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Resumo: O tema desta pesquisa compreende um estudo referente aos tracos da identidade e da
imagem organizacional, servindo-se das conexdes enunciativas configuradas na cenografia e no
ethos discursivo corporativo. Investiga, também, potencialidades signicas das imagens
projetadas na materialidade discursiva, presentes na publicidade da empresa brasileira Italinea
Induastria de Moveis, da serra gaucha, expostas no video institucional 2014, o qual serviu de
corpus para este estudo. O objetivo foi investigar o discurso presente no filme a partir da
comunicagdo verbo-visual e de suas inter-relagdes com o contexto organizacional. Trata-se de
um estudo tedrico e analitico que se fundamentou em teorias e em autores da comunicagdo e
publicidade (KOTLER; KELLER, 2006), da semiotica aplicada (SANTAELLA, 2002), em
interface com os pressupostos da analise do discurso da escola francesa (MAINGUENEAU,
1997, 2002, 2008a, 2008b). Os procedimentos metodologicos utilizados foram pesquisa
exploratorio-descritiva, bibliografica e um estudo de caso desenvolvido em uma industria
moveleira. A analise ocorreu por meio da abordagem qualitativa. Os resultados apontaram que o
ethos é amparado por uma cenografia que, através de praticas discursivo-comunicacionais,
ganha sentido por meio da linguagem verbo-visual, mediante um todo inter-relacionado que
repercute a imagem da empresa Italinea.

Palavras-chave: Discurso. Comunicagdo organizacional. Cenografia. Imagem e identidade.
Ethos discursivo.

Abstract: The theme of this research understands a study regarding the lines of the identity and
of the organizational image, being served as the enunciative connections configured in the set
design and in the corporate discursive ethos. Investigates, also, signical potentialities of the
images projected in the discursive materiality, presents in the publicity of the Brazilian
company ltalinea furniture Industry, based in Rio Grande do Sul, detached in the institutional
movie 2014, which it served as corpus for this study. The objective was to investigate the
present speech in the film starting from the verb-visual communication and of their
interrelations with the organizational context. It is treated of a theoretical and analytical study
that it was based in theories and in authors of the communication and publicity (KOTLER;
KELLER, 2006), of the semiotics applied (SANTAELLA, 2002), in interface with the
presuppositions of the analysis of the speech of the French school (MAINGUENEAU, 1997,
2002, 2008a, 2008b). The methodological procedures used were research exploratory-
descriptive, bibliographical and a study of case that was developed in a furniture industry. The
analysis happened through the qualitative approach. The results pointed that the ethos is aided
by a set design that, through practices discursive-communicationals, it wins sense through the
verb-visual language, by a whole interrelated that it echoes the image of the company Italinea.

Keywords: Speech. Organizational. Communication. Set design. Image and identity. Discursive
ethos.
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1. Introducgio

A discussdo aqui proposta concentra-se se na andlise de discursos construidos
por meio das enunciagdes verbo-visuais, ou seja, discursivizagao de ordem linguistico-
comunicacional que se verifica mediante as principais cenografias das quais emergem
um ethos discursivo corporativo, mediante percep¢des no que tange a imagem que as
pessoas e as organizacdes fazem de si, em suas relagdes com os outros.

Trata-se de uma investigagdo com base na situacdo de enunciagdo verbo-visual
que se verifica na publicidade da empresa Italinea Industria de Mdveis, empresa situada
em Bento Gongalves, na Serra Gaucha, atuante ha 17 anos no setor moveleiro e com
mais de 1.200 pontos de venda distribuidos no Brasil e no exterior. Fabrica cozinhas,
dormitorios, home theaters, home offices, areas de servigo, mesas e cadeiras, banheiros
e ambientes corporativos.

A problemética que norteou os pesquisadores a realizar este estudo consistiu na
seguinte questdo: como se mostram os discursos verbais € ndo verbais mostrados no
audiovisual institucional da Italinea, que contribuem para a concep¢do do ethos
discursivo corporativo da Empresa, € que comunicam e constroem uma imagem e
identidade organizacional para seus diferentes publicos?

