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LINGUAGEM E PUBLICIDADE: RELACOES DIALOGICAS DE UM DISCURSO

Zoroastro Pereira de Araujo Neto (IFPE - Campus Afogados da Ingazeira)*

Resumo: Este trabalho — Linguagem e Publicidade: relagdes dialdgicas de um discurso, estuda os
efeitos de sentido do discurso da qualidade de vida no trabalho pelo viés metodoldgico da Analise
Critica do Discurso, e tendo a publicidade da campanha institucional da AmBeyv, elaborada pela
agéncia MPM Propaganda, em 2010: AmBev. Feita por gente e sonhos, como instrumento de
persuasdo, detendo-se ndo somente na estrutura da constru¢do da peca, mas também nos ndo-
ditos dos fios (in)visiveis que fazem parte daquela tessitura. O objetivo central do estudo é desvelar
o(s) efeito(s) de sentido produzido(s) pelos anuncios publicitarios motivacionais dos programas de
qualidade de vida no trabalho nas organiza¢des contemporaneas. Para essa analise critico-textual,
aporta-se em Bakhtin (1992, 2006), Bronckart (2008), Carvalho (2007), Fairclough (1989, 1995,
2001), Marcuschi (2008), Mészaros (1996, 2002), Van Dijk (2010), entre outros. A sua relevancia esta
em propiciar uma reflexdo acerca dos meandros da intencionalidade do discurso, em destaque no
contexto de relagdes de poder, podendo as suas contribuicdes extrapolarem o ambiente da empresa
para outros cendrios discursivos na contemporaneidade. Observou-se, assim, que a tessitura dos fios
(in)visiveis do discurso dessa qualidade com as “novas” formas de extracdo da mais-valia, onde as
organiza¢des contemporaneas tendem, cada vez mais, a “valorizar” os seus recursos humanos =
talentos = colaboradores = parceiros = associados, em busca de maior produtividade, pode
desencadear o estresse, sintomatizado pela sindrome de Bournout.

Palavras-chave: Discurso, Publicidade, Qualidade de Vida no Trabalho.

1 Consideragoes Iniciais

A Administracdo é um campo de pratica discursiva. Faz-se mister afirmar que ela
esta associada aos modos de producao resultantes da presenca intencional do homem na
sua condicdo de ser social.

Para Maingueneau (1993), uma pratica discursiva compreende uma formacgao
discursiva como inseparavel das comunidades discursivas. Uma formacao discursiva é o
lugar do dizer; é conteudo e expressao do modo de organizacao dos homens; é uma rede
especifica de circulagao de enunciados.

Desse modo, percebe-se que sempre existiu no decorrer da histéria da humanidade
alguma forma empirica de administrar as organizagdes, que se caracterizam entre as mais

simples e as mais complexas, porque administrar € um processo integrativo que cria, dirige,
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mantém, opera e controla uma organizacao para concretizacdo do objetivo principal —
lucro!

Assim, os modos de Administragdo articulam-se com os meios, os objetos e a for¢a
de trabalho, formando as forgas produtivas, o que faz surgir mecanismos necessarios a
producao de bens e que caracteriza a divisao social do trabalho. E o modo de produgao
passa a ser a articulagdo entre as forcas produtivas e as relagdes de producdo, sendo a
Administracao o eixo condutor desse processo. Essa producdo, por sua vez, faz surgir o
excedente econ6mico, quando a acao do homem sobre a natureza estabelece as
possibilidades de acumulacao e de exploragao.

Isso significa dizer que o objetivo de uma empresa, a partir das ferramentas de
Administracao, é o uso adequado dos recursos investidos para a eficacia da maximizagdo do
lucro e a acumulagao do capital, a partir da produgao de mercadorias. Para a execu¢ao em
ritmo mais rapido, surgem os incentivos especiais “fornecidos” com o objetivo de “agradar”
e/ou “reconhecer” o envolvimento do trabalhador com a empresa.

Entre os incentivos, estdao as agdes motivacionais presentes em um conjunto de
estratégias comumente chamado de Programa de Qualidade de Vida no Trabalho como
ginastica laboral, salde na empresa, sala para relaxamento e sesta, atendimento
personalizado de profissionais da area de psicologia, fonoaudiologia entre outros,
legalmente amparados pelo Decreto n°. 99.675/1990, que criou o Programa Brasileiro da
Qualidade e Produtividade (PBQP), no processo de reestruturagdo produtiva.

