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RESUMO

Os conceitos de ethos e gerenciamento de
impressbes participam da hipertextualidade, como
um progressivo entrecruzamento de informacgdes,
reunindo areas diferentes. Ethos, no sentido de
representagdo do corpo do responsavel pelo
discurso, pertence a Anadlise do Discurso. Este
artigo objetiva compara-lo com o conceito de
gerenciamento de  impressées  (Impression
Management), definido como a tentativa, dos
individuos, de influenciarem ou controlarem as
imagens que os outros constroem deles, por meio
do discurso verbal e ndo verbal, na forma como
esse conceito & empregado pelas teorias das
organizagdes e pela Psicologia Social Experimental.
Pretende-se indicar que ambos funcionam como
uma estratégia discursiva para o exercicio do
poder. Os conceitos de ethos e de gerenciamento
de impresséo remetem a situagdes pragmaticas de
comunicagdo, compreendidas pelo ato de
enunciagdo. A comparagao entre os conceitos e a
discussdo das teorias que os fundamentam se fez
por pesquisa bibliografica. A contribuicdo deste
artigo consiste em apontar a ligacdo de ethos e
gerenciamento de impressdes ao exercicio do
poder e da persuaséo, individual ou organizacional;
a intertextualidade de teorias de areas diversas; e a
contribuicdo da Analise do discurso para o
aprofundamento dos conceitos.
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ABSTRACT

The concepts of ethos and impressions
management take part in hipertextuality as a
progressive crossing of information, gathering
different areas. Ethos, as the representation of the
speech responsible corpus, belongs to Discourse
Analyzes. This article aims to compare it with the
concept of impression management, defined as the
individuals attempt to act on or to control the images
of them built by others by means of verbal and non-
verbal discourse, as employed by organizational
theories and by the Experimental Social
Psychology. The intention is to indicate that both act
as a practice of power discursive strategy. The
Ethos and impression management concepts remit
to pragmatic communication situations,
comprehended by the act of enunciation. The
comparison of the concepts and the discussion of
the supporting theories have been based upon
bibliographical research. This article contribution
consists in pointing out the connection between
ethos and impression management to the practice
of power and persuasion, whether individual or
organizational, the intertextuality of theories from
different areas and the contribution of discourse
analysis to deepen the concepts.
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INTRODUGAO

O conhecimento contemporaneo, em suas multiplas manifestacbes, tende a suprimir
fronteiras ou barreiras que dificultem a sua propagacdo, seu contato com outros saberes e sua
transformagdo. O conhecimento é o resultado da interpenetracdo de varios saberes que, ao se
misturarem, garantem sua continuidade e favorecem uma compreensao dialética da realidade. O
conceito de hipertexto (LEVY, 1993), como nds ligados por conexdes, explicita essa relagéo entre os
varios ramos de conhecimento e a transposigao dos limites existentes entre eles.

A Analise do Discurso, que pertence a area da Linguistica, e a Psicologia Social, incluida na
area de Humanas, mas com interfaces com a area das Ciéncias Sociais Aplicadas, em que se insere
a Administragdo, elaboraram conceitos, relacionados de modo intertextual e interdisciplinar, para
traduzir a relagcao entre locutores e alocutérios: sdo o conceito de ethos, desenvolvido por Aristoteles
(1979), na Retodrica, e retomado contemporaneamente por autores como Barthes (1975), Mainguenau
(1989, 1998, 2001, 2006), Amossy (2003, 2005a e 2005b), Kerbrat-Orechioni (2008), Plantin (2008),
Ferreira (2010), e o conceito de gerenciamento de impressdes ou Impression Management, ou ainda
Impression Formation, empregado por Goffman (1975), Schlenker (1980, 2006), O’Reilly (1989),
Carvalho e Grisci (2002, 2003), Mendonga (2003, 2004), Lépez-Ruiz (2004), Jablonski (2006),
Guadagno e Cialdini (2007), Durdo, Mendonga e Barbosa (2007), Aradjo e Pilati (2008), De
Landtsheer, De Vries e Vertessen (2008), Ribeiro, Falcdo e Silva (2010), Ames, Fiske e Todorov
(2011), Barbosa et al. (2011).

Gerenciamento de impressoes é a tentativa, dos individuos, de influenciarem ou controlarem
as imagens que os outros constroem deles, por meio do discurso verbal e ndo verbal. Segundo
Mendonga (2004), impressao é “[...] uma ideia, um sentimento ou uma opinido que um individuo tem
sobre alguém ou algo, ou que alguém ou algo transmite ao individuo, podendo ainda significar o
efeito que uma experiéncia ou que uma pessoa tem sobre alguém ou algo”. Conceitua-se ethos como
a representacao do corpo do responsavel pelo discurso. Como pano de fundo para a analise de ethos
e de gerenciamento de impressdes, encontra-se outro conceito, mais abrangente, o de poder, que

preside as relagdes sociais e interpessoais e 0 uso que, nelas, se faz do discurso.
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Este texto pretende, a partir da seguinte indagagcdo — quais as semelhangas e diferengas
entre ethos e Impression Management? — comparar os dois primeiros conceitos, apesar de terem
origens, base tedrica e emprego diferentes. O conceito de ethos, originado na retdrica aristotélica,
significou inicialmente uma estratégia utilizada pelo falante para convencer seu interlocutor:
“Assentemos que a Retodrica é a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz
de gerar a persuasdo” (ARISTOTELES, 1979, p. 42). Segundo Roland Barthes (1975, p. 157), a
retorica de Aristoteles € uma retdrica do bom senso, voltada a psicologia do publico: “[...] é uma
retérica da prova, do raciocinio, do silogismo aproximativo (entimema); € uma légica expressamente
rebaixada, adaptada ao nivel ‘do publico’, isto €, ao bom-senso comum, a opinido corrente.” O
conceito de Gerenciamento de Impressdes (Gl) foi empregado pela Psicologia Social em diversas
situagdes. Segundo DeVito (2007),

Most textbooks in communication (especially those in interpersonal
communication) discuss impression management and impression formation,
ways in which you communicate the impression you want to communicate
and the ways in which you evaluate others. But, the concepts are equally
applicable to the small group context, to interviewing, to organizational
communication, to computer-mediated communication, and to public
speaking. These are crucial concepts for understanding the role of the self
and perception in all forms of communication.

