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Resumo: Este trabalho, inserido no quadro tedrico do
Interacionismo Sociodiscursivo, procura descrever de que
forma acoes empreendedoras, inseridas prdticas sociais,
podem vir a ser semiotizadas em géneros textuais que circu-
lam no interior/exterior das empresas. Considerando que
os textos que circulam sdo representantes empiricos das
atividades em que se inserem, procuro, de um ponto de vista
interdisciplinar, mostrar a relevancia dos estudos da/sobre
a linguagem para o fomento do empreendedorismo empre-
sarial nas organizacoes. De forma a atender esse objetivo,
aponto, neste artigo, primeiramente, alguns conceitos
téoricos que permeiam este trabalho relativos ao
interacionismo sociodiscursivo (doravante ISD) — Bronckart
(1999) —, abordagem teorica que privilegio, ndo deixando
de considerar outras contribuicdes relevantes para a andli-
se dos textos. Em seguida, considerando o cardcter
interdisciplinar do trabalho, procuro definir o termo
empreendedorismo, a partir do contributo de outras dreas
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do conhecimento, no caso, da Economia. Por fim, apresento
um exemplo de acdo empreendedora dentro de uma institui-
¢cdo portuguesa, analisando um exemplar do género aniin-
cio publicitario que nela foi produzido no ano de 2008.

Palavras chave: interacionismo sociodiscursivo; emprende-
dorismo; acgado.

Introducao

Este trabalho mostra de que forma agcdes empreendedoras, assim conside-
radas pelo cardcter inovador a elas atribuido, dentro do contexto empresarial por-
tugués, podem vir a ser semiotizadas em géneros textuais que circulam no interior/
exterior das organizacoes.

Como parte de uma pesquisa de pds-doutorado que visa a descrever lin-
guistico-textualmente o agir empreendedor em empresas portuguesas, este artigo
procura fornecer pistas importantes sobre a relacdo a ser estabelecida entre a
materializacdo linguistico-textual dos gé€neros textuais produzidos pelas empresas
e a(s) atividade(s) em que estes se inserem.

Na perspectiva tedrica em que este artigo se situa, os textos — forcosamente
inseridos em géneros textuais — sdo representantes empiricos das atividades so-
ciais em que sdo produzidos. E, ainda, os textos apresentam trés dimensdes em
constante interacdo: a praxioldgica, a epistémica e a textual. A primeira esta rela-
cionada a atividade de linguagem em que € produzido/interpretado; a segunda é
relativa aos conhecimentos mobilizados quando da sua producdo e interpretacao;
e a terceira diz respeito a propria organiza¢do micro-macro textual. No entanto,
apesar da relevancia dos trés aspectos citados para a andlise textual, este artigo
procura estudar sobretudo a inter-relacio que possa a ser estabelecida entre a
dimensdo praxioldgica e a organizacao micro-macro linguistica. Para tal, a partir de
uma abordagem descendente', preconizada pelo ISD, enfatizamos que aspectos
dessa organizagdo sdo condicionados por questdes de ordem praxioldgica.

' Por questdes metodoldgicas, enfatizamos aqui uma analise descendente. No entanto, vale

ressaltar que os aspectos linguistico-textuais também refletem questdes de ordem
praxioldgica.
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No intuito de analisar de que maneira a acdo empreendedora pode vir a ser
semiotizada de forma diferenciada em fung¢ao da atividade (nivel praxiol6gico) em
que se encontra, seleciono, para este trabalho, por limitacdes de tempo e espaco,
um exemplar de gé€nero textual recolhido de uma institui¢ao portuguesa. Desta
forma, tenciono mostrar que a acdo empreendedora em funcao da atividade em
que se integra e de acordo com a sua especificidade, estabelece coer¢des que
poderao ser perceptiveis a partir da andlise de textos produzidos no interior da
institui¢ao.

Se, por um lado, tal artigo se insere na minha pesquisa de pés-doutorado em
curso, em que procuro analisar as estratégias linguistico-textuais utilizadas para
observar o agir empreendedor no interior de empresas portuguesas; por outro,
filia-se também a trabalhos que vém sendo desenvolvidos pelo grupo PRETEXTO
(Praxis-Conhecimento e Texto), da Universidade Nova de Lisboa, e pelo grupo
LAF (Langue, Action et Formation), da Universidade de Genebra. Esses dois
projetos apresentam pressupostos tedricos idénticos, contudo focos distintos. O
primeiro busca estudar as relacdes existentes entre a organizagao textual e a cons-
trucao do conhecimento em géneros que circulam sobre o tema “vinho” em prati-
cas sociais diversas. O segundo tem como foco a andlise de a¢des e de discursos
em situacao de trabalho em instituicdes suicas a partir da coleta de dados oriundos
de institui¢des distintas.?

Evidentemente, a andlise efetuada serd essencialmente qualitativa e nao
visa, de forma alguma, a uma generalizacao dos resultados obtidos, apenas fornece
algumas pistas a serem atestadas em corpora mais alargados.

