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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo proceder a uma aplicacdo do modelo teorico classico da
Semidtica Discursiva de linha francesa para identificar as estratégias narrativas e discursivas
adotadas pela revista Exame em seu discurso sobre as comunidades sociais virtuais. Os
resultados da analise evidenciam procedimentos de manipulacdo — por sedugdo e por
intimidacdo — do destinatario-leitor pelo destinador-revista, além de identificar o culto a
simbolos e personagens emblematicos do mercado empresarial. Constata-se, adicionalmente,
que a instrumentalizacdo das comunidades virtuais constitui peca relevante do discurso sobre

tecnologias gerenciais construido pela revista.

Palavras-chave: Comunidades virtuais. Semidtica. Revistas de negdcios.

ABSTRACT

The current article has the objective of offering an application of the classic theoretical model
of the French Semiotics to identify narrative and discoursive strategies employed by Exame
Magazine in its dissertation about social virtual communities. The results of the analysis show
evidence of manipulation of the Addressee by the Addresser, through seduction and
intimidation, in addition to identifying an exaltation of emblematic symbols and characters
from the business market. Furthermore, it is observed that the instrumentalization of virtual
communities represents a significant piece of discourse about managerial technologies

developed by the magazine.

Keywords: Virtual communities. Semiotics. Business magazines.
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1 Introdugéo

Lojas mediadas por computadores, comunidades virtuais que criam e endossam
comportamentos de consumo, teias de relacionamentos no ciberespaco. Sedugdo? Persuasdo?
Manipulacdo? Como argumenta Castells (1999), desde o final do século passado, as
tecnologias da informacdo estdo (re)modelando a base material da sociedade em ritmo
acelerado. E, nesse movimento, o desenvolvimento tecnoldgico torna-se cada vez mais
persuasivo, tanto no que diz respeito ao crescente nimero de pessoas que fazem uso das novas
tecnologias quanto no que se refere as diferentes atividades que também as utilizam
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).

De forma um pouco mais especifica, as mudancas produzidas pelo avanco das
tecnologias de comunicacdo e informagdo promovem significativos desdobramentos no que
diz respeito as relagdes comerciais e as transacdes de mercado — agora transferidas para o
ambiente de rede on-line (SOUZA; FILENGA; SANCHEZ, 2011). Superando limitacdes
geogréficas e temporais, este ambiente virtual e social representa as relagdes e interacGes
entre individuos e — como decorréncia — 0 meio de propagacdo de informacdo, ideias e
influéncias (KIMURA; MARTIN; BASSO, 2006). Assim, concomitante ao crescimento desse
ambiente colaborativo e integrativo desencadeado pela facilidade de troca de informacdes via
Internet, ocorre 0 aumento da importancia das comunidades virtuais como formadoras de
opinido (DALMORO et al., 2010).

Apesar de ainda ndo haver consenso acerca da definicdo de comunidade virtual
(SIMOES; SANT’ANNA, 2010), assume-se nesta pesquisa que estas podem ser definidas, de
forma geral, como um agrupamento social proveniente da Internet e, de forma mais
especifica, como um grupo de consumidores que se encontram e interagem on-line em prol de
sua realizacdo pessoal e dos objetivos comuns de seus membros (DHOLAKIA; BAGOZZI,
PEARO, 2004). Twitter, Facebook, MySpace ou Orkut, de qualquer forma, como defende
Levy (1999, p. 127), o desenvolvimento dessas comunidades virtuais “se apoia na
interconexdo [...] [e] sdo construidas sobre as afinidades de interesses, de conhecimentos,
sobre projetos mutuos, em um processo de cooperacdo ou de troca, independente das
proximidades geogréficas e das filiagdes institucionais”.

Neste contexto de sentimento de experiéncia e responsabilidade compartilhada, as

comunidades virtuais — viabilizadas e potencializadas pelas aplicacdes e ferramentas das
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novas midias sociais — passam a exercer uma funcéo primordial de mercado (uma vez que

“podem ajudar a satisfazer as necessidades dos consumidores no que diz respeito ao
compartilhamento de recursos, ao estabelecimento de relacdes, as trocas e a vivéncia de
fantasias” (DALMORO et al., 2010, p. 5).

No caso do Brasil, a sua populagéo on-line (incluindo quem se utiliza de computadores
publicos, lan houses e acessos a partir de escolas e universidades) abrange cerca de 73
milhdes de individuos (IBOPE Nielsen OnLine, 2011). Ainda de acordo com essa mesma
fonte, a subcategoria comunidades, na qual se enquadram as redes sociais virtuais, blogs,
bate-papos, foruns e outros sites de relacionamento, envolvia, em maio de 2010, 87% do total
de usuarios ativos da Internet no Pais. Corroborando essas informacdes, Fialho e Lutz (2011,
p. 6) destacam que “o Brasil é o pais com maior nimero de usuarios em redes sociais, em que
mais de 80% da populacdo acessa com frequéncia algum tipo de pagina de relacionamento,
website colaborativo ou blog”. Simdes e Sant’Anna (2010) complementam esse argumento
afirmando que “o Brasil € 0 pais que mais participa de comunidades virtuais, tanto em relagéo
a concentracdo de usuarios, quanto em relacdo ao tempo dispensado pelos brasileiros a este
ambiente”.

Em contrapartida, diante desse cenario, as empresas enfrentam um novo desafio: como
instrumentalizar as redes sociais virtuais de modo a integra-las aos processos e ferramentas de
gestdo ja em uso? As revistas de negocios (publicagdes que possuem como tematica 0s
negocios e a gestdo empresarial) identificam essa lacuna e apropriam-se do tema, divulgando
e legitimando suas proprias abordagens e praticas de instrumentalizacdo. Vinculadas a midia
popular, de uma forma geral, essas revistas cumprem um papel de produtoras e
disseminadoras de discursos: (1) como género de circulacdo (artefatos do sentido de tornar
publico); e (2) como conteddo (em relacdo aquilo que estd impresso). Nesse sentido, ao
veicularem as suas noticias, as revistas de negdcios limitam e norteiam um universo de
possibilidades colocadas a disposicdo dos leitores sendo consideradas, por estes, como um
meio legitimo para se conhecer a realidade social.