Para responder a esse questionamento, desenvolveram-se as seguintes hipoteses:
a) os discursos verbo-visuais sao essencialmente interativos e indissociaveis de um
sistema que integra o cultural, o simbdlico e o imaginario, os quais possibilitam a
interacdo e inscrevem um conjunto de valores que assumem uma importancia sem igual
na Italinea; b) ha, por parte da organizacdo, um esforco em causar impressdes positivas
que atraiam seus publicos de interesse, com suporte na comunicagao para a construcao
de uma imagem de si - o ethos corporativo da Italinea;

O objetivo desta pesquisa foi investigar o discurso presente no filme
institucional da Italinea a partir da comunicagdo e de suas inter-relagdes com o contexto
organizacional, analisando a construgdo identitaria e a imagem de si transmitida,
servindo-se das conexdes enunciativas configuradas na cenografia e no ethos discursivo
corporativo, identificando, também, potencialidades signicas das imagens projetadas na
materialidade verbo-visual.

Teoricamente este estudo concentra-se na tese de Dominique Maingueneau
(1997, 2002, 2008a, 2008b), quanto a abordagem de ordem linguistica e as propriedades

que singularizam a semiotica aplicada de Santaella (2002). O corpus utilizado para
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analise refere-se a um audiovisual institucional de quatro minutos, postado no site da
empresa, em marco de 2014. Os procedimentos metodoldgicos adotados caracterizam
este estudo como exploratorio-descritivo.

As secdes que compdem este artigo estdo assim organizadas: a primeira
contempla conhecimentos que permeiam a comunica¢ao no contexto das organizagdes e
apresenta uma reflexdo acerca dos conceitos de imagem e identidade. Posteriormente, o
estudo da semantica global de Mangueneau (2008a) nesse momento, destacamos alguns
conceitos importantes os quais caracterizam os planos constitutivos do discuros: a
intertextualidade, os temas, o vocabulario, o estatuto do enunciador e do destinatario, a
déixis enunciativa, 0 modo de enunciagao e o modo de coesdo. Na sequéncia, dedicamo-
nos a cenografia e em consondncia com o filme institucional e ao ethos discursivo. No
decorrer desse espago, o estudo ¢ direcionado para os dominios semioticos nao verbais.
Seguimos com os procedimentos metodologicos, tipo de pesquisa e o dispositivo de
analise do corpus. Por fim, a contextualizagdo da empresa e o entendimento da peca
publicitaria em estudo.

Na proxima secdo, vé-se como a comunicagdo influencia a construgdo de uma
imagem positiva e uma identidade singular frente ao ambiente externo, interno e a um

mercado competitivo.

1 Comunicacao Organizacional: conferindo a imagem e a identidade

Dentre as variadas atividades desenvolvidas pelas organizacdes para o
andamento de seus processos € para sua sobrevivéncia no mercado, cabe mencionar.

A comunicagdo organizacional ¢ entendida como elemento de carater estratégico
para a gestdo e a administragdo das empresas contemporaneas e representa um
importante canal de mudangas, de troca de informagdes e de relacionamento entre o
ambiente interno e o mundo exterior a elas: o publico-alvo, o mercado e a sociedade.

A expressdo “imagem” traz uma caracteristica plural, podendo remeter a
diversas interpretacdes. No entanto, apesar dessa multiplicidade de sentidos, existe a
possibilidade de interpretd-la de forma pessoal, com base em percepgdes e valores

prévios de cada individuo. Sendo assim, Reis (1991, p. 5) defende que

uma imagem ¢ criada a partir da percepgdo por alguém de alguma coisa
exterior a si proprio. Essa percepcdo se constitui enquanto um imbricado de
simbolos do receptor que desencadeia reagdes internas de conteudo sensitivo-
emocional: as sensagdes.

194



Em linhas gerais, a percepgao refere-se a forma com que os individuos enxergam
e interpretam a realidade a sua volta, podendo fazer referéncias a um conhecimento, a
uma ideia ou a uma sensacdo interior, que resulta de uma impressao material feita
através dos sentidos. As organizagdes devem avaliar e acompanhar os diferentes
comportamentos que sdo determinantes para a elaboragdo da comunicagdo
organizacional, que serve para levar as informagdes aos publicos, persuadindo e criando
relacionamentos que tenham como base a interagdo e o respeito.