Cabe mencionar, ainda, que este trabalho situa-se essencialmente dentro
do quadro tedrico-epistemoldgico do interacionismo sociodiscursivo — Bronckart
(1999) — sem, contudo, deixar de buscar subsidios tedricos de areas especificas
da Linguistica ou mesmo de outras areas do conhecimento, especialmente da
Economia.

1 Abordagem teérica

Segundo a abordagem tedrica em que situa este artigo — o ISD —, as préticas
humanas podem ser descritas a partir de atividades coletivas. Estas constituem

2 O resultado de algumas persquisas do grupo foi compilado em Bronckart et alii (2004).
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quadros reguladores que organizam as relagdes entre os individuos e 0 meio em
que eles se inserem. No interior destas sdo incluidas as atividades gerais e as de
linguagem, sendo que as ultimas comentam e regulam as primeiras.

Vale salientar que, por um processo genealdgico®, é desde essas ativida-
des, ou ainda dos pré-construidos, que sdo instauradas as ac¢des. Estas
correspondem a formas construidas a partir da reflexibilidade em que estao en-
volvidos os protagonistas da atividade, podendo se manifestar por meio de uma
consciéncia prdtica ou discursiva explicita.* As a¢des, enquanto agdes de lin-
guagem, sao materializadas por meio dos textos que circulam.

Nesse contexto, os textos correspondem a unidades comunicativas glo-
bais e constituem representantes empiricos das atividades de linguagem/acdes de
linguagem em que se materializam, como mencionamos. Desta forma, pode-se afir-
mar que a organizagdo interna dos textos em seus diferentes niveis® (infraestrutura
textual, mecanismos enunciativos € mecanismos de textualiza¢do) depende das
caracteristicas da atividade em que estes textos vinculam-se. Vale mencionar, ain-
da, a relevancia dos géneros de textos que estabelecem a intermediagdo entre as
atividades e os textos empiricos. Eles correspondem a modelos de textos disponi-
veis na memoria a longo termo (arquitexto). Quando da producdo/interpretacdo de
determinado texto, numa agdo de linguagem socioistoricamente situada, um agen-
te adota formatos de textos ja conhecidos e os adapta em fun¢do de contextos
diversos. Dessa forma, € o conhecimento que temos de certos modelos de géneros
textuais que propicia ao agente certa economia cognitiva.

Outro aspecto relevante dentro deste quadro tedrico € que essas ativida-
des sdo observaveis a partir de determinado agir concreto e também de suas

3 A partir deste procedimento metodoldgico, levamos em conta as relagdes de encaixamento

entre sistemas e subsistemas.
* Para detalhes, consultar Giddens (1987) apud Bronckart (2004).

> De acordo com Bronckart (1999), a arquitetura textual apresenta-se como uma espécie de
folhado textual e pode se subdividir em trés niveis: a infraestrutura textual (plano de
texto, tipos de discurso, sequéncias e outras formas de planificagdo), os mecanismos
enunciativos (posicionamento enunciativo e vozes) e os de textualizagdo (conexao, coe-
sao nominal e coesdo verbal). Neste trabalho, centrar-nos-emos em certos aspectos da
infraestrutura textual e complementaremos com questdes levantadas por Pinto (2006) no
que tange a organizagdo textual de géneros persuasivos. No caso, o género aniincio
publicitdrio, ao buscar a adesdo de um cliente a um produto, deve ser considerado um
género persuasivo.
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representacoes®, podendo, assim, vir a ser estudadas em dois niveis: num nivel
coletivo, em que as atividades sdo orientadas por determinantes externos e seguin-
do finalidades especificas; e num outro nivel mais individual, relativo a uma ag¢do
propriamente dita’, em que as atividades sdo de responsabilidade de um individuo
ou de uma equipe (acdo conjunta ou acdo comum?®), que apresenta representagoes
proprias de seus motivos e intencgoes.

No que tange as acgdes — aspecto tedrico ressaltado neste trabalho —, elas
podem ser pensadas em dois niveis de andlise. Primeiramente, as acdes primeiras
que decorrem da propria praxis ou mesmo da propria tarefa executada. O indivi-
duo/equipe, face a vérios determinantes oriundos de modelos pré-construidos,
atua/age em determinada situacao de acordo com as formas interiorizadas de como
agir nesta situacdo. Lembremos que a acdo, no quadro do ISD, é uma forma
construida num processo intepretativo. Por outro lado, num segundo nivel, os
individuos, ao participarem das atividades coletivas, sd@o avaliados pelos outros
(agentes externos/acdes externas) e, ainda, os mesmos individuos devem avaliar a
pertinéncia da avaliacdo dos agentes externos face as suas a¢des. Nesse contexto,
o individuo deve se apropriar das avaliagGes externas do seu agir e construir
representacdes de suas inten¢des motivos e capacidades. Dessa forma, ha um
segundo processo correpondente a uma agdo, desta vez interna, relativa a um
agente interno ou autorrepresentado. Evidentemente, as acdes, nestes dois ni-
veis, estdo em constante interacao.