Sendo, assim, Qualidade de Vida no Trabalho € um conjunto de a¢des inovadoras no
ambiente de trabalho, perpassando pelo ambito gerencial e pelas questdes biopsicossociais,
para realizacao de diagnostico, implantacdao de projetos e de campanhas de servicos
voltados para os trabalhadores durante a jornada de trabalho na empresa.

Sendo esse conjunto de agdes uma técnica de manipulagdo da mao de obra, em
troca de algo tangivel como o aumento da producdo, tém-se as gratificagdes simbdlicas
promovidas pela publicacdo do reconhecimento ao grupo de trabalhadores que mais se
destacou. Entre esses reconhecimentos publicos estdo o orgulho pelo trabalho realizado, a
vida emocional satisfatoria, a autoestima, o equilibrio entre trabalho e lazer, os horarios e as
condicdes de trabalho sensatos, as oportunidades e as perspectivas de carreira, o respeito

aos direitos e a justica nas recompensas.
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Ou seja, ha um discurso de suavizagdo nas “novas” técnicas de gestdo (aqui
entendidas como “novas” formas de extragdo da mais-valia), presente nos enunciados dos
anuncios publicitarios dos Programas de Qualidade de Vida, visando minimizar o conflito
Capital versus Trabalho e obter maiores rendimentos. Isso refor¢a o projeto hegemdnico da
perspectiva neoliberal.

Dai porque, o trabalhador passa a acreditar que é parceiro do patrdao, e em
participando das decisdes da empresa, é de fato, colaborador ou associado, e, desta forma,
acredita que participa nas mesmas condicoes dos resultados/lucros da empresa, sem se dar
conta que estes adjetivos mascaram as relagdes de trabalho, e passa a ser adestrado nas
formas mais sutis.

Dessa maneira, o gestor, entendido como falante, ao utilizar-se de termos
motivacionais — parceiro, colaborador, associado, gente, familia, vestir a camisa da
empresa, entre outros, e a depender do lugar que os condicionam, utiliza-se de elementos
linguisticos e ndo linguisticos para produzir os efeitos de sentido desejados.

Concordando com Marcuschi (2008, p.76), “[...] o sentido é um efeito produzido pelo
fato de se dizer de uma ou outra forma esse contetdo”, pois o “[...] sentido nao esta no
leitor, nem no texto, nem no autor, mas se da como um efeito das relagdes entre eles e das

atividades desenvolvidas” (op. cit., p.242).

2 Os Fundamentos

Em se tratando das condicdes de producao do discurso, se requer o entendimento de
um determinado contexto social, politico e econdmico a partir de determinadas formacgdes
ideoldgicas, formacgdes e praticas discursivas da Administracdo, produzindo-se sentidos?, e
provocando mudangas ou reproducdes das relagbes sociais que a originaram. Sobre
condi¢oes de producdo, afirma Spink (2000, p.37): “[...] sdo definidas pelos lugares
ocupados pelo emissor e receptor na estrutura de uma formagao social”.

No que diz respeito ao conceito de ideologia, concorda-se com Eagleton (1997, p.15)

ao afirma, “é um texto [a ideologia] tecido como uma trama inteira de diferentes fios

* Apreende-se o conceito de sentido para Marcushi (2008, p.235): “[...] 0 sentido é um efeito do funcionamento
da lingua e ndo uma simples propriedade imanente ao item lexical como tal”.
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conceituais”, pois as ideias demonstram os diferentes lugares de onde falam os sujeitos. Os
fios conceituais sdo tecidos pelas praticas discursivas a partir do [dcus onde estes sujeitos
assentam-se na sociedade, e, sobretudo, na empresa — o contexto de analise.

Por sua vez, Foucault (1996, p.23) evidéncia pratica discursiva como sendo uma

pratica relacional entre lingua e “outra coisa” e que,

Ndo podemos confundir com a operacdo expressiva pela qual um individuo
formula uma idéia, um desejo, uma imagem; nem com a atividade racional num
sistema de inferéncia; nem com a “competéncia” de um sujeito falante quando
constroi frases gramaticais; € um conjunto de regras anonimas, historicas, sempre
determinadas no tempo e no espago, que definiram, numa dada época e para uma
determinada area social, econémica, geografica ou linguistica, as condi¢des de
exercicio da sua enunciativa.