E por meio da imagem que as organiza¢des transmitem impressdes referentes a
sua conduta frente a sociedade, a sua transparéncia e a clareza nos projetos e programas
que sedimentam sua credibilidade. “Nesse sentido, hd por parte das empresas um
esfor¢o em criar uma impressdo que atraia o publico do seu interesse, ou seja, hd uma
intencionalidade atras de sua imagem”. (ALMEIDA 2006, p. 228).

Como observado, a imagem retrata as organizacdes e desafia a comunicagdo na
criacdo e manutencao de uma identidade que precisa destacar as relacdes e os valores da
empresa, remetendo a honestidade, seriedade, clareza, agilidade, visto a promover
projetos voltados para a area social, melhorando assim o relacionamento com os
formadores de opinido. Dessa forma, entende-se que as empresas sdo formadas por
caracteristicas particulares que as tornam tnicas no mercado. Conforme Kotler e Keller
(2006, p. 305), “o objetivo ¢ posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de
maximizar a vantagem potencial da empresa”.

Por sua fez, Torquato (2012, p. 146-147) comenta que “por imagem, deve-se
entender aquilo que a empresa deseja projetar. Diferencia-se, portanto, da identidade. A
identidade ¢ o cardter, o conceito basico, a personalidade da organizagdo”, ela se
manifesta através do nome, do logotipo, da sua comunicacdo (interna e externa), do
ambiente de produgao e do seu portfolio de produtos.

Uma comunicagdo idealizada ¢ a base para que toda a organizagdo possa se
posicionar de forma coerente e com transparéncia, construindo vinculos soélidos
mediante os conflitos € o cendrio da atual cultura das sociedades. Posicionar uma
empresa significa projetar sua imagem a fim de que ocupe um lugar de destaque na
mente dos seus publicos. (TAVARES, 1998, p. 60-61).

Na proxima secdo, abordam-se conceitos referentes a semantica global.

3 Planos Constitutivos do Discurso
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Ressalta-se a importancia de explicitar a “semantica global” de Maingueneau
(2008a, p. 77) que propicia a analise dos discursos na multiplicidade de suas dimensdes
por meio dos planos que a constituem: a intertextualidade, os temas, o vocabulario, o
estatuto do enunciador e do destinatario, a déixis enunciativa, 0 modo de enunciagao ¢ o
modo de coesao.

O primeiro plano diz respeito a intertextualidade, que constitui os “tipos de
relacdes intertextuais que a competéncia discursiva define como legitimas”. Um texto
nao se constrdi sozinho, mas a partir de outros textos que sao absorvidos pelo receptor.
Assim, o tema também corresponde a um plano da semantica global e, para
Maingueneau (2008a, p. 87), “cada discurso define o estatuto que o enunciador deve se
atribuir a seu destinatério para legitimar seu dizer”.

O vocabulario ¢ outro plano constituinte da semantica global. “Sentidos
diferentes atribuidos a um mesmo item lexical por discursos diferentes, dependendo do
posicionamento discursivo”, afirma Maingueneau (2008a, p. 81). Depreende-se dessa
afirmacao que as comunicagdes das organizagdes remetem a unidades lexicais, isto €, os
rastros deixados pelo enunciador no caso, deste estudo, demarcam seu posicionamento
frente aos publicos no campo discursivo, ou seja, esfera administrativo-organizacional
das empresas.

De acordo com a perspectiva de discurso, o estatuto do enunciador e do
destinatario depende igualmente da competéncia discursiva: “cada discurso define o
estatuto que o enunciador deve se atribuir e o que deve atribuir a seu destinatario para
legitimar seu dizer”, afirma Maingueneau (2008a, p. 87). O discurso, na comunicagao
empresarial, também carrega tragos desse ‘plano semantico’ perceptivel nas
enunciacdes, ou seja, nas interacdes verbais, entre enunciador e destinatario,
construindo cenarios que retratam um ethos discursivo corporativo.

