordo com Maingueneau (2006, p. 250), a situagdo de enunciacao, tambem
compreendida como situacdo de comunicacdo, considera “o processo de comunicagéo, de
certo modo, ‘do exterior’, de um ponto de vista sociologico”, sdo as condi¢fes de produgdo de
um discurso. Em contrapartida, a cena da enunciagéo considera o processo de comunicagao

“*do interior’, mediante a situacdo que a fala pretende definir, o quadro que ela mostra (no

6 Essa confluéncia nos permite aproximar o campo dos estudos discursivos ao campo dos estudos retdricos.

© André William Alves de Assis, Cristia Rodrigues Miranda; p. 120-136. 126



DOMINIOS DE LINGU@GEM
(http:/lwww.seer.ufu.br/index.php/dominiosdelinguagem) - v. 9, n. 3 (jul/set. 2015) - ISSN 1980-5799

sentido pragmatico) no préprio movimento em que se desenrola” (MAINGUENEAU, 2006, p.
250).

Nesse contexto, a cena da enunciagdo a que Maingueneau (2011b) se refere
compreende trés cenas de fala distintas, que se complementam:

1) a*“cenaenglobante”, definida pelo tipo de discurso;

i) a‘“cena genérica”, definida pelo género;

iii) a “cenografia” que legitima o discurso.

A cena englobante atribui ao discurso seu carater pragmatico e corresponde ao tipo de
discurso (juridico, politico, miditico, etc.) do texto; “[...] é ela quem define a situacéo dos
parceiros em certo quadro espago-temporal” (MAINGUENEAU, 2011, p. 86). No entanto, a
cena englobante “ndo € suficiente para especificar atividades verbais” (MAINGUENEAU,
2006, p. 251), pois o texto é sempre enunciado por meio de um género, que compreende outra
cena de fala, a genérica. Essa defini¢do de fato apresenta um problema quando pensamos em
nosso corpus. N&o acreditamos ser possivel enquadrar o discurso organizacional veiculado na
midia em uma etiqueta politica, midiatica e/ou institucional. Nesse caso, o tipo de discurso
corresponde a uma fusdo entre o discurso institucional e midiatico, ambos heterogéneos.

A cena genérica estd relacionada com o género discursivo, que envolve “[...] um
contexto especifico: papéis, circunstancias (em particular, um modo de inscricdo no espacgo e
no tempo), um suporte material, uma finalidade etc.” (MAINGUENEAU, 2008, p. 116). A
publicidade, como cena genérica, intenta mostrar ou vender um produto, uma ideia. O leitor,
ao se defrontar com uma publicidade em revista, sabe que ali estardo apresentadas
informaces positivas sobre um determinado produto. Dessa forma, cada género corresponde
“a certo numero de expectativas do publico e de antecipacBes possiveis dessas expectativas
pelo autor” (MAINGUENEAU, 2006, p. 251), o que possibilita a manutencdo das relagdes
sociais, sem que seja necessario que a cada situagdo de comunicagdo seja criado um novo
género; “um sujeito ao enunciar presume uma espécie de ‘ritual social da linguagem’
implicito, partilhado pelos interlocutores” (MAINGUENEAU, 1997, p. 30). Esse ritual
compreende a cena genérica.

Essas duas primeiras cenas compreendem, em muitos casos, 0 que se entende por cena
da enunciacéo, uma vez que, segundo Maingueneau (2011, p. 87) “definem conjuntamente o
que poderia ser chamado de quadro cénico do texto. E ele que define o espago estavel no
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interior do qual o enunciado adquire sentido — o espaco do tipo e do género de discurso”. No
entanto, ndo é com esse quadro cénico que compreende as cenas englobante (discurso
organizacional midiatico) e genérica (publicidade) que o leitor se depara com um género
qualquer, e sim com uma terceira cena. Trata-se da cenografia, “[...], a qual ndo € imposta
pelo tipo ou pelo género de discurso, sendo instituida pelo préprio discurso”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 116). Dessa forma, é o proprio discurso que impGe e se
apresenta por uma cenografia, que intenta convencer seus interlocutores e instituir essa cena
de enunciacdo para se legitimar.