Tendo desenvolvido alguns dos aspectos tedricos relevantes para a anali-
se dos textos selecionados, passamos, na proxima secao, a mostrar a importancia

Segundo Bronckart (2004), desde a perspectiva de Spinoza, existe um paralelismo psico-
fisiolégico em toda forma do universo, ou seja, a toda dimensdo fisica observavel existe
uma dimensdo psiquica subjacente. Os dois niveis sdo de complexidade equivalente e
radicalmente materiais.

7 Bronckart (1999) definia a acdo com um estatuto duplo. De um lado, uma parte da
atividade imputada a um ser humano particular, do outro, a parte da atividade imputada
a um conjunto de representagdes construido por um ser humano a partir de sua participa-
¢do nessa atividade. Em trabalho posterior, nomeadamente o de 2004, ele critica duas
questdes: primeiro, pensar que a acdo € sempre singular e, segundo, o fato de considerar
que a agdo s6 apresentaria uma Unica forma interpretativa construida.

Bronckart (2004) faz uma distincdo entre acdo comum e conjunta. Pela primeira, um
novo actante se associa a uma acao singular ja estabelecida e, pela segunda, existe uma
negociagdo de actantes acerca da distribui¢do de tarefas, em prol de um objetivo comum.
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deste trabalho e a definir o termo empreendedorismo. E, a partir de entdo, pontua-
mos o que serd considerada, neste artigo, uma ac¢do empreendedora.

2 Empreendedorismo no mundo atual

No mundo globalizado em que nos situamos, o termo empreendedorismo’
vem assumindo uma crescente aten¢do nos diversos segmentos sociais, tanto no
ambito politico quanto académico. Entendido de forma genérica como o processo
de identificacdo e de exploracdo de determinada oportunidade de negocio, o
desenvolvimento de uma atitude empreendedora no contexto social vem sendo
considerado, por muitos, como um dos importantes motores do desenvolvimento
mundial no século XXI. Uma organiza¢ao empreendedora € exatamente aquela que
gera riquezas, difunde novos conhecimentos, adotando novas tecnologias e infor-
macoes. Durante muitos anos, o contexto sdcio-politico-econdmico mundial e so-
bretudo europeu valorizou uma estrutura econdmico-social mais paternalista (pro-
tegida pelo Estado); atualmente, numa conjuntura mais globalizada e liberal,
valoriza-se, ao contrdrio, um processo de identificacao e exploracao de novas opor-
tunidades. Cabe ao individuo descobrir nichos de mercado carentes e buscar mei-
os para desenvolver o seu proprio negocio. Dessa forma, o discurso politico nos
diversos cantos do mundo vem sendo dominado por iniciativas que buscam o
desenvolvimento nos diversos segmentos sociais de uma atitude mais empreende-
dora. A titulo de exemplo, pode-se mencionar a importancia concedida ao
empreendedorismo na Cimeira realizada em Lisboa, em mar¢o de 2000, conhecida
por Estratégia de Lisboa. Nessa ocasido, foi estabelecido pelo Conselho Europeu
que o desenvolvimento de sociedades empreendedoras seria uma das maiores
prioridades a serem levadas em conta pela Comunidade Européia, de forma a tornar
a economia dos paises que a integram mais competiva e dinamica.

Por outro lado, dados mais recentes'® revelam que, ao se medir a taxa de
atividade empreendedora na Europa, observa-se que Portugal situa-se no 13° lugar
entre os 16 paises da Unido Europeia que participaram do estudo. Embora algumas
medidas estejam sendo realizadas pelo governo para fomentar o empreendorismo
no pais, como o incentivo a criagdo de empresas, o desenvolvimento de incubado-

° Para aspectos tedricos referentes a esta nogao, ver: Fayolle, A. & Filion, Louis J. (2006).
10 Dados extraidos de Meirelles (2008)
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ras e a diminui¢do da burocracia no processo de criacdo de empresas, muito ainda
deve ser realizado para fazer de Portugal um pais mais empreendedor. Na verdade,
a resolucdo deste problema passa por estas atitudes governamentais, mas, no
nosso ponto de vista, deve estar ancorada, fundamentalmente, no desenvolvimen-
to de uma atitude empreendedora nos diversos segmentos sociais. Assim, as
pessoas devem ser levadas a se tornar mais autoconfiantes; a serem proativas,
estando empenhadas na busca de informacdes e de novas oportunidades para
gerar ideias e atrair recursos. Para o alcance desses objetivos, os individuos devem
formar e gerir uma extensa rede de contatos que pode vir a facilitar o melhor apro-
veitamento das oportunidades.

Tendo realizado uma breve contextualizagcdo sobre a relevancia do estudo
do empreendorismo e de uma atitude empreendedora, em especial no contexto
portugués, compete-nos definir de forma mais restrita o que entendemos por
empreendedorismo e agdo empreendedora neste trabalho.