Prossegue-se com mais um plano, trata-se da dé€ixis enunciativa. Maingueneau
(1997, p. 125) “destaca que na lingua a déixis estabelece as coordenadas espago-
temporais implicadas em um ato de enunciacao”. A esse respeito, o filme institucional ¢
um discurso a medida que um sujeito, a Italinea, indica que atitude esta tomando em
relagdo aquilo que diz e em relagdo a seu co-enunciador.

Além dos planos por ora apresentados, o discurso ¢ determinado também por
uma maneira de dizer especifica de acordo com cada posicionamento. Trata-se do modo
de enunciagdo do discurso por meio do qual se desprende uma voz propria e comporta

um tom, seja oral, ou seja, escrito, o qual “se apoOia sobre uma dupla figura do
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enunciador, a de um carater ¢ a de uma corporalidade, estreitamente associadas.”
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 92).

Por fim, o discurso pode estar associado a um fiador que transmite determinada
confiabilidade em um contexto e, assim, revela um modo de encadeamento denominado
“modo de coesdo”, que dispde de “uma maneira que lhe ¢ propria de construir seus
paragrafos, seus capitulos, de argumentar, de passar de um tema a outro”.
(MAINGUENEAU, 2008a).

Nesse contexto, a semantica global leva ao entendimento de um modelo
integrativo das diversas dimensoes de um discurso, possibilitando a legitimidade do seu
dizer. O espaco posterior ¢ dedicado a cenografia, isto ¢, as cenas que a constituem -
englobante e genérica - que se inscrevem na andlise enunciativo-discursiva, que se torna
imprescindivel para entender como o ethos discursivo é representado no filme

institucional analisado.
4 Cenografia e a Imagem de si: o ethos discursivo

O discurso ¢ essencialmente interativo e as trocas verbais e ndo verbais
constituem o emprego da linguagem, em que se concentram, intrincam e confundem,
questdes relativas a lingua, aos simbolos, a historia e ao sujeito, pois todos esses fatores
influenciam a vida das pessoas e, consequentemente, modificam a cultura das
organizacdes. O poder de persuasdo de cada tipo de discurso comporta uma distribuicao
de papéis e produz determinada capacidade de manipulacao, transformando os modos
de comunicagdo e efeitos no receptor da mensagem, entenda-se aqui, neste estudo, a
comunicag¢do organizacional.

No que diz respeito a cenografia, ela ndo ¢ simplesmente um cenario como se o
discurso aparecesse inesperadamente no interior de um espago ja construido e
independente dele. Tomar a palavra significa, em graus variados, assumir um risco, pois
todo o discurso, por sua propria manifestacio, pretende convencer, instituindo a cena de
enunciagdo que o legitima. E o que Maingueneau (2002, p. 87) denomina como sendo
“cenografia”. Diante disso, “um texto ndo ¢ um conjunto de signos inertes, mas o rastro
deixado por um discurso em que a fala ¢ encenada”. (MAINGUENEAU, 2002, p. 85).

A nogdo e a representagdo do ethos vdo além de objetivos persuasivos. Todo
discurso apresenta um ethos, que consiste em “um processo de enlagamento com a cena
enunciativa”, conforme afirma Maingueneau (2008b, p. 15). O ethos de um discurso

resulta da interagdo de inimeros fatores que se desdobram no registro do “mostrado” e,
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eventualmente, no do “dito”. O ethos “dito” é aquele através do qual o enunciador
mostra diretamente suas caracteristicas, dizendo ser essa ou aquela pessoa; ao passo que
o ethos “mostrado” é aquele que ndo é dito diretamente pelo enunciador, mas é
(re)constituido através de pistas fornecidas por ele no seu discurso.

O ethos, a representagdo de si, podera entdo ser evidenciado no estudo da
comunicacdo organizacional da Italinea, verificado mediante enlagamentos das suas
enunciagdes e na persuasio presente no discurso publicitario da empresa. Apos o estudo
dos conceitos da cenografia e do ethos discursivo, os esfor¢os concentram-se no ambito
da inter-relagdo da linguagem verbal e ndo verbal, que se faz por meio do didlogo com a

Semiotica aplicada.