Portanto, tendo em vista a capacidade das revistas de negdcios de refletir e influenciar
as praticas de gestdo empresarial, 0 presente artigo tem por objetivo proceder a uma aplicacdo
do modelo tedrico cléssico da Semidtica Greimasiana para identificar as estratégias narrativas
e discursivas adotadas pela revista Exame em seu discurso sobre as comunidades sociais

virtuais.

E&G Economia e Gestéo, Belo Horizonte, v. 15, n. 38, Jan./Mar. 2015 89



e

PUC Minas E&L Sl  ISSN 1984-6606

De forma a atingir este objetivo, o presente artigo foi dividido em cinco se¢des. Apos

esta introduc¢do, sdo abordados no referencial tedrico a Semidtica Discursiva de linha francesa
(definicdo, campo de estudo e o percurso gerativo de significacdo) e as revistas de negdcios
inseridas no escopo maior do pop-management. Na terceira secdo, sdo apresentados oS
procedimentos metodoldgicos de coleta e anélise dos dados para, na se¢do posterior, serem
feitas as analises. Na quinta — e Ultima secdo — sdo apresentadas as consideragoes finais.

2 Referencial tedrico

2.1 Sobre a Semiética Discursiva de linha francesa

2.1.1 Definicdo e campo de estudo

O campo de estudos da Semidtica é compartilhado por diversas correntes teoricas —
como a Pierciana, a Russa e a Francesa — cada qual apresentando propostas epistemoldgicas e
metodoldgicas proprias. Este trabalho vincula-se a perspectiva tedrica da Semidtica
Discursiva de linha francesa (de agora em diante, nomeada apenas de Semidtica), fundada por
Algirdas Julien Greimas, também conhecida como Semidtica Greimasiana ou, ainda,
Semidtica da “Escola de Paris”, em funcéo da concentracdo, nessa cidade, desde a década de
1960, de pesquisadores que trabalharam com Greimas ou em torno de seu pensamento.
Segundo Greimas e Courtés (2008, p. 455),

a teoria semiotica deve apresentar-se inicialmente como o que ela é, ou seja, como
uma teoria da significacdo. Sua primeira preocupagdo sera, pois, explicitar, sob
forma de construcdo conceitual, as condi¢cdes da apreensdo e da producdo do
sentido.

Na década de 1960, a Semiltica constituiu-se no campo epistemoldgico do
estruturalismo, na confluéncia entre a Linguistica, a Antropologia e a Filosofia. Os principios
fundadores da metodologia da Semidtica foram extraidos das obras de Ferdinand de Saussure
e de Louis Hjelmslev. E importante considerar que o desenvolvimento da Semiética integrou
progressivamente a linguistica da enunciagdo de Emile Benveniste, superando o “puro

formalismo”. Sobre esse aspecto, Bertrand (2003, p. 18) observa que
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a concepgao semidtica do discurso, visto como uma interagdo entre producao (por
um sujeito enunciador) e apreensdo (ou interpretacdo, por um outro sujeito
enunciador), foi pouco a pouco se aproximando da realidade da linguagem em ato,
procurando apreender o sentido em sua dimensdo continua e estreitando cada vez
mais o estatuto e a identidade de seu sujeito [...].

Sobre a ligacdo com a Antropologia Cultural, pode-se destacar a visdo de que 0S Us0s
culturais do discurso modelam o uso da linguagem pelo sujeito falante. As duas disciplinas
enfatizam, portanto, os rituais, os habitos e os motivos sedimentados na praxis coletiva das
linguagens. Assim como Claude Lévi-Strauss, Greimas retomou e ampliou as pesquisas de
Vladimir Propp sobre o conto e a literatura oral (HENAULT, 2006), aprofundando a
definicdo das leis que regem a narrativa — a forma mais amplamente transcultural dos
discursos — e sua influéncia na organizacgdo do imaginario humano.

Na Filosofia fenomenoldgica de Edmund Husserl e Marcel Merleau-Ponty, esta a
origem da reflexdo semiotica sobre as relacfes entre o inteligivel e o sensivel nos processos
de significacdo. A preocupacao de Greimas com a relagdo entre um sujeito sensivel e o objeto
percebido, na esfera da percepcao (0 “nao linguistico”), faz-se presente ao longo de sua obra,
sobretudo em seu ultimo livro, De [’imperfection, publicado em 1987.

Desde os seus primordios, a Semiotica é caracterizada pela extensdo progressiva — e
consideravel — de seu campo de investigacdes: partindo da analise da literatura oral (mitos,
contos, rituais, etc.), rapidamente se interessou pela literatura escrita e pelo conjunto de
discursos verbais (historico, juridico, filosofico, cientifico, etc.), abrangendo os discursos ndo
verbais como a imagem fotogréfica, a pintura, a escultura, a arquitetura, a masica, bem como
os discursos sincréticos, que organizam Vvarios sistemas semioticos simultaneamente —
cinema, teatro, comunicacédo publicitaria e mesmo comportamentos. Observa-se, portanto, que
a Semiotica pretende adotar como objeto ndo somente as produgdes verbais e ndo verbais
atribuiveis aos enunciadores, mas também os comportamentos humanos da vida cotidiana
(habitos e estilos de vida, por exemplo).

Na década de 1980, inicia-se um processo que altera o contexto no qual evoluem as
ciéncias da linguagem. Segundo Fontanille (2007), a Semidtica Discursiva de linha francesa
experimentou, desde entdo, o desenvolvimento de diversas pesquisas em perspectivas
divergentes e, por vezes, até mesmo polémicas. Nesse contexto, destacam-se os trabalhos de

Semiotica Visual de Jean-Marie Floch (1985) e de Sociossemidtica de Eric Landowski

E&G Economia e Gestéo, Belo Horizonte, v. 15, n. 38, Jan./Mar. 2015 91



q

o | e | ®

PUC Minas E&L Sl  ISSN 1984-6606

(2004). Este trabalho é delimitado & aplicacdo de algumas ferramentas do modelo tedrico

candnico da Semidtica, apresentadas a seguir.