Os dois conceitos, ethos e Gl, estdo ligados ao ato de enunciagdo. Para compara-los, a
literatura pertinente sera examinada. Para o conceito de Gl, serdo pesquisadas as teorias que o
empregam, pertencentes a Administragdo, a Psicologia Social e a Sociologia. Para o conceito de
ethos, as teorias relacionadas a Analise do Discurso e a Retérica. Como os dois conceitos envolvem
relagdes interpessoais e sociais, mediatizadas por varios sistemas semidticos, entre os quais a
linguagem, é necessario associa-los aos conceitos de cultura e de cultura organizacional, como
elementos condicionadores da enunciagcdo, uma vez que fornecem o contexto pragmatico onde ela se
da. Abordam-se, portanto, os conceitos de cultura e de cultura organizacional para, em seguida,
tomar os conceitos de gerenciamento de impressodes e de ethos, com o objetivo de verificar a relagao

de ambos com o poder que se exerce nas organizagdes e fora delas.

O CONCEITO DE CULTURA

O conceito de cultura € bastante complexo. Segundo Posner (1995), qualquer cultura
apresenta trés niveis: como uma sociedade, isto €, um conjunto de individuos (cultura social); como
uma civilizagao, isto €, um conjunto de artefatos (cultura material); como uma mentalidade, ou seja,
um conjunto de valores, ideias, morais e costumes (cultura mental). “A cultura mental de uma dada
sociedade ndo é nada além de um conjunto de codigos aplicados por aquela sociedade.” (POSNER,
1995, p. 38). Quando uma sociedade ou um individuo, de uma cultura hegemédnica, se relacionam
com outra sociedade ou com outros individuos, de uma cultura periférica, que empregam codigo
cultural diferente, acabam por elimina-los ou por integra-los ao que &, culturalmente, considerado

correto ou aceitavel. Souza Lima (2009), em artigo em que comenta as obras de Edward P.

PRETEXTO 2012 Belo Horizonte | v. 13 | n. 4 | p.12-31 out./dez. ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 13



DISCURSO, ETHOS E GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES
- - - - - - - _____________________________________________]

Thompson e Raymond Williams, historiadores marxistas ingleses, chama a atencdo para dois
aspectos complementares: a cultura como um modo de produgéo, tdo importante quanto o modo de
produgao econdmico, e a linguagem como elemento social em que as instancias cultural e econémica
se refletem e se refratam. A cultura mental, ou a cultura como um modo de producgdo, necessitam do
discurso para transmitir e impor valores, ideias, morais e costumes.

Segundo Morgan (2007, p. 115-116), o conceito de cultura refere-se “ao padrdo de
desenvolvimento refletido nos sistemas sociais de conhecimento, ideologia, valores, leis e rituais
quotidianos.” Mais restrito que o conceito de cultura de uma sociedade é o de cultura organizacional,
relativo @ maneira como os individuos interagem dentro de uma organizagdo. E mais restrito, pois os
valores e normas sdo mais explicitos e mais controlaveis, ja que os membros da organizacdo foram
selecionados, treinados e estdo sujeitos permanentemente aos valores da organizagdo. Hofstede
(1991), citado por Morgan (2007), afirma que cultura organizacional é constituida pelos pressupostos,
crengas e valores que os membros da organizagao compartiiham e que tendem a ser consolidados
num padrdao comportamental passivel, entretanto, de mudangas. Srour (2005, p. 211, grifo

acrescentado) nos diz que

A cultura é aprendida, transmitida e partilhada. [...] E disso que se trata
quando se fala de socializagdo ou de endoculturagido; os agentes sociais
adquirem os codigos coletivos e os internalizam, se tornam produtos do
meio sociocultural em que crescem; se conformam aos padrbes culturais
vigentes e, com isso, se submetem a um processo de integragdo ou de
adaptagédo social.

De acordo com Silva (2003, p. 340), em seu Dicionario terminolégico da gestdo pela
qualidade total em servigos, a palavra cultura, que aparece em expressdées como “cultura da
empresa, cultura organizacional e cultura para a qualidade” define-se como o “Conjunto de fatores da
estrutura organizacional e de psicologia que determina a forga total da organizagao, em longo prazo,
incluindo a capacidade de prestar servigos/produzir produtos de qualidade de forma econdmica”.
Como se vé, a reunido de dois elementos, “estrutura organizacional” e “psicologia”, indica possiveis
usos de valores e aspectos subjetivos, contidos na palavra psicologia, para o funcionamento da
organizagao e sua maior e melhor produgéo, presentes na expressao estrutura organizacional. Além
disso, a cultura organizacional € um sistema de controle social, segundo O’Reilly (1989), ou mesmo
uma ferramenta de controle gerencial, que incentiva a identificagdo dos funcionarios com a
organizagao (SARAIVA, 2002).