O leitor se vé assim apanhado numa espécie de armadilha, porque o texto lhe chega
em primeiro lugar por meio de sua cenografia, como veremos nas publicidades analisadas
neste trabalho, ndo de sua cena englobante e de uma cena genérica, relegadas ao segundo
plano, mas que na verdade constituem o quadro dessa enunciacdo (MAINGUENEAU, 2006,
p. 252).

Para que a cenografia se legitime, € necessario que o discurso faca com que os lugares
por ele estabelecidos na cena genérica sejam aceitos por seus leitores, coenunciadores [1] que
integram uma cena construida pelo discurso, “é por intermédio de sua propria enunciacao que
ele [o discurso] podera legitimar a cenografia que ele imp6e” (MAINGUENEAU, 2008, p.
117, insercéo nossa).

De acordo com Maingueneau (2008, p. 117), “[...] esses dois lugares supdem
igualmente uma cenografia (um momento) e uma topografia (um lugar), das quais pretende
originar-se o discurso”. As cenas englobante, genérica e a cenografia formam, portanto, trés
polos inseparaveis que fundam a enunciagéo responsavel pelo proferimento do discurso.

Pensar em cenografia ndo nos permite pensar em um lugar, um quadro, em que 0
discurso viria compreender um espago j& construido, que existiria alheio ao discurso,
independente um do outro; pelo contrario, “[...]  a enunciacdo que, ao se desenvolver,
esforga-se para construir progressivamente o seu proprio dispositivo de fala”
(MAINGUENEAU, 2011, p. 87). Paradoxalmente, a fala supde uma enunciacdo que €
validada no quadro cénico pela propria enunciagao.

Desse modo, a cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que
ele engendra; ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-la,
estabelecendo que essa cenografia onde nasce a fala é precisamente a
cenografia exigida para enunciar como convém, segundo o caso, a politica, a
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filosofia, a ciéncia, ou para promover certa mercadoria... (MAINGUENEAU,
2011, p. 87-88)

O que é dito nos discursos deve ser validado pelo préprio discurso, pelo contetdo que
ele engendra, de forma que o discurso organizacional veiculado por meio de uma publicidade
seja possivel controlar a enunciacdo, fazendo com que ele se adapte a cenografia que se quer
construir, pois “[...] se é verdade que o discurso impde sua cenografia, desde o inicio, é
também verdade que a legitimac&o desta se d& por meio de sua prépria enuncia¢do”
(BENITES, 2009, p. 14).

Alguns géneros sdo mais propicios a criacdo de uma cenografia, como acontece com
as propagandas publicitarias que compreendem nosso corpus, que sao construidas em torno
de cenografias especificas. Nesse sentido, acreditamos que o discurso epiditico tem um duplo
papel de orientacdo, interferindo tanto nas praticas discursivas quanto na construgdo
cenografica das propagandas.

4. O enquadramento tematico: ponto de partida

Para que possamos analisar as propagandas, julgamos necessario perpassar, mesmo que

de forma breve, pela nogdo de enquadramento tematico.

O enquadramento envolve, essencialmente, selecdo e saliéncia [de
conhecimentos]. Enquadrar significa selecionar alguns aspectos de uma
realidade perceptivel e fazé-los mais salientes em um texto comunicativo, de
forma a promover uma defini¢do particular do problema, uma interpretagéo
causal, uma avaliacdo moral e/ou uma recomendacdo de tratamento para o
item descrito (ENTMAN, 1994, p. 294, traducdo nossa, inser¢do nossa).

Esse enquadramento esta associado a valores institucionais: as empresas apresentam
suas préticas sustentaveis que marcam, em torno de certo tema, sua posi¢do frente a uma
problematica do mundo (como o caso da sustentabilidade). Ao mesmo tempo em que colocam
em circulacdo sua autoimagem, coparticipam na criacdo do ethos da Revista Exame, que as
publicam. Todo esse movimento em torno da imagem de boa prética sustentavel marca uma
retomada, uma continuidade e uma amplificagdo dos valores institucionais representado a
partir de uma cenografia validada socialmente, ancorada em um discurso epiditico que elogia
as préticas organizacionais.