Assim, o discurso ndo é um elemento transparente e neutro, e ao analisar as
condig¢des de producao do discurso, a partir do enunciado, tanto inclui as determinagoes
historicas desse discurso como a intencionalidade de sentido que provocam mudancgas na
realidade na qual ele é produzido, porque ideologia e inconsciente estdo materialmente
ligados pela lingua. Sobre essa ligacdo, ainda afirma Bakhtin (2006, p.17), que estdo em
“interacdo dialética constante” e “[...] cada signo ideoldgico é ndo apenas um reflexo, uma
sombra da realidade, mas também um fragmento material dessa realidade” (op. cit.).

Logo, o discurso € um modo de agao, maneira pela qual as pessoas se permitem agir
sobre o mundo e sobre outras pessoas, e sequndo Fairclough (2001, p.91), “constituindo e
construindo o mundo em significados”. O texto é a sua unidade de manifestacao, produzido
para carregar significados, desde a sua producao até a distribuicdo e o consumo, devido a
sua insercao em todas as praticas e eventos sociais em que as pessoas participam.

Inevitavelmente, em sendo o discurso interagao social e, dessa forma, a partir da
existéncia de diversas realidades, contextos e agentes participantes na sua construcao, a
interacdo acaba por fazer com que as pessoas sejam moldadas pelas praticas discursivas
existentes.

Significa dizer ainda que, a linguagem é vista como atividade situada na realidade
sobre a qual atua, produzindo sentidos, enquanto funcionamento social e historico.

Conforme afirma Marcuschi (2008, p.61), a linguagem “[...] tomada como uma atividade
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sociointerativa desenvolvida em contextos comunicativos historicamente situados”,
constrdi identidades e imagens a partir das experiéncias socioculturais.

Desse modo, é no contexto que a linguagem se configura na producdo de sentidos,
porque somente a linguagem em si ndo possibilita a interpretacao do dito. Ainda mais,
desassociada de um determinado contexto situacional® ndo representa compreensao
efetiva, pois estara sem articulacdo com os repertdrios interpretativos, e, desta forma, sem
sentido.

O contexto, conforme ensina Marcuschi (2008, p.82): " [...] é algo mais do que um
simples entorno e ndo se pode separar de forma rigorosa o texto de seu contexto discursivo.
Contexto é fonte de sentido”. Logo, o contexto aqui referido é da QVT sob o manto do
reconhecimento das competéncias e das habilidades dos funcionarios.

Assim sendo, é no texto que se efetiva a producao discursiva da pratica social, isto &,
o texto ndo é apenas um somatdrio de regras gramaticas, mas, sobretudo, um espago que
“refrata o mundo”, como dizia Bakhtin (2006) sobre a linguagem, porque é através dele que
podemos identificar as estruturas de dominacdo“, a ideologia e as relagdes sociais, na
medida em que a sua materializacdo apresenta falantes situados em contextos® sécio-
historicos e em condigoes especificas.

Tomando como referéncias essa reflexdao, o foco deste artigo esta na analise do
texto, no género publicitario, admitido como fendmeno linguistico, provido de sua
dimensao imanente, construido a partir de uma pratica discursiva. Este género contém a

ideologia como elemento articulador de uma pratica social hegemonica.

2.1 ldeologia

3 Adota-se a mesma orienta¢do de Marcuschi (2008, p.87): “[...] quando se fala em contexto situacional, ndo
se deve com isso entender a situacdo fisica ou o entorno fisico, empirico e imediato, mas a contextualizacdo
em sentido amplo, envolvendo desde as condi¢des imediatas até a contextualizacdo cognitiva, os enquadres
sociais, culturais, historicos e todos os demais que porventura possam entrar em questdao num dado momento
do processo discursivo” (grifos do autor).

* Assevera Pedro (1997, p.80): “[...] as conven¢des discursivas naturalizadas s&o um mecanismo extremamente
eficaz para perpetuar e reproduzir dimensdes culturais e ideoldgicas da hegemonia”.

> Considerando que vivemos num mundo social, lembra Lukécs (2010, p.25): “[...] o ser social, que se
particulariza pela incessante produc¢do do novo, por meio da transformacdo do mundo que o cerca de maneira
conscientemente orientada, teleologicamente posta”, define atos singulares no contexto do cotidiano a partir
dos interesses pela totalidade social.
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Adota-se como referéncia os estudos de Thompson (1998, p.14) sobre ideologia, que
pode ser “[...] vista como ‘sistema de pensamento’, ‘sistema de crencas’ ou ‘sistema
simbdlico’ que se referem a agdo social ou a pratica politica”. A ideologia concretiza as
premissas ontoldgicas da linguagem, porque os homens precisam dizer alguma coisa uns
para os outros no complexo das relagdes do homem com a realidade social.