Na pesquisa em curso, como nao trabalhamos com pequenas e médias em-
presas, assumimos que o empreendedorismo diz respeito a criagdo/expansdo de
ideias inovadoras a partir de oportunidades identificadas em determinada ativi-
dade. Ainda, limitamos o nosso estudo a duas formas de empreendedorismo'': o
empreendedorismo organizacional e o empreendedorismo social. O primeiro diz
respeito a forma como ideias inovadoras sao difundidas no interior e no exterior
das organizacodes, fomentando, junto a colaboradores/parceiros, uma atitude em-
preendedora. O segundo pode ser desenvolvido por individuos que apresentam
solucdes para problemas sociais (empreendedorismo social). A partir da estabiliza-
cdo desses dois conceitos, € necessario definirmos o que entendemos por agdo
empreendedora, no corpo deste trabalho. Definimos a acdo como um ato de inter-
vengdo social de responsabilidade de um individuo ou de um grupo. E importante
destacar que esse ato € realizado tanto a partir de representagdes que um indivi-
duo/grupo tem de como agir naquela determinada situag¢do (a partir de
préconstruidos) quanto também de sua pilotagem em func¢dao das contingéncias
socio-politico-econdmicas. Dessa forma, podemos afirmar que a agdo serd sempre

'O empreendedorismo pode manifestar-se em situagoes diversas: criagdo de empresas;
criacdo de atividades ou desenvolvimento de produtos novos em empresas existentes;
trabalho independente ou autdnomo de ajuda. Alguns autores, como Fayolle & Fillion
(2006), remeteriam esta situacdo para o intrapreendedorismo para a segunda situacgao,
uma vez sdo atitudes desenvolvidas no seio de uma organizagao.
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Unica e irrepetitivel. E, no nosso caso, uma agcdo empreendedora sera determinado
ato assumido por individuos com capacidade de assumir riscos calculados (empre-
endedor/grupo de empreendedores) e que,, face a determinantes externos (plano
motivacional), necessitam “tracar um rumo” ou “redirecionar um caminho” no
ambito da gestdo estratégica, seguindo intencdes especificas (plano da
intencionalidade)'. Para tal feito, sdo utilizados recursos disponiveis no ambien-
te social (plano dos recursos do agir) — cddigos de ética, textos procedurais— a
partir dos quais sdo instigadas as capacidades, as atitudes, os valores" e as
reacgOes dos clientes, de forma que compactuem com esta atitude empreendedora.

3 Questdoes metodologicas

Como afirmei anteriormente, este trabalho faz parte de um corpora bem
mais extenso, composto por varios géneros textuais que circulam em empresas
portuguesas que atuam em atividades distintas: uma no transporte aéreo e outra na
benemeréncia.

No que tange a empresa de aviagdo, foram recolhidos todos os editoriais
que circularam de junho/2007 a julho/2008 na revista interna (distribui¢cdo aos fun-
ciondrios) e também na revista de circulagdo externa (revista UP) (distribui¢io nos
voos aos passageiros). Ainda, foram transcritas algumas entrevistas na midia,
palestras de membros da administragdo (cerca de 10 horas de transcri¢dao). Também
foram recolhidos exemplos de antdncios publicitérios distribuidos na época. Todo
esse material tinha como eixo tematico acdes empreendedoras em curso ou por vir,
no contexto organizacional. Além disso, foi analisado o c6digo de ética distribuido
pela empresa aos seus quadros.

Em relacdo a organizacdo de benemeréncia, restringimo-nos a obter alguns
anuncios de divulgacdo das a¢Oes empreendedoras relativas a ONG; cartas de

2 Adotamos aqui as categorias de uma semdantica do agir especificadas em Bronckart e
Machado (2004), a partir de Ricoeur (1986). De acordo com os primeiros autores, ao se
analisarem os resultados das andlises (correspondente ao préprio agir), devem ser leva-
das em conta as dimensdes motivacionais, intencionais do(s) agente(s) e os recursos do
agir por ele(s) utilizados. Para mais detalhes sobre essas categorias, ver Bronckart e
Machado (2004).

13 De acordo com Charaudeau (1992), os valores correspondem as normas de representa-
¢do social que sdo construidas em cada dominio de avaliagdo.
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divulgacdo das iniciativas empreendedoras; e codigo de ética relativo a critérios
estipulados para ser um voluntario da ONG.

Para este trabalho em especial, face a delimitacao temporal e espacial, pro-
curaremos descrever uma a¢do empreendedora institucional tanto pela anélise de
alguns aspectos relativos a semdntica do agir'* como também de aspectos
organizacionais em um anuncio publicitario de uma importante companhia de avi-
acdo portuguesa. Para questdes relativas ao primeiro aspecto, basear-nos-emos
em Bronckart & Machado (2004), para os demais, em Bronckart (1999) e Pinto (2006
e 2008). Com certeza, tais andlises nos fornecerdo pistas que, em corpora mais
alargados, possibilitardo de um lado diferenciar as agdes empreendedoras em vé-
rios géneros textuais e do outro estuda-las em atividades sociais distintas.