2.1.2 O percurso gerativo da significacao

O percurso gerativo da significagdo pode ser definido como um modelo tedrico da
significacdo em um nivel de generalidade que permite abordar toda a producdo humana
significativa, verbal e ndo verbal. O percurso gerativo da significacdo € um modelo
estratificado, composto por uma sucessdo de niveis distintos, desde 0 mais profundo e mais
abstrato (sintaxe e semaéntica fundamentais) até o mais superficial e concreto (sintaxe e
semantica discursivas), aquele dos discursos manifestados nas diferentes linguagens verbais e

ndo verbais. O esquema do percurso pode ser identificado na Tabela 1, a seguir:

Tabela 1 — Percurso gerativo

Componente sintatico Componente semantico
Estruturas semionarrativas Nivel profundo Sintaxe fundamental Semantica fundamental
Nivel de superficie Sintaxe narrativa de Semantica narrativa
superficie
Estruturas discursivas Sintaxe discursiva: Semantica discursiva:

discursivizacdo tematizagéo
(actorializacéo, figurativizacdo
temporalizagéo,
espacializacdo)

Fonte: Greimas e Courtés (2008, p. 235).

Em cada um dos niveis do percurso gerativo, ha um componente sintatico e outro

semantico. Sobre esse ponto, é fundamental compreender que

a distincdo entre sintaxe e semantica ndo decorre do fato de que uma seja
significativa e a outra ndo, mas de que a sintaxe € mais autbnoma do que a
semantica, na medida em que uma mesma relagdo sintatica pode receber uma
variedade imensa de investimentos semanticos. (FIORIN, 2006, p. 21)

No nivel fundamental, a significacdo surge como uma oposi¢do semantica simples —
como |natureza| versus |cultura| e |[vida| versus |morte| —, articulada sintaticamente no modelo
l6gico denominado “quadrado semidtico” (GREIMAS; COURTES, 2008).
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No nivel narrativo, a narrativa é organizada do ponto de vista de um sujeito. Nessa

etapa, 0s actantes (papéis narrativos abstratos) percorrem uma sequéncia canénica, que
compreende as fases de manipulacdo, acdo e sancdo (GREIMAS; COURTES, 2008). A
passagem dos niveis mais profundos aos superficiais faz-se por meio da operacéo
fundamental de “conversdo”. Pela operacao de conversdo, um valor profundo do discurso sera
convertido no valor do actante-objeto procurado por um actante-sujeito (sintaxe e semantica
narrativa de superficie) (BARROS, 2005).

Finalmente, no nivel discursivo, a sintaxe e a semantica discursivas, gracas a
sustentacdo da enunciacdo (que vai colocar em discurso as estruturas semionarrativas de
superficie), vdo acrescentar significacdo ao discurso, convertendo os actantes em atores,
introduzindo o tempo e 0 espaco.

Os procedimentos semanticos do discurso sdo dois: a tematizacao e a figurativizacgéo.
Por meio dos percursos tematicos e figurativos, o enunciador assegura a coeréncia semantica
do discurso e cria efeitos de sentido, sobretudo de realidade. Os temas e figuras decorrem de
determinacGes sdcio-historicas, conscientes ou inconscientes, que trazem para 0s discursos a
maneira de ver e de pensar o mundo de grupos e classes sociais, 0 que faz da semantica
discursiva “o campo da determinacdo ideoldgica propriamente dita” (FIORIN, 2004, p. 19).

Barros (2004, p. 11) sintetiza as diferentes fungdes dos procedimentos de figurativizacéo:

a figurativizagdo assinala, com os temas, a determinagéo sécio-historica e ideologica
dos discursos; da aos discursos tematico-figurativos coeréncia semantica; participa,
nos discursos tematicos, das estratégias de persuasdo argumentativa, com figuras
ocasionais e esparsas; concretiza 0s temas abstratos e produz efeitos de realidade;
cria efeitos de concretizacdo sensorial e d& “corporalidade” ao discurso e as relacdes
entre enunciador e enunciatério; contribui para a producdo de efeitos de novidade e
criatividade estética, para dar prazer estético ao destinatario e para que enunciador e
enunciatério partilhem instantes de “perfeigao”.

Embora o sentido do texto dependa da relacdo entre os trés niveis do percurso gerativo
da significacdo, cada um possui uma gramatica autbnoma, o que torna possivel observa-los

separadamente.
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2.2 Revistas de neg6cios

As revistas de negocios inserem-se no fendmeno de massa maior da midia de negocios
e da industria do management, articulando e difundindo “uma visdo de mundo particular,
edificando idéias, comportamentos, projetos econdmicos e politicos. [...]” (DIAS et al., 2007).
Assim, alimenta um imaginario social especifico e efetiva-se por meio de um processo de: (a)
promogcé&o de valores associados ao sucesso profissional; (b) inducdo pelo poder da influéncia
e do prestigio de agendas especificas junto ao publico executivo; (c) divulgacao sistematica
de novidades gerenciais; e (d) legitimacdo das novidades gerenciais (MICKLETHWAIT;
WOOLDRIDGE, 1998; WOOD JR.; PAULA, 2001).