5 Discursos e a Semidtica Aplicada

Hé algum tempo a palavra rompeu as fronteiras da oralidade e da escrita ndo se
restringindo exclusivamente ao dominio textual, concebendo, assim, outros tipos de
estruturas semioticas.

A semioética ¢ a teoria de todos os tipos de signos, cddigo, sinais e linguagem.
Portanto, ela permite compreender palavras, imagens, sons, em todas as suas dimensoes
e tipos de manifestacdes. Conforme Santaella (2002, p. 59), “as linguagens estdo
fundamentadas em esquemas perceptivos. Assim sendo, os processos perceptivos
também fazem parte dos estudos semidticos. Além disso, a semiotica estuda os
processos de comunicacao, pois ndo ha mensagem sem signo € ndo ha comunicacdo sem
mensagem”.

Desse modo, surge a necessidade cada vez maior de ler, de saber lidar e de
interpretar com esses signos, pois a realidade esta exigindo uma ciéncia que dé conta
desse cenario, em continua evolucdo, que revela como a comunicagdo € a semiose sao
intimas, muito proximas.

Santaella (2002) considera que os processos comunicativos incluem a face da

significacdo ou representacdo, a da referéncia e a da interpretacdo de mensagens.

Na face da significagdo, sdo explorados: as qualidades e senioridades, as
particularidades da mensagem e, o que tem de geral, cultural. Na face da
referéncia, as analises semidticas trazem aquilo que as mensagens indicam o
poder sugestivo tanto sensorial quanto metaforico, o poder de denotar e a
capacidade de representar ideias abstratas. Na face da interpretagdo a analise
nos torna capaz de perceber os efeitos causados pelas mensagens nos

receptores. (SANTAELLA, 2002, p. 60).
A partir dessas consideragdes, entende-se que a transmissdo da “imagem

pretendida” em “imagem percebida” tornou-se crucial. Segundo Santaella (2002, p. 37),
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“as imagens podem ser observadas tanto na qualidade de signos que representam
aspectos do mundo visivel quanto a si mesmas, como figuras puras e abstratas ou
formas coloridas”.

Apds o didlogo entre os conceitos tedricos até aqui discutidos, apresenta-se a

metodologia utilizada no desenvolvimento deste estudo.

6 Procedimentos Metodoldgicos

Este estudo caracteriza-se como exploratdrio-descritivo e propde-se a analisar o
roteiro do filme Institucional 2014 da Italinea, com suporte da Andlise de Discurso e
aporte centrado nas categorias tedricas a partir da contribuicdo epistemoldgica de
Dominique Maingueneau (2008a). Igualmente verificam-se os aspectos semioticos,
através dos conceitos de Santaella (2002), pois se entende que o contetido verbal e o0 ndo
verbal sdo representativos em termos de leituras e interpretagdes para investigar a
imagem e a identidade das organizacdes. Os dados sdo traduzidos e analisados de forma
qualitativa, em especial no que se refere a cenografia e ao ethos discursivo.
(MAINGUENEAU, 2008a).

Requer-se para a comprovagdo das hipdteses e aplicacdo dos conceitos
abordados no referencial tedrico e a delimitagdo de um roteiro metodoldgico para a
analise do corpus, ou seja, investiga-se a comunicacdo e suas inter-relagdes,
examinando a construgdo identitdria e a imagem organizacional decorrentes dessa
producdo linguageira. Além disso, analisa-se a cenografia e o ethos, isto ¢, uma imagem
de si da Italinea também compreendida pela semiodtica e projetada por meio da
enunciacao dessa pega publicitaria.