O enquadramento tematico, abordado nessa perspectiva discursiva, pode ser observado

por indices de diversas ordens, como veremos ao longo da anélise. E importante ressaltar,
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contudo, que esse enquadramento ndo esta relacionado apenas a revista que veicula as
publicidades e as empresas que colocam em circulacdo sua marca. O efeito desse
enquadramento também se relaciona com o publico, neste caso a comunidade de leitores da

Revista Exame para quem ele deve fazer sentido’.

[...] no intuito e pela necessidade de ser um discurso sobre o mundo, a
publicidade ritualiza situaces comuns. Separa e junta determinados quadros
gue, nesta incessante colagem, se transformam de cotidianos em rituais. [...]
Tal como no ritual, o que acontece é o destaque de aspectos particulares da
realidade, tornar certos elementos mais presente, incisivos e vivos do que
outros (ROCHA, 1990, p. 147).

O enquadramento tematico da edigdo da revista diz respeito, portanto, ao agrupamento
de conhecimentos sociais acerca da sustentabilidade. Ainda, esclarecemos que ndo
desconsideramos as pesquisas que diferenciam publicidade e propaganda ao compreendé-las
como sinbnimas. Isso porque nos interessa o produto institucional e midiatico, a publicidade,
que valoriza em seu discurso a marca e imagem da empresa, colocados em circulacdo para um
publico amplo, porém especifico (os leitores da Revista Exame), que se preocupa com
questBes ambientais e praticas empresariais. A edicdo da Revista Exame em tela é exemplo de
um ritual midiatico que costuma reunir, em edi¢6es especiais, de aniversario, ou anuais, temas
caros a sociedade atual, como o da sustentabilidade. Esclarecidos esses pontos, passaremos

para a analise.

5. Analise das publicidades

Vimos anteriormente que a cena de enuncia¢do, como a de uma publicidade, ndo
apresenta diretamente ao leitor seu tipo do discurso ou seu género discursivo, ou seja, ao folhear
uma revista e encontrar uma publicidade o leitor ndo se depara com as cenas englobante e
genérica. O que é trazido a ele, em primeiro plano, no caso da publicidade, é uma cenografia
que encena situacOes validadas e que compdem o enquadramento tematico em torno do tema
da sustentabilidade. O tipo de discurso e do género que compéem a moldura em que a
cenografia se apresenta ficam em segundo plano.

" Embora essa seja uma discusséo interessante, ela ndo serd desenvolvida neste trabalho.
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De forma geral, as publicidades reunidas na Revista Exame em tela ndo objetivam,
previamente, vender um produto. Como se trata de uma publicagdo destinada a por em
circulacdo boas préticas de responsabilidade social empresarial, enquadradas tematicamente
como sustentaveis, o que se vende sdo ideias, boas praticas, bons exemplos. Nesse contexto, o
tipo do discurso epiditico parece sustentar as demais cenas. Sua posi¢do, em segundo plano, é

estratégica. Vejamos a primeira publicidade.

UMA VIDA DEPENDE DA OUTRA.
E TODAS TEM O APOIO DA CAIXA.

CAIXA

auwrky S o e om bonc:

Figra 1 - Propaganda da Caixa (EXAME, 2012, p. 9-10).

O enguadramento tematico da publicidade da Caixa, conforme a figura 1, é apresentada
ao leitor por meio de uma cenografia que retoma o discurso (partilhado socialmente) de
sustentabilidade. A cenografia construida retoma, portanto, o que pode ser uma interpretacdo
recorrente na sociedade sobre sustentabilidade, a de continuidade: uma pena planta é regada
por uma crianga que, por sua vez, esta embaixo da sombra de uma &rvore maior. A escolha de
uma crianga também sugere essa continuidade nas praticas sustentaveis, assim como a
necessidade de investimento em educacéao sustentavel aos menores.