Segundo Spink (2004), as revistas, junto com jornais, arquivos, diéarios oficiais e
registros, anuncios, publicidade, manuais de instrucdo e relatérios anuais, sdo documentos de
dominio publico e que, por isso, refletem duas préaticas discursivas, quais sejam: (1) como
género de circulacdo (artefatos do sentido de tornar publico); e (2) como contetdo (em

relacdo aquilo que esta impresso). Nesse sentido:

os documentos de dominio publico sdo produtos sociais tornados publicos [...]
Eticamente estdo abertos para analise por pertencerem ao espago publico, por terem
sido tornados publicos de uma forma que permite a responsabilizagdo [...]. Podem
refletir as transformacdes lentas em posi¢des e posturas institucionais assumidas
pelos aparelhos simbélicos que permeiam o dia a dia ou, no ambito das redes
sociais, pelos agrupamentos e coletivos que ddo forma ao informal, refletindo o ir e
vir de versdes circulantes assumidas ou advogadas. (SPINK, 2004, p. 136)

Contribuindo com a discussdo acerca das revistas de negdcios como produtos sociais,
Koller (2005) destaca a importancia de se problematizar a questdo dos discursos corporativos
que sao difundidos por reportagens, entrevistas e anuncios. Segundo Siqueira e Freitas (2006,
p. 4), as grandes empresas servem como base para as reportagens a0 mesmo tempo que

compram 0s espacos para publicidade:

[...] Unibanco, Dell, Samsung, LG, Banco ABN Amro Real, Mercedes-Benz,
BankBoston, Banco Bradesco, Microsoft, Volkswagen, IBM, Telefénica e Kodak
fazem parte desse grupo de empresas que fazem publicidade na revista, definem o
discurso organizacional [...] reproduzem a ideologia gerencial que interessam a elas
e ‘compram’ umas das outras, técnicas que possam gerar maiores retorno a seus
acionistas.
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Ainda de acordo com Koller (2005), esses discursos sdo mediados e controlados por

canais como relatérios anuais, depoimentos e entrevistas que acabam por redobrar o poder
econémico e politico das corporacBes que controlam o acesso as suas informacdes, por
exemplo, concedendo acesso preferencial aos jornalistas credenciados pelas proprias
empresas para participarem de conferéncias de imprensa e entrevistas pré-agendadas com seus
executivos. Como resultado, grande parte dos leitores das revistas somente tem acesso as
informagdes por meio de filtros como estes (KOLLER, 2005).

No caso do Brasil, algumas revistas em especifico adquirem maior importancia como
canal legitimador de praticas sociais (CAPELLE et al., 2003; SIQUEIRA; FREITAS, 2006),
como é o caso da revista Exame (WOOD JR.; PAULA, 2002; 2006).

A revista Exame foi criada em 1971 tendo como referéncia a revista norte-americana
Fortune cujo objetivo era “divulgar os fatos relacionados com as empresas, atraves das
opinides de empresarios e exemplos de gestdo empresarial” (DONADONE, 2000, p. 3).
Apesar de em 1974 sofrer algumas mudancas (reforma editorial, fim da gratuidade e
passagem de periodicidade mensal para quinzenal), o seu foco permanece em divulgar as
estratégias empresariais, mas agora por meio da transcricdo de artigos da também norte-
americana Harvard Business Review. No entanto, de acordo com Donadone (2000, p. 4), foi a
partir deste ano que o contexto econdmico nacional e internacional — como o aumento das
taxas de inflacdo, a indefini¢cdo dos rumos da economia e o choque do petréleo — passou a ser
foco de preocupagdes de empresarios e gerentes que “passaram a buscar maiores informacoes
sobre 0 modo como os acontecimentos econémicos afetariam as empresas e suas aplicacdes
financeiras”.

Enfim, no decorrer dos anos 1980, a Exame adquire status de principal publicacdo da
imprensa brasileira de negocios, desempenhando “o papel de principal fonte divulgadora de
idéias sobre as modifica¢fes organizacionais e tecnologicas das empresas” (DONADONE,
2000, p. 4). Atualmente, além de oferecer matérias de interesse geral, a revista busca também
relacionar fatos econémicos com seus impactos sobre as empresas, ‘“divulgando

sistematicamente novas tecnologias gerenciais” (WOOD JR.; PAULA, 2001, p. 6).
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3 Procedimentos metodoldgicos

Os dados foram coletados durante o segundo semestre de 2011 e entre as
possibilidades de analise que o corpus selecionado permite, optou-se por um trabalho que
pudesse representar a aplicacdo do modelo tedrico classico da Semidtica Greimasiana,
contemplando o percurso gerativo da significacdo, oferecendo uma anéalise
predominantemente narrativa e discursiva dos textos. Nao serdo tratadas, portanto, as relacoes
simbolicas e semissimbolicas entre os planos do conteddo e da expressdo dos textos. Em
outras palavras, pretende-se, aqui, analisar os procedimentos de manipulacdo do destinatario-
leitor pelo destinador-revista de forma restrita ao plano do contetdo.

E importante observar que, no contexto da tradicio antropoldgica francesa, na qual se
desenvolveu a Semiotica, 0 termo “manipulagdo” confunde-se com “comunicag¢do”. Com
efeito, o fazer-comunicativo do destinador ndo se restringe apenas a um fazer-saber, mas
acarreta um fazer-crer e um fazer-fazer, paralelo a interpretacdo no fazer-comunicativo do
destinatario (BARROS, 2006). Dessa forma, neste trabalho, o emprego do termo
“manipulagdo” estd desvinculado de qualquer juizo moral que os usos cotidianos da palavra
possam carregar.

Para viabilizar o objetivo proposto, foram separados metodologicamente os planos do
conteddo e da expressdo das matérias jornalisticas. O estudo do plano do contetdo
contemplou as trés etapas do percurso gerativo da significacdo, com énfase nos niveis
narrativo e discursivo. A analise foi conduzida dos pontos de vista sincronico e diacronico,
considerando o corte cronoldgico de oito anos (2004 — 2011). Foram analisadas as seguintes
matérias da revista de negdcios Exame, conforme Tabela 2:

Tabela 2 — Dados coletados da revista de negocios Exame

Titulo da matéria Ano Principais ferramentas abordadas

A 140 toques dos consumidores 2004 Twitter

Uma nova mania 2004 Orkut

Tagarelas digitais 2005 Orkut

O blog invadiu as empresas 2005 Blogs em geral

Geracao digital 2005 Orkut

Os blogs vdo mudar seus negocios 2006 Orkut e blogs em geral

A web 2.0 invade as empresas 2007 E-mail, Google Talk, MSN, Web mail,
Orkut, LinkedIn, Skype, Wikipedia, blogs