A cultura social e a cultura organizacional se complementam, sendo mutuamente
influenciaveis. Ainda que peculiaridades nacionais imprimam diferengas as culturas organizacionais, a
globalizagdo tende a criar uma uniformidade que funciona como controle social, como sistema de

valores e como padrdo comportamental. Morgan (2007, p. 136) afirma que:

Estrutura organizacional, regras, politicas, objetivos, missbes, descrigbes de
cargos e procedimentos operacionais padronizados desempenham
semelhantemente uma funcdo interpretativa. Isto porque atuam como
pontos primarios de referéncia para o modo pelo qual as pessoas pensam e
dao sentido aos contextos nos quais trabalham.
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Portanto, a cultura social e a cultura organizacional ddo ao individuo, por meio do controle
social, do sistema de valores e dos padres comportamentais, os pontos de referéncia necessarios
para dar sentido a si mesmo e ao contexto onde trabalha e onde vive. Segundo Srour (2005, p. 212,
grifo acrescentado), a cultura organizacional “[...] funciona como um cimento que procura unir todos
0s membros em torno dos mesmos objetivos. Isso os torna semelhantes nos modos de agir e, muitas
vezes, de pensar. [...] A cultura organizacional especifica a identidade da organizagao”.

Enriquez (1997, p. 33), no mesmo sentido, esclarece: “A organizagdo oferece uma cultura,
quer dizer, uma estrutura de valores e de normas, uma maneira de pensar, um modo de apreensao
do mundo [...] uma série de representagdes sociais historicamente constituidas [...].” Num artigo de
1974, Eugéne Enriquez analisa o funcionamento das organizagdes a partir de uma proposta
transdisciplinar, em que emprega conceitos extraidos da sociologia e da psicanalise. Segundo
Enriquez (1974, p. 56-57), na organizagao, o individuo se situa num jogo social, que é o da luta pelo
reconhecimento, na qual “nds s existimos enquanto somos reconhecidos pelos outros”. A partir da
constituicdo do ego como imagem especular, por meio do “estagio do espelho”, a crianga “é
constituida como unidade pelo olhar do outro sobre ela, pelo discurso que a designa como ser Unico.
Nés sé podemos nos ver porque o outro nos vé e nos fala de nés. E, pois, por uma identificacdo com
a imagem dos outros sobre nés que podemos ter uma imagem de nés mesmos.” (ENRIQUEZ, 1974,
p. 57, grifo acrescentado). Hannah Arendt, em As origens do totalitarismo, de 1951, ja expressava
este mesmo conteldo: “A presenga de outros que veem 0O que vemos € ouvem O que ouvimos

garante-nos a realidade do mundo e de n6s mesmos” (ARENDT, 1989, p. 60).
GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES, PAPEL SOCIAL E A METAFORA TEATRAL
Gerenciamento de impressoes, o outro e as organizagoes

E interessante observar que o discurso do outro, que vé, designa e denomina o suijeito, pois
fala dele, desse sujeito, é informado pelo discurso desse mesmo sujeito. Ambos sdo membros de
uma ou mais organizagdes “nas quais Ihes é designado um certo papel e um certo status mais ou
menos formalizado (quer essa organizagdo seja a familia, o exército, a escola, a empresa, a
associagao de amigos)” (ENRIQUEZ, 1974, p. 65). O discurso do outro e o discurso do sujeito sao
especulares, uma vez que ambos se encontram inseridos em organizagdes que lhes atribuem papéis,
fungdes, comportamentos, responsabilidades, em suma, elementos reasseguradores da identidade
social de cada um. Segundo Mangham (1982), citado por Gomes (1993), o papel que o locutor se
atribui requer do interlocutor um papel complementar: ao definir-se como professor, o locutor define
seu interlocutor como aluno.

Lépez-Ruiz (2004), em sua tese O ethos dos executivos das transnacionais e o espirito do
capitalismo, mostra todo o processo de construgdo da imagem de executivos e de que maneira as
organizagdes, ou o capitalismo, fazem isso com a utilizagdo de expressdes como “capital humano”,
“recursos humanos”, “capital intelectual”’, seres humanos como “poder de mercado” e como “ativos

importantes”, como “produto” resultado de um “investimento”, em que o curriculum vitae € uma “pecga
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de marketing”, sendo fundamental desenvolver o “networking” para garantir a “empregabilidade”, de
que o “capital intelectual” seria garantia, desde que transformado em “capital estrutural’, isto é, o
conhecimento do funcionario que é apropriado pela organizacdo. Este conhecimento deve passar a
pertencer a empresa, para gerar mais conhecimento, novos produtos, maiores lucros e,
consequentemente, maior poder.

Lopez-Ruiz (2004), na conclusdo de sua tese, indica que a construgdo da imagem do
profissional, do executivo, € importante para as organizagdes, que promovem um conjunto de valores
e imagens ‘“[...] de como o executivo deve se enxergar, de como deve enxergar sua relagdo com a
empresa — em definitivo, de como ele deve ser, e do que se espera dele [...]". Em suma, indica que o
gerenciamento de impressdes decorre do gerenciamento da organizagdo e que a imagem do
executivo estara em intimamente relacionado com a imagem da organizagéo.