Assim, a ideologia enquanto sistema de pensamento legitima a linguagem como
instrumento desmistificador dos discursos daqueles que estao no poder, e passa a ser meio
e oportunidade para melhorar as condi¢oes gerais dos sujeitos porque linguagem é forma
de pratica social.

A linguagem com argumentos constrdi pressupostos para compreensdo de textos,
ndo deixando escapar os sentidos e percebendo os recursos linguisticos utilizados para os
objetivos do locutor. Logo, Koch (2008, p.17) afirma: “[...] o ato de argumentar, isto &, de
orientar o discurso no sentido de determinadas conclusdes, constitui o ato linguistico
fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia”.

Assim sendo, a neutralidade no campo discursivo é um mito, porque sempre ha uma
ideologia no dizer. Dito de outra forma, ha sempre em nossas praticas discursivas posi¢des e
conceitos pré-concebidos a partir da nossa posi¢ao social e dos interesses dos grupos
sociais. Além dos efeitos de convencer e de persuadir o interlocutor para aceitar, sem
questionar, aquilo que esta sendo comunicado como verdade. Nenhum sujeito é ingénuo,
lembra Charaudeau (2010a).

Observa-se, ainda, que é linguagem determina a forca fundante da nova forma do
ser social — aquele que, a partir da consciéncia, é capaz de superar as condicoes
assimétricas de poder. Logo, o discurso € o momento dinamico do processo no qual o
sujeito edifica uma nova forma prdpria de ser na sociedade. O homem tornado social é o
Unico ente que — sempre mais — produz e desenvolve ele préprio as condi¢des de sua
interacdo com o ambiente e é capaz de agir coletivamente pela mudanga social.

Assim, ressalta-se que o conceito de ideologia adotado pela Analise Critica de

Discurso® (doravante ACD) ndo é o mesmo utilizado pela perspectiva marxiana, em que a
I

® Anélise Critica de Discurso é um método de investigacio que mobiliza uma articulagdo entre linguagem e
uma pratica social e ideoldgica, situada [essa linguagem] no contexto de relagdes de poder. Possibilita, como
afirma Fairclough (1995, p.49), “[...] elucidar as naturaliza¢des advindas de praticas ideoldgicas, tornando clara
os efeitos que o discurso causa por serem opacos para os participantes”. Além disso, a ACD, ao estudar os
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ideologia é entendida como uma forma de opressdo da classe dominante sobre a classe
dominada ou mesmo “falsa consciéncia”. Para a ACD, a ideologia deve ser entendida como
plural e presente em diversos momentos da sociedade, porque posiciona as pessoas como
sujeitos sociais, orientando-as ao contestamento a qualquer momento e pode nos prover
instrumentos para agao transformadora.

E no cotidiano dessa realidade que se formam as contradi¢des e com elas o sistema
ideoldgico, como ressalta Bakhtin (2006, p.41): “[...] as relacoes de produgdo e a estrutura
socio-politica que delas diretamente derivam, determinam todos os contatos verbais
possiveis”, constituindo pelo (e no) discurso estruturas ideoldgicas imanentes.

Além disso, se para cada formacdo discursiva ha uma formacdo ideoldgica, o
interlocutor possui repertorios proprios que passam a ser socializados com os grupos aos
quais pertengam, como forma de argumentos.

Ainda tendo como referencial a abordagem sobre ideologia de Thompson e a
perspectiva ontoldgica da ACD, apresentam-se os modos de operagdo da ideologia e suas
estratégias de construcdo simbolica, sintetizados por Ramalho & Resende (2011, p.27) no

quadro a seqguir. Estes modos de operagao sao utilizados na analise do corpus.