Second Life? Que nada! 2007 Facebook

A era da internet social 2007 Orkut, My Space, Facebook
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O Orkut dos investidores 2007 Orkut

Pega um, pega geral 2007 Orkut e blogs em geral

O enigma dos microblogs 2008 Twitter

Cisco 3.0 2008 Orkut, Wikipedia, Youtube

O e-mail morreu 2009 Orkut, Twitter

Um Orkut para chamar de seu 2009 Orkut

Por gue o Twitter merece atencao 2009 Twitter, Facebook, Orkut

O boca-a-boca digital 2009 Facebook, Twitter

Por que nos rendemos a Twitter | 2009 Twitter

(coluna Jack Welch)

O poder das redes sociais 2009 Orkut, Facebook, My Space, Twitter

A nova cara da felicidade 2010 Facebook, Twitter

Uma historia de cinema 2010 Facebook

A rede social é o canal 2011 Redes sociais virtuais em geral

O Google também quer ser seu | 2011 Orkut, Facebook, Google+

amigo

Da internet para a linha de producdo | 2011 Redes sociais virtuais e microblogs em geral

Um olho na TV, outro no Twitter 2011 Twitter, Redes sociais virtuais e microblogs
em geral

Fonte: Pesquisa de campo dos proprios autores.

4 Analise dos dados

4.1 As narrativas da enunciacgédo: o percurso da manipulacéo

Observando o corpus do ponto de vista das narrativas da enunciacdo, o papel do
destinador € preenchido pela revista, que manipula o leitor-destinatario — apds fazé-lo crer na
importancia e na aplicabilidade das ferramentas tecnoldgicas consubstanciadas nas
comunidades virtuais — a desempenhar a performance de adogdo de tais ferramentas. Tal
performance colocaria o destinatario em conjungdo com o objeto valor “alinhamento com as
recentes tendéncias de gestao”.

Pode-se dizer que as ferramentas tecnol6gicas cumprem nessas narrativas a funcao de
“objeto magico” — que no conto maravilhoso aparece sob a forma de “varinha de condao”,
“espada” ou “tapete magico” — e que coloca o sujeito em condi¢fes de entrar em estado de
conjuncdo (poder-fazer) com o objeto-valor — “ir ao baile”, “casar-se com a princesa” —, Nesse
caso, alinhar-se as mais recentes tendéncias de gestdo. Nas matérias jornalisticas analisadas, o
sentimento de falta que da sentido & narrativa, na acepcao de Propp (HENAULT, 2006), é o
sentimento de urgéncia de acompanhar as inovagdes tecnologicas que, no discurso da midia

de negdcios, transformam continuamente — e em grande velocidade — o ambiente de negécios.
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Com efeito, pode-se dizer que as narrativas das matérias analisadas assentam-se, no

nivel profundo do discurso, sobre a oposicdo semantica: |estabilidade| vs. [transformacéo,

conforme apresentadas na Figura 1 do quadrado semiotico abaixo.

Figura 1 — Quadrado semidtico: Nivel fundamental do discurso

Estabilidade —————————————— —» Transformacdo
A A
N&o-transformagao € ————————————— »  Nao-estabilidade
<--> Relacédo de contrariedade
> Relagdo de contradico
—> Relagdo de complementaridade

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do modelo de Greimas e Courtés (2008).

Apesar de o conceito de acompanhar as tendéncias de gestdo — a partir da adocgédo de
ferramentas tecnoldgicas — ser dominante nas narrativas, observa-se, ao longo do periodo
analisado, que as préprias tendéncias de gestdo ganham outros sentidos nas matérias. Valores
como a melhor compreensdo das necessidades e desejos dos clientes e o relacionamento
empresa-cliente sdo colocados em cena pelo destinador e, em alguns momentos, chegam a
deslocar a tecnologia do centro do discurso.

O percurso do destinador pode ser desmembrado em duas etapas: (1) a atribuicdo das
competéncias semanticas; e (2) a doacdo da competéncia modal.

Na doacdo da competéncia modal, que constitui a fase de manipulacdo em si, o
destinador doa ao destinatario os valores modais do querer-fazer, dever-fazer, saber-fazer e
poder-fazer. A atribuicdo das competéncias semanticas corresponde ao fazer persuasivo
(fazer-crer), no qual o destinador, por meio, principalmente, de recursos do nivel discursivo

dos textos, apresenta-se como proximo e confiavel e ao mesmo tempo poderoso (no sentido
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do conhecimento), fazendo o sujeito crer em sua capacidade de indicar as tendéncias de

gestao.

No corpus analisado, a manipulacdo ocorre ora por seducdo, ora por intimidagdo (nos
casos em que 0S textos concentram-se nos riscos de ignorar as tendéncias), com o
manipulador fazendo uso das competéncias do “saber” e do “poder” para seu fazer-
persuasivo, o que leva o sujeito-destinatario a querer-fazer ou a dever-fazer algo, no caso, a
adogdo de determinada tecnologia. Tais estratégias sdo concretizadas nas narrativas dos
enunciados e serao discutidas com mais detalhes na analise das matérias, na secdo seguinte.

A contrapartida do fazer-persuasivo do destinador-manipulador é o fazer-
interpretativo do sujeito que decorre da aceitagdo ou recusa do contrato proposto pelo
manipulador. Tal interpretacdo € feita pelas modalidades veridictorias representadas na Figura

2 do quadrado semidtico:

Figura 2 — Quadrado semidtico: Modalidades veridictorias

ser verdade parecer

segredo mentira

Né&o-parecer falsidade Na&o-ser

Fonte: Greimas e Courtés (2008, p. 532).