O gerenciamento de impressGes ndo acontece apenas de forma interpessoal, realizado por
sujeitos, mas também ¢é feito por organizagdes, de acordo com Mendonga e Amantino-de-Andrade
(2003, p. 40) que afirmam que o Gl deve ser entendido como “possiveis comportamentos voltados
para a criagdo de impressdes “positivas” de grupo e de organizagdes como um todo”. Tal assergao
amplia o foco de atuagédo de Gl e o insere numa cultura organizacional e numa cultura nacional ou
internacional, tal como se apontou acima. Para Mendonga e Amantino-de-Andrade (2003, p. 40), as
organizacdes precisam legitimar-se socialmente, uma vez que “fazem parte do ambiente social do
qual sdo dependentes e necessitam ter um status legitimo para obter facilidades”. A imagem da

organizagao, de acordo com Davis (2007, p. 9), traz vantagens para ela:

Good reputations are rewarded in various ways. Investors when they bid up
the price of the company’s market shares, customers pay premium prices for
the products of reputable companies, and employees are happy to work for
reputable companies (FOMRBRUN; RINDOVA, 2001). Not only are
employees happy to work for them; annual surveys report that MBA
graduates are attracted to jobs in higher-reputation companies. It can be
inferred that there exists tangible economic benefits for a strong reputation.
Corporate Reputation also has behavioral consequences. If an employee
experiences an event that has a negative effect on the company’s reputation
his or her beliefs about the company’s organizational identity may be
negatively affected.

Nas organizagoes, isso é feito principalmente pelo discurso que assume e pratica o
gerenciamento de impressdes. Esse discurso se define, segundo Mendonga (2004, p. 16), “[...] como
todas as atividades que um ator social (individuo, grupo ou organizagao) desenvolve no sentido de
influenciar o modo como os outros o veem, ou seja, a impressdo ou imagem que desenvolvem a seu
respeito.” O sujeito e seu outro sdo, pois, atores sociais, da mesma forma que a organizagdo, como
um todo, também o é. A organizacao informa aos seus stakeholders e a sociedade, em geral, a
imagem que pretende que eles tenham dela. A constru¢gdo da marca e da imagem organizacionais
constitui uma parcela do gerenciamento de impressdes organizacional. O marketing de
responsabilidade social, executado pelas empresas, € um tipo de gerenciamento de impressodes. A
marca € o elemento mais visivel e mais ostensivo no processo de comunicagédo e no gerenciamento

de impressbes que se estabelecem entre a empresa, seus stakeholders e a sociedade. O papel

PRETEXTO 2012 Belo Horizonte | v. 13 | n. 4 | p.12-31 out./dez. ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 16



Luiz Claudio Vieira de Oliveira, Zélia Miranda Kilimnik, Isabella Rodrigues Vianna Fornaciari
|

desempenhado pela empresa se liga a consolidagdo da marca e depende dela, uma vez que ela lhe
fornece uma identidade. Segundo Gomes Filho, Souza e Silva (2008), “[...] a marca se apresenta
como uma personalidade na mente do publico, sendo estabelecida pela cultura que se constitui em
seu entorno como seu campo de expressao ou emergéncia”.

O GI nao envolve apenas o emprego das taticas e estratégias, ja definidas pela literatura, que
os atores sociais podem adotar, mas: “[...] estratégias de gerenciamento de impressbes de
insinuagdo, autopromogdo, exemplificagdo, intimidagdo e suplicagdo, no sentido de serem
percebidos, respectivamente, como simpaticos, competentes, moralmente confiaveis, perigosos e
merecedores de pena” (MENDONCA; AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003, p. 40). O gerenciamento de
impressdes consiste em um processo de comunicacdo em que se enviam mensagens para a
sociedade, para o segmento a que a organizagdo pertence, para seus acionistas e funcionarios. Esse
processo de comunicagdo esta relacionado com a gestdo da imagem da organizagdo e com sua
marca.

A publicidade (ou o processo de comunicagdo) das organizagdes, hoje, volta-se para o
destaque da responsabilidade social, em que, por exemplo, cada uma delas busca ostentar uma
imagem de preocupacao com a defesa da natureza e do ser humano. Num sentido mais amplo,
Santa Cruz (2006, p. 39-40), ao definir responsabilidade social, a associa a marketing e, ainda que

nao o afirme textualmente, ao gerenciamento de impressdes que ambos os conceitos apresentam:

Também prefiro responsabilidade a marketing social porque considero que
o marketing é uma ferramenta, uma técnica, aplicada pelas empresas, que
visa a satisfagdo das “necessidades” de seus publicos internos e externos e
também o “bem-estar social’”, como meio de atingir os objetivos
empresariais, que sdo, em Ultima analise, o lucro e a propria sobrevivéncia
da empresa. Portanto, o marketing oscila entre ser recurso e ser finalidade
deste tipo de acdo. Ja a responsabilidade social tende a ser encarada e
praticada como uma estratégia de intervencédo social. Nesse sentido, a
responsabilidade social empresarial utiliza o ferramental do marketing, mas
ndo se resume a ele.

Gerenciamento de impressoes: o no hipertextual

O conceito de gerenciamento de impressdes foi empregado por Goffman, em meados do
século XX, quando da primeira edi¢do de seu livro A representa¢do do eu na vida cotidiana. Goffman
(2002) emprega a metafora teatral para caracterizar como os individuos, em situagdes sociais,
encenam uma imagem de si mesmos para quem os estiver observando — a plateia. Para essa
representacdo, utilizam o cenario disponivel e apresentam uma fachada, definida como um
comportamento padronizado, facilmente reconhecivel pela plateia, composta por: “[...] distintivos da
funcdo ou da categoria, vestuario, sexo, idade e caracteristicas raciais, altura e aparéncia, atitude,
padrées de linguagem, expressodes faciais, gestos corporais e coisas semelhantes.” (GOFFMAN,
2002, p. 31).