4 Antncio publicitario na atividade empresarial

Sabemos todos que o género antincio publicitdrio', implicita ou explicita-
mente direcionado a um publico particular, € desenhado conforme as representa-
¢oes sociais que o agente produtor tem do seu destinatario. No ambito empresarial,
em especial, o conceito da “personalizacdo sintética”, introduzido por Fairclough
(1989, p. 95), parece-nos bastante pertinente. Segundo este tedrico, essa
personalizagdo € definida como “simulation in institutional settings of the person-
to-person communication of the ordinary conversation”. Na verdade, existe uma
tendéncia na comunica¢do empresarial atual de tornar o conteido dos textos
mais individualizado, atendendo as necessidades do individuo/cliente € com me-
nor enfoque numa generalizacdo. Consequentemente, busca-se, no meio empresa-
rial, com o anuncio publicitirio, uma espécie de solidariedade de consumo. O
cliente € levado a aderir a compra de um produto, porque a empresa enxergou
antecipadamente que aquele produto atenderia as suas necessidades especificas.
Dessa forma, o cliente sente-se “mimado” pela empresa e adere a solucao por ela
proposta. Como afirma Saky:

4 As categorias de uma semdntica do agir foram especificadas, por exemplo, por Machado
& Bronckart (2004), em textos sobre o trabalho educacional a partir de Ricoeur (1986),
ou ainda por Bronckart et alii (2004) em textos didaticos, procedurais dentre outros.

!5 Para mais detalhes sobre a descricdo do género aniincio publicitdrio no contexto do
portugués europeu, ver: Miranda (2007).
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In moving away from an anonymous, distant relationship to a more personalised
one, advertising resorts to this process of synthetic personalization partly
through positions made available to the audience members as consumers, and
partly through positions created for the communicator. (SAKY, 2004, p. 339)

O processo a que nos referimos € evidenciado em textos tanto a partir da
interpretacdo de aspectos relativos a semdntica do agir quanto das escolhas rela-
tivas a aspectos organizacionais (infraestrutura textual relativa as sequéncias e
aos tipos de discurso selecionados e também a estrutura argumentativa) e algumas
questdes estilisticas (escolhas lexicais). Na proxima secao, contextualizaremos o
antncio publicitario selecionado da empresa aérea e mostraremos como a a¢do
empreendedora, enquanto uma espécie de personalizacdo sintética, pode vir a
ser interpretada por meio de sua materializagdo linguistico-textual.

5 Geénero aniincio publicitario como agcdo empreendedora

O género aniincio publicitdrio selecionado integra uma campanha de uma
empresa de aviagdo portuguesa, lancada em junho de 2008. Na ocasido, a empresa
fez alteracOes em sua oferta e segmentou-a em cinco produtos distintos. Dessa
forma, € estabelecida uma profunda mudanca no paradigma comercial. Neste pro-
cesso de personalizacdo sintética, o foco passa do processo — duas classes de
cabine e 20 classes de reserva — para o cliente. Este passa a ter a sua escolha, cinco
produtos diferenciados, correspondendo a igual nimero de niveis de servigo, se-
gundo as expectativas em cada segmento. A companhia passa, assim, a apresentar
um produto de executiva e quatro de econOmica com caracteristicas diferenciadas.
Dessa forma, existe um agir que, no caso, corresponde ao conjunto de dados
recolhidos que marca as varias intervengdes do setor comercial da empresa,
objetivando divulgar este produto diferenciado.

Pode-se afirmar que, no plano motivacional, existem determinantes exter-
nos como: o aumento do nimero de empresas aéreas concorrentes, com pregos
atrativos (com entrada das low-cost no contexto europeu'®), que estabelece moti-
vos internos para que seja tragada, pelos responsdveis do campo comercial, uma
maior segmentacdo do produto, marcada, por exemplo, pelo uso de sequéncias

16 Estas empresas comercializam tarifas aéreas mais atrativas, com reducio de custos fixos.
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descritivas"’. O tema-titulo, materializado pelo sintagma “formas de viajar”, € apre-
sentado pelo detalhamento qualitativo dos produtos da empresa: Tap discount /
Tap basic / Tap classic / Tap plus / Tap executive.

Em relagcdo ao plano da intencionalidade, € de consenso afirmar que o
setor comercial de uma empresa visa sempre a aumentar suas vendas (finalidade)
e, paratal, cria estratégias mais particularizantes, adequadas ao momento e ao setor
(intengodes). No caso, a intengdo dos responsaveis do setor comercial da empresa
¢ diferenciar-se da concorréncia, melhorar o servico prestado ao passageiro e atrair
mais clientes, disponibilizando formas de viajar distintas e precos diferenciados.
Com isso, procura um tom comercial mais agressivo e apelativo. No caso, o uso do
quantificador “5” na unidade textual'™ “1 voo, 5 formas de viajar” causa certa
estranheza ao consumidor acostumado a ter no maximo trés maneiras diferentes'
de viajar e o persuade, de certa forma, a buscar que outras formas de viajar sao
estas.