Quadro 1 —Modos de operagao da ideologia e suas estratégias simbdlicas

MODOS GERAIS DE OPERACAO DA ESTRATEGIAS TiPICAS DE CONSTRUCAO
IDEOLOGIA SIMBOLICA

RACIONALIZACAO  (uma cadeia de
raciocinio procura justificar um conjunto de

relagoes)
LEGITIMACAO UNIVERSALIZACAO (interesses especificos
Relagbes de dominagao sao representadas | sdo apresentados como interesses gerais)
como legitimas NARRATIVIZACAO (exigéncias de

legitimagao inseridas em historias do
passado que legitimam o presente)

DESLOCAMENTO (deslocamento
DISSIMULACAO contextual de termos e expressoes)

Relagdes de dominagdo ocultadas, negadas | EUFEMIZACAO (valoracdo positiva de

discursos no seu contexto social e ideoldgico, desnaturaliza praticas consideradas aparentemente como
normais e naturais, mas que, na esséncia, silenciam formas de dominacao, provocando desigualdades sociais,
preconceitos e formacdo de esteredtipos.
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ou obscurecidas instituicoes, agoes ou relagdes)

TROPO (sinédoque, metonimia, metafora)

PADRONIZACAO (um referencial padrao
UNIFICACAO proposto como fundamento partilhado)

Construgdo simbdlica de identidade coletiva | SIMBOLIZACAO DA UNIDADE (construcdo
de simbolos de unidade e identificagdo
coletiva)

FRAGMENTACAO DIFERENCIACAO (énfase em caracteristicas
Segmentac¢do de individuos e grupos que | que desunem e impedem a constituicdo de
possam representar ameaca ao grupo | desafio efetivo)

dominante EXPURGO DO OUTRO (construgao
simbdlica de um inimigo)

NATURALIZAGAO (criagdo social e histdrica
tratada como acontecimento natural)

ETERNALIZACAO  (fenémenos  sdcio-

REIFICACAO historicos apresentados como
Retratagdo de uma situagdo transitoria | permanentes)
como permanente e natural NOMINALIZACAO/PASSIVACAO

(concentragao da atengao em certos temas
em prejuizo de outros, com apagamento de
atores e acoes)

Fonte: RAMALHO & RESENDE (2011, p.27-28)

Desse modo, a ideologia é aqui concebida como um processo de producao das
praticas sociais a partir das formagoes discursivas, tendo como referencial o sujeito
transformador e o texto como instancia do discurso. Aspectos indissociaveis para a ACD na
analise dos modos de organizagdo da sociedade para a emancipagao do sujeito das relagdes
de assujeitamento e da hegemonia do poder dominante, como lembram Ramalho &
Resende (2011, p.75), “[...] na instauracao/manutencao/superacao de problemas sociais”.
Esses modos de operacdo e essas estratégias sao analisados no corpus deste artigo na se¢ao
2.

Como os sujeitos participam de classes sociais distintas e dialogam com diferentes
discursos em contextos diversos, podem fomentar um jogo complexo em que inUmeras
vozes sociais surgem para aceitar, recusar, duvidar, criticar, complementar e até parodiar os
multiplos discursos sociais.

Portanto, a praxis da linguagem estd determinada pelas categorias estudadas neste

capitulo — texto, enunciado, argumentacao, interdiscurso e ideologia, considerando que o
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sujeito é agente ativo nos contextos discursivos. A agdo desse sujeito esta inerente também
a sua formacdo ideoldgica que se entrelaga pelas estruturas discursivas, construindo no
processo de interagdo social os argumentos necessarios para provocar a superagao das
formas silenciadas de controle e da extragdo da mais-valia presentes no processo histérico

da Administragao enquanto pratica social.

3 Qualidade de Vida no Trabalho: rela¢6es dialdgicas de um discurso

Em determinadas pegas publicitarias institucionais ha referéncias a critérios para
promogao da QVT como marcas discursivas e estratégias de flexibilizagcdo das relagdes de
trabalho, uma vez que o discurso pode alterar as dinamicas organizacionais e colocar o
trabalhador em um patamar distinto do homo faber fordista.

A metodologia adotada neste trabalho proveio da linha tedrica inserida na Analise
Critica do Discurso, da Linguistica Textual e do Materialismo Historico. Temos, entdo, uma
andlise de cunho qualitativo. Partindo do pressuposto de que, assim como a linguagem
verbal, as imagens atuam como forma de representagdo, como troca de experiéncia e como
mensagem, as pegas publicitarias institucionais podem, ainda, contribuir para o
fortalecimento dessa identidade, fazendo com que o trabalhador seja persuadido a
trabalhar como se estivesse “vestindo a camisa” nao apenas de uma equipe, mas de uma
familia.

O corpus da analise foi escolhido aleatoriamente no universo de trinta campanhas
publicitarias institucionais da empresa — AmBev. Feita por gente e sonhos, elaborada pela
agéncia MPM Propaganda, em 2010.