Entretanto, a unidade da representagdo pode ser rompida por um deslize qualquer,
prejudicando o gerenciamento de impressdes e causando embarago (GOFFMAN, 2002, p. 55;
MARTINS, 2008, VELHO, 2008). Ao concluir seu livro, Goffman caracteriza o individuo como ator e
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como personagem, dois papéis que se confundem na encenagao social. O personagem encena uma
personalidade, um “eu”, que é um “efeito dramatico” e ndo algo organico (GOFFMAN, 2002, p. 231).
Da mesma forma, o ator é o individuo que aprende a encenar e teme pelo insucesso de sua
representagdo. Ator ou personagem, o individuo precisa de técnicas verdadeiras (eficazes) para sua
representagao nas relagdes sociais diarias, que sao estaveis. Um dos méritos de Goffman é o de ter
pensado a questédo do “eu” (self) e da identidade como uma representagéao feita para uma plateia, ou
seja, para o outro.

Goffman aborda aspectos importantes para se pensar a questdo da identidade na
modernidade. Mas nado o fez sozinho. Segundo Souza e Gomes (2005), a formagédo de uma ideia
psicolégica do self comeca no século XVIlI, com o filésofo Christian Wolff (1679-1754) e com
Rousseau (1712-1778), para chegar até o século XIX, com Freud (imaginario e simbdlico; id, ego e
superego) e Jung (arquétipos, persona). E importante ressaltar que Freud e Jung, ainda que
trabalhando aspectos diferentes e partindo de bases tedricas diversas, elaboraram teorias
complementares, cuja base é a representagdo, ou seja, o exercicio de um papel social que, para
Jung, é a persona; para Freud, € a passagem do imaginario ao simbdlico, que exige que o sujeito se
submeta a lei, a linguagem, a sociedade. Hélio Pellegrino explica como se faz a transigao: “Trabalhar
€ inserir-se no tecido social por mediagao de uma praxis aceitando a ordem simbdlica que o constitui.
Trabalhar é disciplinar-se [...], é poder assumir os valores da cultura com a qual, pelo trabalho, nos
articulamos organicamente” (PELLEGRINO, 1983). Assumir os valores da cultura &, exatamente,
assumir a persona social, o papel social.

Em meados do século XX, George Herbert Mead, autor de Mind, self and society: from the
standpoint of a social behaviorist, de 1934, é responsavel pela fixacdo do conceito de self, como a
“consciéncia que um sujeito tem de si mesmo”, como resultado de um processo social. De acordo
com Mead (1934),

The self is not so much a substance as a process in which the conversation
of gestures has been internalized within an organic form. This process does
not exist for itself, but is simply a phase of the whole social organization of
which the individual is a part. The organization of the social act has been
imported into the organism and becomes then the mind of the individual.
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A abordagem de Mead foi importante para que Goffman viesse a propor a sua metafora
teatral, e o conceito de gerenciamento de impressdes, e para o desenvolvimento do conceito de
identidade. Mais tarde, Lacan ira desenvolver a teoria freudiana e o conceito de “estagio do espelho”,
responsavel pela irrupgao da subjetividade e, ao mesmo tempo, da consciéncia do outro. Para
Martins (2008, p. 140),“[...], o self ndo constituiu uma propriedade da pessoa, mas reside no padrao
de controle social que é exercido pela pessoa e por aqueles que a cercam”. De acordo com Sylvia
Cayubi (1993, p. 54), ocorre o seguinte:

Quando o individuo faz de si 0 objeto de sua consciéncia, ele o faz também
em termos de uma autoavaliagéo, a partir de certos padroes de adequagao
— representagdo mental de comportamentos, atitudes e tragos considerados
socialmente adequados e corretos. [...]

E quando o individuo se vé através dos olhos do outro, quando ele percebe
as diferengas entre ele e o outro, que ele tera condicbes de desenvolver
uma autoconsciéncia, que depende, assim, do individuo descobrir a
natureza objetiva do self.

A questdo da identidade, do self e do gerenciamento de impressdes ndo se prende ao
contexto da Psicologia Social, da Psicologia e da Psiquiatria, mas tangencia outras fronteiras, como a
da Filosofia, da Antropologia, da Sociologia e da Linguistica, reunindo pensadores tao diferentes
quanto Foucault, Bourdieu, Enriquez, Hall, van Dijk, Baudrillard, Giddens, Bataille, Jovchelovitch,
Moscovici. Como se disse anteriormente, torna-se um fenédmeno hipertextual.

Goffman teve o mérito de focar o gerenciamento de impressodes, na sequéncia de Mead,
como um fendémeno social, uma relagdo entre o self e os outros, e ndo apenas individual: “[...] 0
individuo tera que agir de tal modo que, com ou sem intencéo, expresse a si mesmo, e os outros, por
sua vez, terdo de ser, de algum modo, impressionados por ele” (GOFFMAN, 2002, p. 12). Na
metafora teatral que Goffman utilizou, estao presentes os conceitos de ator, papel, fachada e plateia,
ou seja, 0s outros, para quem se representa.

Para Mendonga e Correia (2008), gerenciamento de impressdes sdo 0s “processos por meio
dos quais as pessoas em situagdes sociais buscam administrar o ambiente, 0 seu modo de vestir e
até os seus gestos, com o objetivo de corresponder as expectativas de seus observadores e as
imagens que elas estdo tentando criar ou manter’. Charaudeau (2008) aborda a questdo da
influéncia, que esta na relagéo entre “crer” e “fazer crer”: « Les rapports sociaux ne se joueraient pas
tant sur le mode du « étre vrai » que sur celui du « croire vrai » . Nao se trata, portanto, da verdade,
mas da “impressao da verdade”.