Em relacdo ao plano dos recursos para o agir, podemos dizer que hd instru-
mentos claros utilizados pelo setor comercial de uma empresa para atingir as suas
intengdes. No caso, podemos dizer que hd modelos de textos institucionais dispo-
niveis para atender a determinada finalidade comercial®. Cada qual com suas ca-
racteristicas peculiares e genéricas. Ainda, existem capacidades que sao desen-
volvidas e exteriorizadas em funcdo de determinada acdo pelos agentes que dela
fazem parte.

7 Para Adam (2001), a sequéncia descritiva prototipica apresenta quatro operacdes: a de
ancoragem, a de aspectualizacdo, a de relacionamento e a de encaixamento por sub-
tematizacdo. A primeira refere-se ao tema-titulo (nome préprio ou comum) a partir do
qual a sequéncia é desenvolvida; a segunda, as diversas partes relativas a um objeto; a
terceira, a forma como as diversas partes sao interligadas; a quarta, a prépria expansao
descritiva de sub-partes de um texto.

'8 De acordo com Pinto (2008), a unidade textual corresponde a qualquer unidade (impli-
cita ou explicita — verbal ou ndo-verbal) quer seja ao nivel do léxico, do sintagma, do
pardgrafo ou de vdrios pardgrafos que, no interior do universo textual, apresenta uma
unidade de sentido.

19 Referimo-nos aqui as trés classes normalmente disponizadas pelas companhias aéreas
aos passageiros: primeira classe, classes executiva e turistica.

2% No caso deste antincio publicitdrio, desconhecemos algum modelo institucional que esti-
pule regras para a sua formatacdo. Contudo, podemos dizer que a criagdo deste antincio
faz parte de uma tendéncia mundial de brandmarketing, ou seja, personificagdo do pro-
duto para atender melhor as necessidades do cliente.
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No exemplo citado, podemos dizer que € pela capacidade de mostrar a
diferenciacdo do produto que o setor comercial procura se integrar a um grupo
restrito de companhias aéreas com este tipo de oferta. Na verdade, existe a escolha
de um campo lexical relacionado ao mundo dos executivos que pode constituir um
trago caracteristico do género aniincio publicitdrio no interior da atividade em-
presarial selecionada, com o uso por exemplo dos lexemas “rapidez”, “flexibilida-
de”. Também, nas unidades textuais que enumeram as caracteristicas do produto
“tap plus”, existe o uso de expressOes quantificadoras e qualificadoras relaciona-
das ao executivo que preza “quantidade e qualidade” dos servigos prestados. Por
exemplo: “725% milhas Victoria”, ou “Seguranca e raio X prioritdrios”, “Check-in
diferenciado”, entrega prioritdria de bagagem, reembolso fotal”’. Toda esta sele-
cao lexical confere ao texto uma unidade tematica associada as representacoes que
circulam sobre as caracteristicas de produtos que buscam atrair a atencao do exe-
cutivo, persuadindo-o, muitas vezes, a aderir a ideia veiculada pelo anuncio.

Na verdade, todos os textos desta campanha lancados pela companhia na
altura retratam uma agdo empreendedora, uma vez que mostram uma tendéncia
dos responsaveis do setor comercial da empresa que, enquanto atores*' sociais,
devem se adequar ao mercado e tracar um rumo adequado a seus varios segmen-
tos. Com esta tendéncia a personalizac¢do do produto, a partir do lancamento dos
branded products, a companhia tende a ganhar ainda mais clientes.

Tendo realizado este breve levantamento, a partir de algumas categorias de
uma semdntica do agir, passaremos a detalhar aspectos relativos a organizagdo do
texto em andlise (plano de texto, infraestrutura textual, tipos de discurso utilizados,
tipos de sequéncia, procedimentos argumentativos).

6 Aspectos organizacionais® do texto

O texto em andlise apresenta uma marca (Tap), um slogan (“Embarque na
liberdade de escolha. Um voo, 5 formas de voar”), uma fotografia (foto de uma
executiva?), um objetivo (fazer vender um produto novo). Assim, este texto apre-

2! Bronckart faz uma distin¢ao entre actante, ator e agente. O primeiro € de caracter neutro e esta
sempre presente em determinada situacdo. Quando o actante decide assume
responsabilidades, em determinado contexto, ele passa a ser também um aror. No caso, o
agente € submetido a determinismos sociais. Os individuos sdo ator e agente a0 mesmo tempo.