Para participar da campanha, foram escolhidos pela empresa apenas trinta
colaboradores entre os vinte e trés mil funcionarios, a partir do critério de inovacao e de
seus proprios sonhos realizados dentro da companhia.

A campanha tinha como objetivo mostrar quem estava por tras de cada conquista da
empresa, seja na inovagao para os consumidores, na gestdao ambiental de exceléncia ou no
consumo responsavel de bebidas. Foi veiculada nos principais jornais, revistas e outdoor do
pais entre outubro a dezembro de 2010, com apenas relatos das ideias dos trinta

funciondrios que deixaram de ser sonhos e viraram inovag¢do para a empresa. Isto &,

ANAIS DO Ill COGITE - COLOQUIO SOBRE GENEROS & TEXTOS



139

transformaram-nas em lucro! Como a ideia do diretor de novos negdcios, Jodo Paulo
Badard, que junto com sua equipe idealizou e langou o projeto de quiosques de chopp
Brahma especialista. Ou mesmo com a gratiddo do diretor financeiro, Nilson Casemiro,
nascido em um hospital mantido pela Antarctica e funcionario da companhia ha 28 anos; ou
a satisfacdo do técnico administrativo, Eron Souza, que comegou como pedreiro em uma

obra da Ambev, e outras muitas historias de sonhos concretizados.

)
SE FOR DURGIR. NAD BEBA

VS SIS A principal matéria-primo -
do AmBev cresce -
dentro da empresa: geate.

| S A — o ——  ——— - —— . —— ——
P —— ] —— g — p— — T W o ——— ———
— ———— S —— — —— ——— ] " — ——n. } {—— ——

Figura 1 — Campanha AmBev 2010

O corpus analisado oferece leituras para investigagdo discursiva e semidtica
associadas as categorias analiticas da ACD e da Linguistica Textual, pelo viés do
materialismo histdrico, que possibilita desvelar os efeitos de sentido produzidos pelos
anuncios publicitarios motivacionais dos programas de QVT nas organizagoes
contemporaneas.

A seguir, apresenta-se um quadro sintese dos principais resultados da analise.

Categorias Sintese

O texto analisado é do género publicitario.
Refere-se a campanha institucional da AmBev

veiculada em 2010 — “AmBev feita por gente e
sonhos”.
Estrutura textual Verificam-se os aspectos persuasivos nos argumentos
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construidos por meio dos marcadores operativos —
L 7AA\N "\ "\ n” A\Y V/Ea\Y

“so”, “que”, “porque”, “para que”, “o/a", “como”, “tudo
isso”, bem como dos recursos imagéticos.

Enunciado

Slogan — E notavel a articulacdo de metéforas que
compara o funciondrio a produtos agricolas, com a
formacao de instancias discursivas significativas para
humanizar a relacao Capital X Trabalho com a
expressao “gente”.

As metaforas perpassam pelos tipos de linguagem,
construindo (e, constituindo-se das/pelas) realidades
vividas pelos sujeitos, bem como provocam no
interlocutor uma identificagdo com o que esta sendo
publicado, fazendo com que haja uma aceitagdo da
informacado.

A maneira particular de chamar o funcionario de
“gente” dissimula relacdes de dominagdo, ocultando,
obscurecendo os ndo ditos de praticas de gestao, que
visam elevar os lucros, sob a forma de QVT.

Ha a repeticdao da palavra “gente” cinco vezes, como
estratégia persuasiva.

Evidencia-se um deslocamento de sentido ao associar
“gente” com “empregado”.

Interdiscurso

O texto filia-se a um discurso que neutraliza a extracdo
da mais-valia, ao tentar afastar qualquer
questionamento a respeito da exploracdo dos
funcionarios daquela empresa, pois mais de 40% teve
oportunidade de crescimento.

Verifica-se o silenciamento de praticas de controle e de
disciplina no discurso da valorizacdo dos funcionarios,
mesmo comparados aos recursos tecnologicos.

Argumentos

Os argumentos estdo presentes no enunciado do texto
de rodapé e apresentam expressdes discursivas que
contribuem para legitimar relagdes de controle e
extracdo da mais-valia — “Gente brasileira que leva
nosso talento para o mundo todo”.

Percebe-se a construcdo de identidades e a
identificacao de atores socais a partir da representagao
do Paulo que veste a camisa da empresa ha 11 anos e
da AmBev que proporciona oportunidades.

Observa-se ainda a construgdgo de um “novo”
trabalhador/operario — “gente” —, mascarando a
relagdo social capital X trabalho, ratificado pelo modelo
taylorista-fordista.