Segundo Schlenker (1980, p. 22), citado por Mendonga (2004, p. 17), gerenciamento de

impressoes relaciona-se com influéncia:

O gerenciamento de impressdes € uma forma de influéncia social. As
pessoas afetam seus proprios resultados por intermédio da tentativa de
influenciar as impressdes que os outros formam delas. Por meio de palavras
e agdes, nés deixamos impressdes nos outros, que moldam como eles nos
abordam e nos tratam. Controlar estas impressées € um meio de controlar
as agbes dos outros, as quais, em contrapartida, afetam nossos proprios
resultados para melhor ou para pior.
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Na apresentacdo de um curso sobre gerenciamento de impressoées, Schlenker (2006) destaca

a importancia do controle e da regulagao da informagéo para o momento em que vivemos:

We live in the Age of Information, so it is not surprising that the use and
control of information plays a central role in each of our lives. Impression
management is the goal-directed activity of controlling or regulating
information in order to influence the impressions formed by an audience.

Nao se trata apenas da impressao que se gerencia, mas do uso e do controle da informagao.
Ha, pois, dois aspectos a serem considerados: a influéncia de um ator social sobre o0 modo como
outros o veem, por um lado, e a gestdo da informacéo, intimamente ligada a questdo do poder, por
outro.

Mendonga (2004, p. 18) afirma que “Um modelo para o estudo e a discussdo do
gerenciamento de impressdes amplamente utilizado e aceito na literatura especializada € o modelo
dramaturgico”. Para Durdo, Mendonga e Barbosa (2007), ao tratarem da relagao funcionario/cliente
em estabelecimentos hoteleiros, o gerenciamento de impressbes € uma forma de interagir com o
cliente e aumentar sua satisfagdo, passando-lhe a impressdo que a empresa deseja, por meio de
palavras e de gestos. E importante ressaltar que a representagéo, essencial no modelo dramaturgico,
consiste num uso intencional das informagbes disponibilizadas para a plateia: ha, pois, uma
intencionalidade, em que o ator busca controlar as impressfes que os outros formarao.

Segundo esses autores, ha varios outros construtos relacionados a gerenciamento de
impressdes, como satisfacdo, teoria dos papéis, teoria dos scripts e dramaturgia, os trés ultimos
ligados, de alguma forma, a representagado, desempenho e performance. Os papéis dizem respeito as
expectativas que uma pessoa tem sobre o proprio comportamento e sobre o comportamento
daqueles com quem interage. Esses papéis podem evoluir livremente, a partir da relagdo entre
individuos, ou se realizar a partir de roteiros culturalmente pré-estabelecidos. A teoria dos scripts
concerne ao desempenho de papéis em situagdes pré-determinadas, que se repetem com certa
frequéncia, com o atendimento de certas expectativas de parte a parte. O gerenciamento de
impressodes consistira no exercicio efetivo dos papéis e dos scripts, de modo a provocar a satisfagao
do cliente.

A metéfora teatral, proposta por Goffman, indica como se processam as relagées entre cliente
e funcionario, dentro de situagbes formais, esterecotipadas e repetidas. Para que haja satisfagdo no
cliente, cuja avaliagdo & imediata, € preciso que o funcionario desempenhe seu papel, como no
teatro, de acordo com a expectativa do cliente, simultaneamente ator e plateia. Sua performance é
fundamental. Segundo Mendonga (2003), citado por Durdo, Mendonga e Barbosa (2007), as taticas
de gerenciamento de impressdes sdo assertivas e defensivas. As principais seriam: adaptagdo a
situagdo; comportamentos nao verbais, como gestos, expressdes, aparéncia; desculpas; explicagbes;
justificativas; e restituicbes, com o oferecimento de compensagdes. O gerenciamento de impressoes,
de que falam Durdo, Mendonga e Barbosa (2007), consiste em controlar, regular ou influenciar as
impressdes construidas por uma audiéncia. Quando se trata do controle de impressdes sobre si
mesmo, o termo adequado é self-presentation. A construcdo de uma imagem de si ndo é apenas

intencional ou totalmente controlavel, como a metafora teatral pode sugerir. Ha elementos que ndo se
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pode dominar, principalmente porque a plateia varia, tem diferentes percepgbes e nem sempre é
possivel se adequar a ela. Sempre ha a possibilidade de surgirem embaragcos ou mal-entendidos
(MARTINS, 2008; VELHO, 2008).

O estudo do gerenciamento de impressdes apresenta um numero significativo de trabalhos
relativos a sua utilizagdo em entrevistas (CARVALHO; GRISCI, 2002; GODOY; NORONHA, 2005;
PASSUELLO; OSTERMANN, 2007; ARAUJO; PILATI, 2008; HINES, 2010, FERREIRA, 2011). De
acordo com Carvalho e Grisci (2003), o comportamento de candidatos que se submetem a
entrevistas de emprego indica uma performance camalebnica, em que procuram se adaptar a
modelos supostamente desejaveis, vendidos nao apenas pelo ambiente empresarial, mas também
pelo modelo de corpo e de comportamento divulgados pelas revistas, pela literatura de autoajuda e
pelos websites, em que o candidato é orientado a apresentar uma imagem positiva, proé-ativa,
simpatica, dentro dos requisitos para aquela colocagdo. Segundo Carvalho e Grisci (2003, p. 5), o

gerenciamento de impressdes € uma forma de os sujeitos sobreviverem nas organizagoes:

Habitante das organizagbes, 0 sujeito, usuario das estratégias e taticas
apresentadas, busca, na imitagdo do comportamento do outro e na
autopublicidade, sobreviver diante das mudangas constantes e velozes. Age
de forma calculada, planejada e pouco auténtica, estabelecendo
relacionamentos em que o outro é visto como instrumento. Camaleonico,
adota identidades flexiveis para se adequar as demandas do mercado,
passando por inumeras transformacgoes aparentes, imediatas e reversiveis.
Publicitario de si, atua simultaneamente como consumidor e propagador de
modismos gerenciais e leituras de autoajuda profissional.