22 Para mais detalhes sobre aspectos organizacionais em géneros persuasivos, ver: Pinto (2008).
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senta as caracteristicas genéricas associadas ao género aniincio publicitdrio. E
esses tracos associados a este género estdo organizados seguindo um plano de
texto® que traduz claramente uma orienta¢do argumentativa associada a este gé-
nero persuasivo, como sera apresentado a seguir.

O andncio selecionado, de natureza plurisemidtica, apresenta uma unidade
textual ndo-verbal (uma foto de uma mulher no lado esquerdo, provavelmente com
uma posi¢do de executiva numa empresa), € algumas unidades textuais verbais (do
lado direito) que sao diferenciadas por aspectos tipograficos e espaciais. Por exem-
plo, a unidade textual destacada tipograficamente é o enunciado “Entre rapidez e
flexibilidade escolho as duas”. Esta funciona como uma espécie de entrada, nesta
peca publicitaria, que se relacionard argumentativamente com o produto anuncia-
do: a modalidade “tap plus” que o antncio tenta vender. Outra unidade textual, que
serd o corpo do texto, aparecerd delimitada espacialmente no cartaz. O produto
“tap plus” aparece numa caixa individualizada e a ele estardo relacionados aspec-
tos diferenciadores, de cardcter informativo. Vale ressaltar ainda que este corpo do
texto estard, mediante processos inferenciais, argumentativamente ligado a
macrounidade textual®* destacada no cartaz: [Se o cliente quiser rapidez e flexibili-
dade como a executiva apresentada na fotografia, entao deve escolher Tap plus].
Mais ao final da peca publicitiria, mais em separado espacialmente, aparece o
slogan, o site da empresa e a marca da mesma que delimitam uma Unica unidade
textual. Esta unidade funciona como uma tese que sustenta as demais unidades
textuais de todo texto: [Se quiser ter um produto tap plus voe Tap] ou ainda [se
quiser ter o seu desejo de executiva, como a da foto, ser alcancado voe Tap].
Embora tenhamos um antncio publicitario com certo grau de criatividade por parte
da empresa, o que constatamos pelo exemplo mencionado, € que existe no caso um
plano de texto altamente convencional.

No texto, temos a foto de uma executiva e um enunciado entre aspas, no
discurso direto que a ancora “Entre rapidez e flexibilidade, escolho as duas”. No

23 Para Bronckart (1999), o plano geral do texto refere-se a organizagao do contetido tematico
e pode variar em funcdo do género. Adam (2002) pontua a existéncia de planos de texto
fixos (convencionais) e ocasionais em fungao de algumas marcas de segmentagdo como
marcadores de pardgrafos ou de capitulos e também alguns intertitulos. Assumo, neste
trabalho, o ponto de vista tedrico dos dois autores.

24 Esta unidade textual funciona como uma espécie de plataforma geradora (Pinto, 2008)
de relacdes argumentativas neste andncio, por isso € denominada unidade macrotextual.
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caso, a presenga da primeira pessoa do singular implicita “eu” e da forma verbal
“escolho”, reportando-se a personagem® representada pela mulher da foto esta-
belece uma espécie de tom testemunhal a assercao. Com isso, instaura-se um argu-
mento por autoridade neste universo textual. Dessa forma, ao nos identificarmos
com o0 universo de crencas do destinatirio a quem esta peca publicitaria se dirige,
também almejaremos o mesmo produto. Querer-se-4, assim, da mesma forma que
esta executiva, uma passagem de avido que possibilite “rapidez e flexibilidade”.
Esse discurso interativo ficcionalizado® que aparece neste texto corrobora o
seguinte movimento argumentativo implicito: [Se quiser rapidez e flexibilidade como
eu, escolha voar pela Tap]. Sendo que se consegue perceber a tese do texto a partir
do conhecimento que nds, leitores, temos do género anuncio publicitario e pelo
fato da presenca da marca da empresa representada pelo logo.

Ainda, este movimento argumentativo € observado pelo imbricamento do
discurso interativo ficcionalizado citado com outra unidade textual caracteristica
do discurso interativo que funciona como um slogan da campanha publicitéria:
“Embarque na liberdade de escolha”. A presenca de uma frase ndo declarativa, com
um verbo no modo imperativo “embarque”, remete ao interlocutor implicito (“‘voc€”)
e materializa este discurso interativo, que funciona neste universo textual como
uma tese. Poderiamos inferir ao ler o texto que [Se quisermos rapidez e flexibilidade,
entdo devemos embarcar na liberdade de escolha].

Outro aspecto interessante a ser observado no texto € a presenca de
sequéncias descritivas que, participando da organizagdo argumentativa do texto,
estdo a servigo da finalidade persuasiva a que o texto se propoe.

Um dos indicios mais evidentes da presenca da sequéncia descritiva € a
existéncia neste anuncio da enumeragdo, que corresponde a uma operagdo de
aspectualizagdo (ADAM, 2001, p. 89). Inclusive, de acordo com este autor, esta
constitui o grau zero da descri¢cdo, uma vez que pontua as partes de determinado
objeto. A titulo de exemplo, temos, no texto, a expressdo: “S formas de voar” que,
no caso, funciona como um tema/titulo, que ancora (operacdo de ancoragem) a

23 Para Bronckart (1999), o termo personagem abrange qualquer sujeito implicado (humano
ou humanizado), enquanto agente, em acdes constitutivas do contetido temaético.