A analise de discurso ¢ amparada sob o prisma da semantica global,
reconhecendo o plano da intertextualidade, que se caracteriza pelo encontro de duas
materialidades textuais. Posteriormente, o tema que consiste em “aquilo de que um
discurso trata em qualquer nivel que seja” (MAINGUENEAU, 2008a, p. 81). Consoante
a situacdo de enunciagdo, far-se-a também o estudo do vocabulario. A atencdo sobre
esse léxico se da pelo fato de que o enunciador ndo utiliza palavras apenas pelo seu
valor estrito, mas por delimitar sua posicdo no campo discursivo. Outra categoria
investigada ¢ o estatuto do enunciador e do destinatario que ¢ definido como uma forma
de legitimar seu dizer. Reconhecem-se também os elementos déiticos, “cuja referéncia é
construida relativamente ao ato de enunciacdao”. (MAINGUENEAU, 2008a). O

chamado modo de enunciacdo que delimita a cenografia do discurso e, portanto, gera
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um ethos corporativo a se identificar com a imagem transmitida. E finalmente, o
discurso pode estar associado a um fiador, que transmite determinada confiabilidade
sobre um contexto, e assim revela um modo de encadeamento, denominado de modo de
c0€esao.

Interessa, nesta pesquisa, para comprovagao das hipdteses, observar os processos
perceptivos dos estudos semioticos. Dessa forma, o estudo envolveu os principais
aspectos de significacdo, representacdo, interpretagdo e referéncia, de acordo com
Santaella (2002), para a compreensao da peca publicitaria.

Entende-se por face de significacdo a que diz respeito a qualidade das cores,
linhas, formas, movimento, as mensagens na sua particularidade no seu aqui e agora em
um determinado contexto. A face de referéncia corresponde aquilo que diz respeito as
mensagens indicam, ou seja, o sensorial e o metaforico, o poder denotativo das
mensagens € como as mensagens interpretam ideias abstratas e convencionais. E a face
da interpretagdo sdao os efeitos que a mensagem pode causar no receptor (emocionais,
reativos ¢ mentais).

Na sequéncia, apresenta-se a andlise realizada mediante a materialidade verbal e

nao verbal presente no corpus objeto deste estudo.
7 Resultados e Analise

Este estudo sera conduzido visando ao entendimento dos aspectos interacionais
da linguagem verbal e ndo verbal, considerando os processos comunicativos por meio
dos discursos e a constru¢do de cenografias que instituem o ethos corporativo,
identificando elementos que caracterizam a identidade, a imagem e suas inter-relagdes
presentes no roteiro do filme institucional da Italinea, de quatro minutos. Neste
momento, serdo estudados dois fragmentos deste audiovisual. Inicialmente, ressaltam-se
os elementos discursivos que constam na Figura 1 do filme.

Figura 1: Filme Institucional - parte 1
Fonte: Italinea (2014, online)
Qual o seu projeto de vida? Formar uma familia? Ter uma casa do seu jeito?
Ou simplesmente viver sem planos?

O filme inicia com a exibi¢cao de uma familia tradicional e feliz, saboreando um
delicioso lanche. O pai aproxima-se da mesa entusiasmado para abracar sua familia; a
mae usa uma roupa confortavel e na moda. Na sequéncia, surge um jovem casal

idealizando a mobilia da sua nova casa, que estd completamente vazia. Posteriormente
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exibe a cena de um quadro com intimeras fotos, sendo adicionada naquele momento
mais uma imagem, demonstrando as varias possibilidades de caminhos a serem
seguidos no futuro. Ao fundo, ouve-se a voz da locutora questionando Qual é o seu
projeto de vida? A resposta vem na sequéncia de imagens que sugerem varias
possibilidades interpretativas.

A andlise desse fragmento discursivo tem o intuito de entender a linguagem
verbal utilizada nessas cenas situacionais, considerando o plano do vocabulario, o tema,
o estatuto do enunciador e do destinatario ¢ o modo de coesdo. Os elementos e
percepgdes da semidtica serdo avaliados através dos aspectos da face significacao, e da
referéncia usando os ensinamentos de Santaella (2002).

O discurso, que inicia com um questionamento, demonstra uma conversa que a
organizacao propdoe a seu destinatario. Conforme Maingueneau (2002, p. 53), “o
discurso se constroi, com efeito, em fun¢do de uma finalidade, devendo, supostamente,
dirigir-se para algum lugar” e que, € essencialmente interativo e no contexto da
semantica global de Mainguenau (2008a), pode-se encontrar uma multiplicidade de
dimensdes.