ETHOS, RETORICA E ANALISE DO DISCURSO

Apesar de se situarem em abordagens tedricas diferentes, os conceitos de gerenciamento de
impressodes e de ethos podem ser aproximados. A evolugao da nogéo de ethos se da desde a filosofia
grega, com Aristoteles e Platdo, até sua retomada pela Analise do Discurso contemporanea, com
Perelman (2004), Toulmin (2006) e Amossy (2005) que, no texto “Da nogao retérica de ethos a
analise do discurso”, aborda a relagao explicita entre a obra de Goffman e a Analise do Discurso.
Para Aristételes, havia trés nogdes complementares: ethos (a imagem de si, ligada ao sujeito), pathos
(o sentimento, a emogéo, ligado ao outro) e logos (a razdo, o pensamento, mas principalmente, o
discurso). E por meio de logos (discurso) que ethos e pathos podem atuar.

Com relagédo ao conceito de ethos, Roland Barthes (1975, p. 203) afirma: “S&o tragos de
carater que o orador deve mostrar ao auditério (pouco importa sua sinceridade) para dar boa
impresséo [...] O orador enuncia uma informacao e, ao mesmo tempo, afirma: sou isso e ndo aquilo”.
O ethos é um efeito do discurso e esta presente na enunciagdo. Mainguenau (2008, p. 13-14) cita
Ducrot (1984) para afirmar: ndo se trata de afirmagédo que o orador faga sobre si mesmo, mas a
impressado que provoca ao enunciar o seu discurso, pela entonagéo, pela cadéncia, pela escolha de
palavras, de argumentos. E acrescenta, citando Declercq (1992): o ethos sédo todos os signos que

sdo mobilizados pelo orador: gestos, mimica, olhar, postura, aparéncia etc., todos os signos, de
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elocugdo e de oratdria, indumentarios ou simbdlicos, pelos quais o orador da de si mesmo uma
imagem psicolégica e socioldgica.

Segundo Mainguenau (2008), é em fungéo de seu auditério que o orador se construira uma
imagem, conforme o que é considerado virtude. Amossy (2005) refere-se a Benveniste que, ao tratar
do processo de enunciagdo, colocou em cena a figura do locutor e do alocutario, mutuamente
dependentes. Locutor e alocutario instauram, portanto, um processo de espelhamento, em que cada
um depende da imagem de si fornecida pelo outro. Maingueneau (2008, p. 15) afirma: “A persuasao
nao se cria se o auditério ndo puder ver no orador um homem que tem o mesmo ethos que ele;
persuadir consistira em fazer passar pelo discurso um ethos caracteristico do auditério, para lhe dar a
impressao de que € um dos seus que ali estad”.

Charaudeau (2008), ao caracterizar a influéncia, diz: « Toujours est-il que I'analyse du
discours n’a pas a se donner pour objet la découverte de la Vérité, mais la découverte des jeux de
mise en scene de la vérité comme ‘croire’ et ‘faire croire’. C’est ce que jappelle une problématique de
l'influence ». Cabe ao sujeito enunciador persuadir o auditério e cabe, pois, a Analise do Discurso,
verificar como isso se da. No mesmo texto, Charaudeau (2008) langa mao de dois conceitos,
extraidos das representagdes sociais que circulam entre os membros dos grupos sociais sob a forma
de discursos: o conceito de saberes de conhecimento, baseados em leis ou fatos cientificos
estabelecidos, e os saberes de crenga, que consideram valores éticos, pragmaticos, heddnicos,
estéticos, validos para uma determinada comunidade.

O ethos, como se vé, relaciona-se com o processo de enunciagdo, com a construgcdo da
imagem de si, com o processo de espelhamento e com o conceito de influéncia. Todos eles se
relacionam com o conceito de poder, cujo exercicio se faz por meio do discurso e da enunciagéo e,
consequentemente, pela instauragdo do ethos, da imagem de si, do espelhamento e da influéncia. E
um processo que nao tem um principio ou um fim, ja que todos estamos dentro dele, seja
empregando os saberes de conhecimento, seja os de crenga, nos situando em posigdes de locutores
ou de alocutarios. Ambos sao complementares em dois sentidos: cada um se pde de acordo com o
outro ou cada um preenche as lacunas do outro. De qualquer forma, sdo saberes culturais, isto é,
representagcdes sociais que permitem aos interlocutores se reconhecerem como parceiros legitimos
na enunciacao discursiva.

De acordo com Mainguenau (2008, p. 15), o ethos ndo é construido apenas no processo de
enunciagdo, mas antes mesmo que o enunciador fale: “Parece necessario, entdo, estabelecer uma
distingao entre ethos discursivo e ethos pré-discursivo”. E o autor complementa que, na maioria dos
textos a que temos acesso: “a maior parte dos locutores [...] € associada a um tipo de ethos nao
discursivo que cada enunciagdo pode confirmar ou infirmar”. Na construcdo da imagem de si, a
associagao do proprio ethos a outros ethe faz com que o sujeito seja tranquilizado e integrado a uma
“normalidade”. A identificagdo com outros e o reforgo que recebe por isso o exime de toda culpa e de
toda angustia. Essa busca de uniformidade e permanéncia da imagem de si evita que o sujeito se
despedace e se fragmente. Segundo Enriquez (1974), a imagem da organizagédo € fundamental para