26 Bronckart (1999) estabelece quatro tipos de discurso (o tedrico, o interativo, o relato
interativo e a narragdo). Estes correspondem a estruturas infraordenadas com certo grau
de estabilidade. Eles sdo reconheciveis a partir das unidades linguisticas que o semiotizam.
Para o autor, os tipos de discurso estao diretamente relacionados aos géneros textuais.
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enumeracdo em caixas distintas. Estas funcionam, neste exemplar, como
organizadores textuais ndo-verbais*’ das diversas “formas de voar”: “tap
discount”; “tap basic”, “tap classic”, “tap plus”, “tap executive”. A operacdo de
relacionamento (mise en relation) pode ser materializada pela existéncia implicita
de organizadores nao-verbais (numerais cardinais) que demarcariam a hierarquiza-
cdo numérica de 1 a 5, porque sdo “5” as formas de voar.

Ainda, no intuito de dar mais informacdes para o cliente, aparece uma outra
caixa “tap plus” que seria um subtema, subordinado ao tema-titulo geral “5 formas
de voar”. Este sub-tema corresponderia a uma tematizagao parcial, numa operacdo
de ancoragem, e seria detalhado por unidades textuais delimitadas pelo uso do
ponto como sinal grdfico que demarcam os aspectos diferenciados do produto
(tap-plus). A operacdo de aspectualizagcdo seria materializada linguistico-textual-
mente pelas expressoes abaixo:

(1) ”125% milhas Victoria

(2) Seguranca e Raio X prioritdrios
(3) Check-in diferenciado

(4) Entrega prioritdria de bagagem
(5) Reembolso total”

No caso desta sequéncia, ndo se observa nenhuma operacdo de relacio-
namento explicita.

Vale ressaltar, assim, neste texto, a importancia concedida as sequéncias
descritivas. Estas atribuem ao universo textual um feor informativo acentuado, o
que parece ser uma tendéncia do género aniincio publicitdrio que circula na
atividade empresarial, como pontua Saki (2004). Nesta, para que o cliente realmente
consuma um produto, € necessario que ele veja as vantagens deste produto em
relacdo aos demais. Nesse contexto, a operacdo de aspectualizacdo do subtema
(caracteristica desta sequéncia) se mostra de extrema valia.

27 Para mais detalhes sobre a descricdo de organizadores textuais ndo convencionais em
certos géneros textuais, ver: (COUTINHO, 2004).
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Consideracoes finais

Neste trabalho, inserido fundamentalmente no quadro tedrico-epistémico
do ISD, procuramos mostrar aspectos relativos a semdantica do agir e alguns as-
pectos organizacionais relevantes num texto que materializa uma agdo empreen-
dedora em determinada atividade empresarial, no contexto portugués.

Evidentemente, algumas pistas foram levantadas em relacdo a a¢do empre-
endedora nesta atividade. Por exemplo, a existéncia de grande nimero de sequéncias
descritivas em anuncios publicitarios associados ao universo empresarial ou ain-
da, no plano dos recursos do agir, da busca de valores, junto ao publico alvo que
demarque o diferencial e a singularidade do produto.

Como dissemos algumas hip6teses foram obtidas através da andlise de um
texto singular. Compete-nos, agora numa etapa posterior, analisar outros exempla-
res da mesma a¢do empreendedora no intuito de proceder a uma maior generaliza-
cdo. E também comparar as andlises com acdes empreendedoras em outras formas
de empreendedorismo. Dessa forma, poderemos obter uma maior generalizacdo
dos resultados obtidos.
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Anexo 1

Entre rapidez
e flexibilidade,
escolho as duas.

tap |plus B

Abstract: The purpose of this article, based on the
Sociodiscoursive Interactionism approach, is to describe the
way in which entrepreneurial actions, inserted in different
social practices, may be materialized in textual genres that
circulate inside/outside enterprises. Considering that the texts
that circulate are empirical representatives of the social
activities where they are inserted, my goal is, in an
interdisciplinary point of view, to show the importance of the
studies of/about the language to improve the entrepreneurship
inside the organizations. In order to attain this objective, our
first task will be to present some theoretical concepts from the
Sociodiscoursive Interactionism (henceforth ISD) — Bronckart
(1999) -, theoretical approach that is important for this work,
taking into account the contributions from other approaches
to analyse the texts. Then, considering the interdisciplinary
character of this paper, I define the term entrepreneurship,
based on the contributions of the Economical Science. At the
end, I present an example of an entrepreneurial action inside
a Portuguese institution, analysing an advertisement that was
produced in this enterprise in 2008.

Keywords: sociodiscoursive interactionism; entrepreneur-
ship; action.