A aceitacdo pelo destinatario do contrato proposto depende da crenca na veracidade do
destinador e de seu discurso. Tendo em vista a estreita vinculagdo entre confianca e crenga, 0
contrato entre destinador e destinatario pode ser definido como um contrato fiduciario, pois “a
confianca entre 0s homens fundamenta a confianga nas palavras deles sobre as coisas e 0

mundo e, finalmente, a confianga ou crencga nas coisas € no mundo” (BARROS, 2002, p. 37).
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Tanto o fazer-persuasivo quanto o fazer-interpretativo baseiam-se na competéncia

semantica do destinador e do destinatario respectivamente, constituida por seus sentimentos,

valores, crencas e conhecimentos. Segundo Barros (2006, p. 49):

[...] os sujeitos da comunicagdo ndo podem ser considerados como casas vazias e
sim como casas cheias de projetos, aspiracfes, emocdes, conhecimentos, crengas
que vao determinar os modos de persuadir e as formas de interpretar. As estratégias
de persuasdo e as interpretacdes variam, assim, historicamente, de cultura para
cultura, de sociedade para sociedade (de classe social para classe social). Fecha-se o
circulo: os conhecimentos, crencas, sentimentos e valores dos sujeitos sdo
resultantes de outras tantas relaces de comunicagdo-manipulagdo-interacdo
anteriores e vdo-se modificando e construindo, portanto, outros sujeitos a cada nova
relacdo de comunicacdo. S8o sujeitos dotados de outras competéncias, velhas e
novas, modais e semanticas.

No caso da revista de negocios analisada, pode-se dizer, portanto, que a aceitacdo do
contrato fiduciario pelo destinatario é facilitada pelo reconhecimento do éthos prévio do
destinador, fruto de experiéncias e crencas anteriores do destinatario (sua experiéncia com a
revista em questdo e com outros produtos do segmento de negdcios), e pela construcéo
interdiscursiva de determinado texto com os que o antecederam.

Com efeito, as matérias de uma revista de negocios dialogam entre si, construindo, na
perspectiva do destinatario, uma imagem consolidada do destinador. Considerando que as
principais revistas do segmento de negdcios estabelecem, além de suas identidades, a partir da
interdiscursividade de seus textos, a identidade do segmento editorial como um todo, pode-se
supor que os textos analisados neste trabalho apropriam-se do éthos coletivo do segmento
editorial para facilitar a aceitacdo de seus contratos fiduciarios.

Como ressaltado anteriormente, o fato de algumas publicacdes brasileiras, como a
revista Exame, adquirirem maior importancia como canal legitimador de praticas sociais ndo
diminui a importancia do discurso coletivo da midia e de suas relagdes com outras expressdes
do discurso empresarial (SIQUEIRA; FREITAS, 2006; KOLLER, 2005), como a publicidade
e a propaganda. Em funcdo da aceitacdo ou ndo do contrato fiduciario entre destinador e
destinatario, sdo observados os desfechos das narrativas, nos quais o destinatario pode ser
sancionado positivamente ou negativamente. Nos textos analisados, a sancdo positiva €
caracterizada pela confirmacéo, por meio dos exemplos de empresas e executivos citados nos

textos, de que determinado sujeito esta alinhado com as principias tendéncias; enquanto a
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san¢do negativa da-se de forma mais sutil, em geral, pela auséncia de empresas e gestores dos

textos.

4.2 As narrativas do enunciado: as estratégias de manipulacéo

As narrativas dos enunciados podem ser definidas, de forma simplificada, como as
“historias contadas” nos textos analisados. Nesta etapa da analise, as narrativas sdo
observadas de modo menos abstrato do que nas narrativas da enunciacdo, deixando mais
evidentes as estratégias de manipulacdo do destinador, por meio de recursos de seducao e
intimidac&o do destinatario. Deve-se observar que esse nivel de analise, ndo raro, confunde-se
com o nivel discursivo, no qual as narrativas sdo assumidas pelo sujeito da enunciag&o,
ganhando concretude temporal, actorial e espacial, em paralelo aos processos de tematizacdo
e de figurativizacao.

A leitura, em ordem cronolégica, do conjunto de textos analisados deixa entrever a
repeticdo dos seguintes atores no papel de sujeito das narrativas (ou das “historias contadas”):
consumidores, empresas de tecnologia (figurativizadas pelas suas solucbes tecnoldgicas,
como Twitter e Facebook) e empresas de outras areas de atuacao.

Se, nas narrativas da enunciacdo, é possivel descrever um Unico processo de
manipulacdo abstrato (descrito na se¢do anterior), no nivel das narrativas dos enunciados a
concretizacdo da manipulagdo nas ‘“historias contadas” implica reconhecer sujeitos que
interagem entre si e se revezam no papel de destinadores das “historias” contadas nas matérias
jornalisticas, conforme os exemplos a seguir apresentados.

O primeiro exemplo é o da matéria “Geracdo digital”, publicada em 2005, na qual se
estabelece o consumidor como destinador. Nessa matéria, o consumidor jovem é apontado
como o grande formador de opinido e identificador de tendéncias no contexto da comunicacgéo
digital. A narrativa desenvolve-se com descrigdes de como funcionam as “comunidades
virtuais”, citando o Orkut como a plataforma mais utilizada, e o que as empresas tentam fazer
para obter resultados no ambiente em questé&o.

Interessante observar que a matéria inicia-se com a descri¢do de cenas cotidianas de
jovens entre 13 e 19 anos que utilizam as redes sociais de forma natural, para interagir com

sua rede de relacionamentos e, ap6s a discussdo do impacto desse comportamento em
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diversos segmentos de mercado (apontando desafios, dividas e oportunidades para as

empresas, com ilustracdes de cases empresariais), encerra-se com uma ameaca explicita:

Para as empresas, é uma questdo de escolha: seguir o caminho dessa geracdo ou
permanecer a margem dele. Mas é melhor ndo perguntar a Julia, Luisa, Lucas, ou
Ernesto [as mesmas personagens do inicio da matéria] nada sobre quem optou pela
segunda alternativa. Dificilmente eles saberdo de quem se trata (Matéria “Geragéo
digital”, 2005, p. 30).