Enfim, toda essa cenografia construida pela propaganda da caixa valida e é validada
pelo enquadramento tematico da sustentabilidade. O enunciado destacado “uma vida depende

da outra”, direciona & interpretacdo que apresentamos anteriormente, uma vez que a crianga se

© André William Alves de Assis, Cristia Rodrigues Miranda; p. 120-136. 131



DOMINIOS DE LINGU@GEM
(http:/lwww.seer.ufu.br/index.php/dominiosdelinguagem) - v. 9, n. 3 (jul/set. 2015) - ISSN 1980-5799

beneficia da sombra da &rvore maior, a0 mesmo tempo em que provém agua para a arvore
menor, dando-lhe(s) vida, perpetuando um ciclo. O destaque é dado a uma aforizacdo
sentenciosa, apresentada em uma dupla enunciacdo verbal (o discurso epiditico) e visual (a
cenografia). O discurso epiditico de louvagdo e elogio, que enaltece as praticas sustentaveis e
sociais da empresa Caixa, é colocando em segundo plano. Isso garante a publicidade, mesmo
ancorada nesse tipo de discurso, uma dimensdo argumentativa (AMOSSY, 2011).

A enunciacdo da revista, construida e sustentado a partir do enquadramento tematico,
contribui para que as virtudes das empresas reunidas nessa edi¢cdo sejam enaltecidas. Essas
virtudes estdo relacionadas a uma ampla rede de praticas institucionais, tematizadas e
especificadas na publicidade que vende um modelo de pratica ao leitor. 1sso quer dizer que o
produto vendido pela publicidade, como a da Caixa, € uma ideia, um ponto de vista (visée)
acerca do tema sustentabilidade, um modo de fazer relacionado as préticas da empresa. Ao
mesmo tempo em que ha uma dimensdo argumentativa no discurso da Caixa, que intenta vender
um produto, ele sugere e elogia suas virtudes em forma de préaticas sustentaveis. A
argumentacao pauta-se em um discurso que ndo gera debate, uma vez que correspondem a pré-

discursos® que sio validados por uma comunidade ampla de valores. Vejamos o texto:

UMA VIDA DEPENDE DA OUTRA.

E TODAS TEM O APOIO DA CAIXA.

O banco das melhores taxas também é o banco que mais se compromete com as
pessoas e com 0 meio ambiente. Prova disso sdo o0s inimeros projetos financiados
pela CAIXA gue promovem a sustentabilidade e incentivam a incluséo social, como
0s programas de saneamento basico, habitacdo, construcdes sustentaveis e o Fundo
Socioambiental, que destina parte do lucro da CAIXA para agdes e investimentos
socioambientais. Para saber mais sobre esses e outros programas, acesse
www.caixa.gov.br/sustentabilidade

A partir da enunciagéo verbal acima, podemos nos questionar sobre a voz presente no
texto. Quem fala? De onde advém a voz que se pronuncia nesse enunciado? O enunciado
destacado “Uma vida depende da outra. E todas tém o apoio da caixa” representa 0 que,
comumente, se chama de a voz da empresa, aqui a voz da Caixa, retomada em forma de

aforizagéo no destaque.

8 Pré-discursos compreendidos como um conjunto de quadros coletivos, com papel instrucional, que assegura a
producéo e a interpretacdo dos discursos. Para Paveau (2013, p. 13), “[...] esses quadros ndo se encontram somente
na cabeca dos individuos e na cultura de grupos, mas sdo distribuidos nos contextos materiais da producédo
discursiva”.
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Essa voz emana de um locutor coletivo, a Caixa, e se apoia em valores também
coletivos: da sociedade, relacionados ao enquadramento tematico da sustentabilidade, da
instituicdo, relacionados a seus valores organizacionais, todos retomados pela cenografia
construida pela propaganda da figura 1, que amplifica seus valores pelo aparato do discurso
epiditico. A Caixa compreende, portanto, esse locutor coletivo®, manifestada por meio de uma
voz aforizante que tem como fonte uma institui¢do, validada por uma comunidade de valores
(a sociedade, representada pelos leitores da revista). Os leitores compreendem, portanto, uma
outra comunidade: a comunidade composta pelos leitores da Revista Exame, interessados em

boas praticas de sustentabilidade.

Vejamos mais um exemplo de publicidade:

™
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' 3 : pal- 1 debora, Fanenn oo emd | s .-
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Figura 2 - Propaganda da Cesan (EXAME, 2012, p. 39-40).
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A figura 2 corresponde a uma publicidade da empresa Cesan, em que a cenografia
construida apresenta uma familia (pai, mée, filho e filha) reunidos na praia, em um dia de sol.