Aplica-se nesse contexto o estatuto do enunciador (EU) e do destinatario (TU),
que constitui uma forma de agao sobre o outro € uma interrogagdo que aborda um tema
pessoal e que quer aproximar a marca aos seus publicos. Para tanto, utiliza-se de pistas
enunciativas presentes no discurso e nas imagens do filme, que permitem construir
cenografias que servem para retratar a sua identidade, ou seja, simbolos que assim a
traduzem e a representam.

Formar uma familia? Ter uma casa do seu jeito? Ou simplesmente viver sem
planos? A Italinea dirige-se diretamente ao destinatario por meio do tema, com a
finalidade de garantir a compreensdo e a reagdo do seu publico-alvo. Também faz uso
do vocabulario que remete a unidades lexicais selecionadas, isto ¢, a expressdes que
demarcam seu posicionamento no campo discursivo, divulgando uma imagem que pode
atender a qualquer desejo, ou seja, um ethos corporativo de pretensao.

Através da materialidade verbal presente no filme institucional, objeto deste
estudo, ¢ possivel autorizar uma analise discursiva do plano modo de coesao, que atribui
ao filme uma linguagem que lhe ¢ propria, permitindo identificar os costumes, codigos,
sinais, comportamentos e particularidades da Industria.

Sob o ponto de vista da semidtica visual (SANTAELLA, 2002), esse recorte

permite demonstrar de forma sugestiva a representacdo do cendrio da vida cotidiana,
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ilustrando uma familia ideal, no qual todos seus integrantes sao pessoas bonitas, felizes,
vivendo em harmonia. Segundo Santaella (2002), ¢ permitido explorar o interior das
mensagens e despertar no consumidor o desejo de possuir o0 mesmo projeto de vida,
quer dizer, pertencer a uma familia com as mesmas caracteristicas das que constam no
filme.

Questiona-se o porqué da utilizagdo de uma cozinha nessa primeira cena do
filme. A cozinha é o produto mais vendido entre aqueles ofertados pela Italinea,
atribuindo-lhe um valor primordial, uma referéncia sugestiva e metaforica.
(SANTAELLA, 2002). A mulher é conferido o poder de enunciar seu julgamento, pois
a mae ¢ lembrada como o centro de uma familia, sendo atribuida a sua figura a
responsabilidade pela escolha desse espaco. Uma avaliacdo prépria, diferenciada, tanto
quanto ¢ diferenciada a escolha por essa marca.

Nesse sentido, o dominio discursivo, presente nas produgdes signicas e
linguistico-discursivas do filme, promove a inter-relacdo que produzem sentidos e que
geram um €ethos corporativo de liberdade de escolha, construido na enunciacao.

A linguagem verbal e ndo verbal presente na Figura 2 representa claramente a

imagem que a Italinea quer construir de si mesma, ou seja, seu ethos corporativo.

Figura 2: Filme Institucional - parte 9
Fonte: Italinea (2014, online)
A TItalinea faz tudo isso porque sabe que por tras de cada movel existe um projeto
pessoal bem maior, com sonhos, expectativas e desejos. Entdo, qual o seu projeto

de vida feliz?

Para finalizar, o filme institucional mostra a apresentadora interagindo com os
colaboradores, com os ambientes, abrindo e fechando portas, deixando em evidencia a
praticidade do produto. Ha ainda a representacdo de um homem saindo com um casaco
nas costas, simbolizando a busca por um novo caminho ¢ uma cena desfocada da
familia tomando seu cafg, feliz, levando a entender que se trata de experi€ncias diarias.

Esse fragmento discursivo segue o plano da intertextualidade, visando o discurso
publicitario com foco na persuasdo, também traz o plano da dé€ixis enunciativa e o modo
de enunciagdo. J4 a linguagem ndo verbal serd analisada através da face da significagao
e os aspectos emocionais da face da interpretacdo, conforme Santaella (2002).