As imagens sao concebidas no texto para conjugar
formas de representacdo com a ativacdo da memoria
do leitor para aquelas categorias motivacionais e de
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Elementos ndo verbais

satisfagdo no ambiente de trabalho.

Observa-se que os participantes da figura ao lado do
braco do Paulo ndo desempenham agdes, como nas
demais figuras, mas sdo representantes da classe
“gente”, essenciais para fazer crescer o lucro.

Verifica-se ainda que a imagem central da figura
reforca a construcdo ideoldogica do capital ao
apresentar que o crescimento do Paulo na empresa
somente foi possivel porque ele vestiu a camisa da
empresa.

As imagens estudas reforcam a competitividade
empresarial quando apresentam “gentes” como aporte
imensuravel de crescimento, produtividade e
lucratividade.

O conjunto das imagens da figura caracteriza-se por
um efeito sinergistico para maximizacao do lucro
quando agrega valor com a “valorizagdo” e o
“reconhecimento” daquele(a) que é "gente” que faz!

As imagens reforcam a ideia de individuo enquanto
criagdo do capitalismo, mesmo que o discurso seja para
o trabalho em equipe, que torna a soma de esforcos
individuais.

Ideologia

Ideologia

Percebe-se que a publicidade muda o sentido das
coisas ao atribuir um valor significativo para o leitor.

O sentido desejado da AmBev é ter gente boa para
atender seus consumidores, e para levar seu talento
pelo mundo todo.

A funcionalidade da ideologia esta no implicito — lucro
= "“vestir a camisa da empresa”; e, no explicito — “gente

”

boa”, “oportunidade”,

Observa-se o ocultamento das relacdes de poder nos
termos e expressdoes — “gente”, “oportunidade”, “a

"\

principal for¢a”, “gente boa”.

Ha na publicidade analizada uma valorizagao da AmBev
através de eufemismos presentes nas expressoes — “a

"\

AmBev sabe”, “nosso talento”.

Percebe-se uma universalizacdo dos interesses
especificos da AmBev quando enuncia — “leva nosso
talento para o mundo todo”, “para atender o
consumidor é preciso [...] ter gente boa".

Visualiza-se uma simbolizacdo de unidade e
identificacao coletiva nas expressdes — “gente como o
Paulo”; “gente que tem oportunidade”; “a principal
forca da AmBev”; "“40% de seus funcionarios
assumiram novas posi¢oes”.
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E a linguagem que, inevitavelmente, ora cria barreiras para o processo de
assujeitamento do trabalhador, transformando-o em engrenagem da maquinaria
ideoldgica. Porém, também possibilita processos de consciéncia de classe para superagao
desse assujeitamento. Além de, como afirma Van Dijk, “[...] desvelar e, em Ultima instancia,
opor-se a desigualdade social” (2010, p.113), porque as relagdes de poder sdo discursivas.

Novamente, tomando como base o pensamento de Koch (2011) e de Van Dijk (2010),
verifica-se que a linguagem medeia as interfaces do discurso da articulagdo organica da
relagdo capital versus trabalho, porque neutraliza o consumo e a explorac¢ao das forcas fisica
e intelectual do trabalhador. Criam-se, assim, formas de persuasao e alienagdo, através de
argumentos que reorganiza o processo de reproducao do capital pela mercadoria.

Assim, as relagdes dialéticas entre o discurso e os sentidos produzidos intensificam
as formas de trabalho. A linguagem gerencial no modelo taylorista-fordista cede lugar aos
novos imperativos da qualidade de vida, do trabalho em grupo, da responsabilidade

coletiva, em situacoes de prazer, de felicidade e de satisfacao.

4 Consideracoes Finais

Através da linguagem, defende-se que a Ciéncia da Administragao cria formas de
motivagdo para os colaboradores/funcionarios, persuadindo-os a acreditarem na
humanidade da empresa onde trabalha. Isso ocorre por meio de algumas estratégias
simbdlicas, diluindo ilusoriamente a distancia entre patrdo e empregado e ocultando os
efeitos estressantes da mais-valia.

Em outras palavras, ao utilizar expressdes como “gente” ou “vestir a camisa da
empresa”, a peca publicitaria visa camuflar um ritmo de trabalho extenuante, no qual e de
fato, existe uma apropriagao pela empresa da forca fisica do trabalhador, mas também da
sua respectiva subjetividade.