O segundo exemplo é o da matéria “A era da internet social”, publicada em 2007, em
que a empresa de tecnologia (figurativizada pela ferramenta) surge como destinador. Nesse
texto, as comunidades sociais virtuais (como Orkut e Facebook) s&o descritas como principal
“novidade” da internet desde o langamento do Google. A narrativa desenvolve-se a partir da
revisao das atividades de empresas do segmento de midia e comunicacao.

As davidas e desafios sobre o cenario da comunicacao digital ainda estdo presentes no
texto, mas, ao contrario da matéria “Geracdo digital” (2005), nesse caso, a reportagem parte
do pressuposto de que — nas palavras de Chris DeWolfe, criador do MySpace, uma das

personagens da matéria:

as redes [desenvolvidas por empresas de tecnologia] serdo cada vez mais a porta de
entrada para a web (Matéria “A era da internet social”, 2007, p. 89).

Percebe-se claramente nessa matéria o culto de simbolos e figuras emblematicas, uma
das caracteristicas da midia de negécios (WOOD JR.; PAULA, 2001). Sdo exemplos cabais 0
uso de Chris DeWolfe e de Mark Zuckerberg, bem como das empresas que criaram, MySpace
e Facebook, respectivamente, como personagens da narrativa.

Como terceiro exemplo pode-se destacar a matéria “Da internet para a linha de
producéo”, publicada em 2011, com a empresa no papel de destinador, que representa uma
tipica “historia de final feliz”, na qual a empresa Pepsico € sancionada positivamente pelo
mercado ao fim da narrativa. A matéria apresenta o caso Ruffles, no qual a Pepsico langou trés
novos sabores do produto a partir de interagdo com usuarios de internet e de redes sociais
virtuais. O texto abre espaco, também, para o enaltecimento dos parceiros corporativos da
Pepsico na campanha, como agéncias de publicidade. Segundo a matéria, que descreve 0s

passos da acdo de marketing:
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26 de Fevereiro — A nova campanha de Ruffles é lancada em rede nacional. Por
meio de redes sociais, como Twitter e Facebook, a Pepsico convida os internautas a
enviar sugestdes de sabores para os salgadinhos. Em um sé dia, 100.000 ideias sdo
registradas no site da marca (Matéria “Da internet para a linha de produ¢io”, 2011,
p. 90).

Nos textos em questdo, fica clara a estratégia de manipulacdo por seducdo ou
intimidagdo — concretizada em “histérias contadas™ na revista —, na qual o destinador-leitor é
apresentado as ferramentas de tecnologia como uma forma de acompanhar a evolucdo do
mercado e das tendéncias gerenciais.

Vale observar que os riscos associados as redes virtuais ndo se limitam a deciséo de
inseri-las ou ndo na estratégia e nas operagdes da empresa. Sdo destacados pela revista,
também, os riscos do uso errado das ferramentas, como na matéria “Os blogs vdo mudar seus
negocios” (2006), em que, ao lado de exemplos bem-sucedidos no uso da tecnologia, figuram
casos de fracasso. Nessas narrativas, tais fracassos sdo alvo de sancdo negativa do mercado,
configurando “historias de final triste”. Dessa forma, reforca-se a mensagem sobre a
necessidade do dominio correto das ferramentas.

A analise diacronica dos titulos das matérias apresenta interessante perspectiva da
sucessdo de ferramentas que, no discurso da revista analisada, surgem sempre como a
préoxima solucdo a ser adotada pelos gestores. Observam-se, por exemplo, as seguintes
reincidéncias nos titulos (a) Ferramentas tecnoldgicas como sujeitos de oracGes com os verbos
invadir (empresas) e mudar (negécios); (b) Expressdes que designam a substituicdo de
ferramentas: “nova mania”, “o e-mail morreu”, “Que nada!”, “a nova cara”; e (c) Expressoes
que destacam a extrema relevancia de uma ferramenta: “a Era da...”, “o poder...”, “pega um,
pega geral” (alusdo a trilha sonora do filme “Tropa de Elite”, foco da matéria), ... € 0 canal”.

Os temas gerenciais respondem as ansiedades e as insegurancgas de seus respectivos
leitores por intermédio de receitas prontas, férmulas gerenciais magicas e modismos.
Confirma-se, aqui, a analise de Wood Jr. (2001, p. 105) de que isso ocorre de forma sempre
repetitiva: ““Como 0 novo executivo salvou a empresa’, ‘A Ultima palavra em software
empresarial’, ‘Como a empresa inovadora conquistou 0 mercado’ [...] além das matérias do
tipo noticia util: ‘Como falar em publico’, ‘Como escolher um MBA’, ‘Como aumentar a sua
empregabilidade’”. Ao analisar o corpo das matérias, percebe-se que as ferramentas sucedidas

pelas “novidades do momento” continuam a fazer parte da gama de opcdes tecnoldgicas, mas
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passam a ocupar papel secundario nas narrativas protagonizadas por consumidores e

empresas.

4.3 O nivel discursivo: a concretizacdo das narrativas

Com base no principio de que todo discurso procura persuadir seu destinatario de que
é verdadeiro (ou falso), os mecanismos discursivos tém, em ultima analise, por finalidade
criar a ilusdo de verdade por meio de dois efeitos basicos: proximidade vs. distanciamento da
enunciacao e realidade vs. ficcdo (BARROS, 2006; FIORIN, 2006).