As cenografias do filme anunciam qual ¢ a mensagem que a empresa quer

transmitir a todos os seus publicos. Trata-se de uma linguagem intertextual, quer dizer,
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duas materialidades textuais que sdao absorvidas pelo receptor, baseadas em um dialogo
entre os textos. Nesse sentido, conceitua Maingueneau (2008a, p. 77), “a relagdo com
outros campos, chama-se de intertextualidade externa”.

O discurso mostra sua intertextualidade quando a empresa retrata imagens de
uma familia feliz e utiliza o discurso a Italinea faz tudo isso porque sabe que por tras
de cada movel, existe um projeto pessoal bem maior, com sonhos, expectativas e
desejos. Assim, o destinatario é levado a acreditar que, adquirindo esses moveis, estara
realizando um sonho pessoal, um desejo que trara a felicidade.

A partir dessa comunicacdo revela-se uma maneira de dizer, que se mostra na
déixis enunciativa [tempo = agora e lugar = Italinea], em consondncia com
Maingueneau (2008a, p. 90). Esses discursos reforgam que a empresa apresenta-se
como “eu” e se coloca como fonte de referéncias pessoais, temporais, espaciais, que
revelam para o co-enunciador seu modo de pensar, ao retratar cenografias da dedicacao
ao seu publico, trazendo uma imagem positiva de si mesma.

Tem-se a presenga do modo de enunciagdo, ou seja, uma forma de a Italinea
expressar seus atributos utilizando-se do tom, do cariter e da corporalidade,
descrevendo cenografias que revelam um ethos corporativo de preocupagdo com seus
clientes, que representam a imagem transmitida e incorporada pelo coenunciador.

Santaella (2002) ressalva que o que o verbal diz, a imagem mostra. A mistura de
imagens da area de producdo da empresa, bem como a demonstragdo da funcionalidade
dos moveis (abertura das portas), e o questionamento ao receptor Qual é 0 seu projeto
de vida feliz? Trazem o entendimento dos efeitos que as imagens podem despertar no
receptor, percebe-se que a intengdo dessas cenas ¢ clara: captar os efeitos emocionais;
induzir aos efeitos reativos e mentais pretendidos, trazendo a face da interpretacao.
(SANTAELLA, 2002).

A assinatura final induz & mensagem de que tudo o que foi mostrado no filme ¢ a
Italinea, ou seja, uma grande marca, com um produto diferenciado; uma empresa que se
preocupa com a felicidade dos seus publicos, comunica uma imagem e uma marca de
identificacdo que preserva o tradicional, o familiar, em contraste ao moderno.

Na sequéncia, apresentam-se as consideragoes finais.

8 Consideracoes Finais
Investigar e aprofundar os conhecimentos em relagdo a semantica global e a

semidtica aplicada permitiu compreender, numa dimensdao mais ampla, o caminho da
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linguagem que esta além da andlise de conteudo, pois permite mapear os varios aspectos
gerais que a constituem.

Considerando as hipodteses levantadas, e como resposta ao problema de
pesquisa, o resultado aponta que os discursos mostrados mediante a linguagem verbal e
nao verbal sdo importantes para a constru¢do de uma identidade e imagem
organizacional.

Conclui-se com esta pesquisa que as organizagdes, por meio da comunicagao,
desenvolvem, gerenciam e planejam estratégias que constroem uma imagem frente aos
seus diferentes publicos, posicionando-se de forma transparente. Para isso, a Italinea
cria discursos que influenciam a tomada de decisdes dos destinatarios-alvo e constroem
uma identidade e imagem, por meio de uma cenografia que lhe ¢ propria ao modo de
dizer, decorrente um “ethos discursivo de uma empresa que pode realizar seus sonhos e
desejos”.

Ao construir essa imagem de si, selecionam-se signos que representem seus
objetivos, desejos, e buscam, por meio da publicidade, seduzir emocionalmente,
persuadindo, valendo-se da estética e, sobretudo, das novas tecnologias da informagao e

da comunicagao para fidelizar o consumidor.
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Anexos
Figura 1: Filme Institucional - parte 1

Fonte: ltalinea (2014, online)

Figura 2: Filme Institucional - parte 9

Fonte: Italinea (2014, online)
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