Esta ultima forma de apropriacao implica uma necessidade desse trabalhador ser
proativo, criativo, inovador, empreendedor, entre outras, haja vista que o fazer laboral
deixou de ser um fazer taylorista-fordista, ou seja, técnico, e se transformou em um fazer

toyotista, ou seja, fazendo com que um grupo se sinta integrado como em uma familia.
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Ao se identificarem “novas” formas de controle do capital sobre o trabalho na
reestruturacdo empresarial, através da linguagem publicitaria do Programa de Qualidade de
Vida, utiliza-se uma articulagdo semantica e argumentativa entre a linguagem verbal e a
nao verbal.

Em se tratando do texto, da peca publicitaria analisada na presente monografia, sao
destacados alguns aspectos:

1°) Utilizagdo de um deslocamento de sentidos em termos de expressées como
“gente” — esta se falando de “funcionarios” que tem func¢do, de “servidores” que servem, de
“operarios” que operam maquinas, entre outros —, expressao essa utilizada na simetria da
linguagem do cotidiano;

20) Existe um espaco estratégico dos marcadores argumentativos na intenc¢ao
persuasiva da publicidade e propaganda da QVT. "Gente COMO o Paulo, que veste a camisa
da AmBev ha 11 anos. Gente QUE tem oportunidade”. H3, portanto, o pressuposto de que é
necessario seqguir o modelo de ser gerenciado na empresa, para se ter uma oportunidade de
crescimento profissional. O controle nao passa a ser apenas da quantidade de material
produzido em uma determinada faixa de tempo, mas também da pratica discursiva do
funcionario que deve através das suas palavras e a¢des atenderem aos anseios dos
respectivos donos da empresa;

3°) Utilizacao da linguagem como mecanismo sutil de adestramento do individuo
multifuncional, integrado, flexivel, “o homo multiplex” conforme salienta Chiavenato (2000),
e modalizada para manter a produtividade e estabelecer diferenciais competitivos. Em
outras palavras, considerando a etimologia do substantivo feminino “falacia”, como
derivada do latim fallacia, como sendo engano ou trapaca, existe subentendido sobre a
existéncia de uma mensagem implicita. Ao se afirmar que o colaborador humanizado é a
principal matéria-prima que cresce dentro da empresa, isso ndo é uma proposicao
verdadeira, pois 0 mais importante crescimento para a empresa € o lucro, a partir da
extracao da mais valia, ou seja, as cargas de horario e de trabalho produzidas deveriam ser
menores.

Pode-se observar também que, pelo viés da linguagem, a empresa cria formas para

ratificacdo da hegemonia, como as novas expressdes — colaborador, gente, parceiro —,
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porque ndo somente a mais-valia é extraida, ha a perda do ser do trabalhador em
detrimento do bom desempenho profissional, tendo como Unica finalidade a rentabilidade.

A linguagem, assim como a empresa, € um aparelho ideolégico do capital, pois
possibilita que um individuo manipule outros, ao ter a inten¢do de fazé-los acreditarem e
agirem num sentido que traga proveito para o agente manipulador. Além da persuasao ser
seu elemento maquiador do jogo de interesses, porque a atividade discursiva é sempre
apreendida em cadeia ou espessura de outros textos/discursos que servem de suporte para
praxis discursiva— o sentido em uma memoria individual e/ou coletiva.

Ao se investigar a contradicdo simbdlica no anuncio publicitario em relagao ao
discurso da qualidade de vida no trabalho, observa-se que a produgao de riquezas exige que
o trabalhador seja um eximio operacionalizador de forgas e tarefas, e na mesma propor¢ao,
dacil, gente boa, colaborador, parceiro, associado, amigo da empresa.

Esse discurso mesmo que funcione ideologicamente propondo para os sujeitos
formas de convivéncia em grupo pautadas em praticas de consenso, ndo os impede de
enxergar o papel do discurso na mudanca social ao entender as novas formas de controle,
de manipulagdo e as manobras necessarias para o controle da forca de trabalho para
obtencao do lucro.

Logo, evidencia-se a contradi¢cdo do discurso da QVT: a provocacao de danos
psicossociais aos funcionarios. Devido a pressdo a que estdo submetidos, principalmente,
quando se definem metas e horarios de trabalhos excedentes ao normal, sdo fatores que
podem fazer com que os colaboradores adoengam, entrem em depressao, angustias e

outros danos psiquicos diagnosticados/sintomatizados como sindrome de Bournout.
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