No nivel da sintaxe discursiva, as variacGes de tipo de narrador cumprem relevante
papel na criacdo de efeitos de sentido nos textos. A principal estratégia identificada nas
matérias estudadas foi a utilizacdo do narrador em terceira pessoa (tipico do género
jornalistico), com o recurso do narrador que da a palavra a interlocutores (em geral,
personagens do mundo corporativo ou consumidores). Tal variagdo concilia o afastamento do
enunciador, que gera efeito de objetividade e credibilidade, com a proximidade da fala do
interlocutor, cujo efeito é de ancoragem. Conforme explica Barros (2005, p. 60), apesar de o
recurso sintaxico de dar voz a personagens ficticias e reais produzir efeitos de realidade ou

referente, tais efeitos sdo

construidos mais frequentemente por meio de procedimentos da semantica
discursiva e ndo da sintaxe, ao contrario do que ocorre com os efeitos de enunciagao.
O recurso semantico denomina-se ancoragem. Trata-se de atar o discurso a pessoas,
espacos e datas que o receptor reconhece como ‘reais’ OU ‘existentes’, pelo
procedimento semantico de concretizar cada vez mais 0s atores, 0s espagos e 0
tempo do discurso, preenchendo-0s com tragos sensoriais que 0s ‘iconizam’ ouU
fazem ‘copias da realidade’. Na verdade, fingem ser ‘copias da realidade’, produzem
tal ilusdo.

E importante observar que as personagens do mundo corporativo citadas nas matérias
sdo simulacros do leitor-enunciatério (pelo préprio perfil do leitor da revista, um executivo ou
um “postulante a tal designacao”), apresentadas, em geral, de forma estereotipada, o que
aumenta a relevancia dessa estratégia de manipulag&o.

Avancando na andlise, a semantica discursiva € a arena ideal para compreender como

determinado discurso apropria-se dos valores em circulacdo na sociedade e, ao mesmo tempo,
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impde ao enunciatario novos valores que sustentem determinada visdo de mundo, por meio

dos procedimentos de tematizagéo e de figurativizagéo.

Dois grandes temas dominam as matérias analisadas: “a utilizacdo de redes sociais
virtuais como ferramentas de negocio”, em especial na gestdo de marketing, e “o
comportamento do consumidor”. Pode-se dizer que os temas sdo complementares e, ndo raro,
dividem espagco em alguns textos, estando sempre presentes nas imagens ou nos textos
verbais.

As figuras de maior representatividade sao aquelas que comp8em, em geral, as visdes
estereotipadas do mundo dos negocios e da tecnologia: figuras humanas, computadores,
marcas de empresas e de produtos (com destaque para as marcas das préprias ferramentas).
Assim, as figuras e temas presentes no corpus ratificam a inclusdo da revista Exame no
universo da comunicacdo de massa, ainda que restrita ao segmento de midia de negdcios e da
industria do management. Pode-se dizer que, para além das novidades gerenciais — nesse caso,
as comunidades sociais virtuais —, a analise do nivel discursivo aponta para a alimentacdo dos
valores associados ao sucesso profissional, confirmando a visdo de Micklethwait e
Wooldridge (1998) e Wood Jr. e Paula (2001).

5 Consideracdes finais

O presente artigo objetivou proceder a uma aplicacdo do modelo tedrico classico da
Semiotica Greimasiana para identificar as estratégias narrativas e discursivas adotadas pela
revista Exame em seu discurso sobre as comunidades sociais virtuais. Procurou-se, portanto,
evidenciar os procedimentos de manipulacdo do destinatario-leitor pelo destinador-revista,
com base nos pressupostos tedrico-metodoldgicos da Semidtica Discursiva de linha francesa.

Partindo do nivel mais abstrato de analise (nivel fundamental e narrativas da
enunciagdo) para 0s mais concretos (narrativas do enunciado e nivel discursivo), apresentou-
Se 0 uso que a revista Exame faz de simulacros de certos sujeitos que compdem o mercado —
consumidores, empresas de tecnologia (figurativizadas pelas suas solucbes tecnoldgicas,
como Twitter e Facebook) e empresas de outras areas de atuacdo — para construir narrativas
nas quais os atores em questao interagem entre si e se revezam no papel de destinadores de
“historias” cujo objetivo é manipular o leitor, por seducdo ou intimidacdo, a alinhar-se as

recentes tendéncias de gestdo por meio da adogdo das redes sociais virtuais.
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Nesse ponto, o presente trabalho ofereceu ao leitor uma ilustracdo do processo de

andlise da comunicacdo sob a perspectiva da Semidtica, deixando claro que o fazer-
comunicativo do destinador ndo se restringe apenas a um fazer-saber, mas acarreta um fazer-
crer e um fazer-fazer, paralelo a interpretacdo no fazer-comunicativo do destinatario
(BARROS, 2006).

Para além da abordagem meramente teorica de analise do discurso da revista Exame,
ao exibir as “engrenagens do discurso”, 0 percurso aqui empreendido ratificou diagnosticos
de diversos autores sobre a midia de negdcios. Foram identificados (1) o culto de simbolos e
figuras emblematicas e (2) a crenca em tecnologias gerenciais inovadoras como 0s principais
mecanismos de racionalizacdo das atividades e praticas de gestdo que, juntos, buscam
responder as ansiedades e insegurancas dos leitores por intermédio de formulas gerenciais
(quase) magicas e modismos.

Futuras pesquisas baseadas no aparelho tedrico-metodolégico da Semidtica
Greimasiana podem complementar e aprofundar os resultados do presente trabalho. Nesse
contexto, destacam-se possiveis analises que envolvam o plano da expressdao dos textos das
revistas de negdcios e, em especial, seus aspectos visuais (fotografias, logomarcas e
ilustracGes, por exemplo).

Sentimento de falta e sentimento de urgéncia: pode-se argumentar que as inovagoes
tecnoldgicas sdo manipuladas discursivamente como forma de lidar com um mundo acelerado
que transforma tudo o que encontra pelo caminho em algo descartavel, instantaneo e efémero.
Nesse sentido, as historias de sucesso, as biografias de celebridades e as receitas para
melhorar o desempenho apresentam-se fundamentais para gerar uma iluséria — e pretendida —

sensacéo de conforto.
Notas
1. Segundo Donadone (2000, p. 3), “a revista Exame surgiu a partir do encarte ‘Negdcios em

Exame’ que, desde 1967, era publicado dentro das revistas técnicas da Editora Abril:

Maquinas e Metais, Transporte Moderno, Quimica e Derivados e Plastico Moderno”.
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