O guarda-sol que faz sombra para a familia simula uma atividade de ligar os pontos, validando

® Coletivo ndo deve ser compreendido como diferentes vozes falando ao mesmo tempo. Trata-se de uma voz
composta por diferentes vozes que cooperam, cada qual, para a formacédo da instancia “Caixa”.
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o enunciado em destaque “E so ligar os pontos”, por sua vez, validado pelo enquadramento
teméatico da sustentabilidade. Essa publicidade da Cesan traz em destaque uma assercdo
generalizante, que carrega consigo 0 senso comum de que esgoto tratado é sinbnimo de mais
salde. Os pontos a serem ligados sdo os pontos de esgoto, essa aparente metafora deve ser
compreendida pelo leitor para que a cenografia se legitime. A assercdo generalizante também
é validada pela cenografia, a praia onde esta a familia € um local limpo, aparentemente sem
esgoto. Nesse sentido, a Cesan produz uma cenografia que vende a ideia de que promove
ambientes como esse, uma Vvez que se interessa em tratar esgoto e preservar 0 meio ambiente,
0 ambiente limpo corresponderia a um local onde os pontos de esgoto estdo corretamente
ligados a rede coletora.

O discurso epiditico também prevalece nessa publicidade, embora em segundo plano.
Ao mesmo tempo em que constroi uma imagem de empresa responsavel e preocupada com o
meio ambiente, promove o0 programa “se ligue na rede”. Nessa publicidade, vende-se,
concomitantemente, um produto, o ponto de coleta de esgoto, e uma ideia, que retoma (e nela
ancora-se) uma memdoria coletiva/comum de que esgoto tratado é sinbnimo de salde e na
preocupacdo com o0 meio ambiente. Sustentabilidade aqui é compreendida ndo como
continuidade, como observamos na figura 1, mas como responsabilidade ambiental, como é
possivel analisar na cenografia construida. O epiditico, em segundo plano, funciona como um
amplificador dessa pratica sustentavel, dando maior evidéncia, no primeiro plano, a cenografia
que vende a ideia e o produto sustentaveis.

Na propaganda da Cesan ainda é possivel observar um duplo movimento em sua
argumentacdo retérica. Ao mesmo tempo em que apresenta um ponto de vista generalizante,
apropriando-se e elogiando suas préaticas por essa aproximacao, também rejeita e critica os que,
por ventura, ndo pensem como ela. Vale ressaltar que as empresas reunidas nessa revista sao as
que ficaram classificadas durante o processo de avaliagdo, portanto, sugere-se que outras
empresas, que trabalham com o mesmo produto que a Cesan (esgoto), podem nela se espelhar
(aqui ¢ evidente o elogio), o que pode ser entendido como uma censura em relagdo as préaticas

das outras empresas.

6. Considerac0es finais

A aproximacdo entre cena da enunciacdo e género epiditico permitiu-nos atestar, em

publicidades veiculadas no “Guia EXAME de Sustentabilidade” da Revista Exame, a hipotese
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de que haveria, na cena da enunciagdo construida, a cenografia é amplificada pelo discurso
epiditico.

Dada uma concepgdo mais ampla de conceito para o discurso epiditico, que apresenta
nas propagandas suas praticas e valores institucionais, observamos nas publicidades analisadas
que o discurso de elogio figura em segundo plano, embora seja amplificado pela cenografia
construida na cena da enunciacao, e intenta fortalecer valores e pontos de vista institucionais
para uma comunidade ampla e restrita de leitores. A cenografia construida por cada uma das
propagandas ancora-se, sobretudo, na concepcdo da empresa sobre sustentabilidade,
discursivizadas no que seriam suas boas praticas institucionais.

O epiditico, em segundo plano, funciona como um amplificador do que é apresentado
pela empresa como pratica sustentavel, dando maior evidéncia, no primeiro plano, a cenografia
que vende a ideia e 0 produto sustentaveis, virtudes das empresas selecionadas pela revista.
Essas virtudes estdo relacionadas a uma ampla rede de praticas institucionais, tematizadas e

especificadas na publicidade que vende um modelo de prética ao leitor.
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