a construgao da imagem de si do funcionario ou do executivo.
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O ethos pré-discursivo soma-se ao discursivo e faz com que o discurso assuma um valor de
verdade ou uma verossimilhanca que garanta sua legitimidade e circulagdo. O aforismo “A mulher de
César nao basta ser honesta, tem que parecer honesta” caracteriza essa oposigédo entre o ser € o
parecer e a eficacia deste Ultimo no discurso. A esse respeito, Charaudeau distingue entre valor e
validade, que correspondem a denotagédo e a conotagao. Valor seria o sentido que as palavras tém
em seu uso referencial. Ja validade seria o sentido que adquirem numa situagdo concreta de
comunicacgao: « La validité concerne I'effet sémantique qui est produit en cohérence avec la situation
dans laquelle sont employés les mots, et dont les partenaires de I'acte de langage sont comptables »
(CHARAUDEAU, 2008).

Mainguenau (2008, p. 18-19) esclarece que o ethos que o alocutario constréi € o que
denomina de ethos efetivo, resultado do somatério de outros ethe: o ethos discursivo, o pré-
discursivo, o ethos dito e o ethos mostrado. A esse se acrescentam os esteredtipos ligados aos
mundos éticos. Assim, segundo este autor, o ethos tem uma dimensdo histérica, temporal e
espacialmente localizada que impede reconstituir o ethos presente em um texto arcaico. Ou, segundo
também cremos, nos torna supostamente herdeiros de uma tradicdo que permitiria, aos iniciados,
fazermos a leitura desse texto e reconstituirmos o ethos original.

Segundo Charaudeau (2010), complementando as afirmativas de Mainguenau, o processo de
comunicagao se faria conjugando dois circuitos: o circuito psicossocial e o circuito linguageiro. Do
primeiro, participariam o locutor (Sujeito Comunicante), e o alocutario (Sujeito Interpretante). Do
circuito linguageiro, participariam o Sujeito Enunciador e o Sujeito Destinatario. Os dois circuitos se
complementariam, sendo impossivel dissociar o Sujeito Comunicante do Sujeito Enunciador, em que
o locutor se divide, da mesma forma que ndo se consegue separar o Sujeito Destinatario do Sujeito
Interpretante, correspondentes a divisao do alocutario. O Sujeito comunicante corresponde a pessoa
fisica ou ao ethos pré-discursivo; o Sujeito Enunciador, a imagem que ele constréi de si e as
estratégias discursivas que usa. Portanto, o Sujeito Enunciador se constréi a medida que constréi seu
discurso. O Sujeito Destinatario ¢ a imagem que o locutor faz do alocutario. E a ela que dirige seu
discurso. Essa imagem contém elementos anteriores, frutos de um saber prévio (de conhecimento ou
de crencga), e elementos cuja percepgdo se da no momento mesmo em que se fala. Ja o Sujeito
Interpretante é o consumidor final do discurso, a pessoa fisica que o recebe e decide se aceita ou nédo
o discurso que lhe foi destinado. O objetivo do discurso é tanto a aceitagcdo do ethos do locutor pelo
alocutario, quanto a supressao das diferengas existentes entre ambos, que passam a falar “a mesma
linguagem”.

O gerenciamento de impressdes das organizagdes, como se procurou indicar acima, ndo é
diferente da construgcdo do ethos evidenciada pela Analise do discurso. A imagem de si que o
gerenciamento de impressdes e o ethos elaboram tem como finalidade um processo de adeséo, de
incorporagao, ou seja, a supressao da alteridade. Segundo Lima (2006, p. 1), “Assim como o pathos,
o ethos consiste em um recurso usado para incitar a emocao através do discurso. Essa prova refere-
se, grosso modo, a construgdo de imagens de si €, ao lado do pathos, é responsavel por garantir a
adesdo dos ouvintes”. O ator social, seja ele um individuo, uma empresa ou uma instituicdo, ira

gerenciar sua imagem, ou seu ethos, no sentido de garantir essa adesdo. Ao mesmo tempo, esse
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gerenciamento de imagem, ou de ethos, que s6 se da pelo processo discursivo de enunciagéo,
devera ser legitimado pelos alocutarios.

A recepcgao e a legitimagcdo se fazem porque locutores e alocutarios participam da mesma
cultura, da mesma cultura organizacional, da mesma formacdo discursiva, tal como definida por
Foucault (1972). Como o gerenciamento de impressdes e o ethos fazem parte de uma relagéo
especular, indicada acima, ha uma assimetria entre a imagem que se constréi discursivamente e a
imagem nao discursiva que se tem do locutor. A assimetria favorece o gerenciamento de
determinadas impressées e a construgdo de determinados ethos em detrimento de outros. E por ela
que se instaura o processo de influéncia e se consolida o poder, gerando, paradoxalmente, as
desigualdades e diferengas. Para Amossy (2005), o ethos conjuga a enunciagdo e o social, 0s
esteredtipos e os lugares comuns, os topoi.

Lugares comuns remetem a Retorica aristotélica, em que sdo tomados como categorias
gerais de argumentos. Sua finalidade argumentativa é exatamente esta: possibilitar a compreensao
por meio de sua generalidade. Hoje, lugares comuns se referem a maneiras padronizadas de dizer e
se ligam a provérbios, como tradutores de uma sabedoria coletiva. Lugares comuns e provérbios se
prendem a esteredtipos que, por sua vez, se ligam ao conceito de poder. Segundo Teun van Dijk
(2008, p. 17-18),

Embora haja muitos conceitos de poder na filosofia e nas ciéncias sociais,
neste livro eu defino essencialmente poder social em termos de controle,
isto é, de controle de um grupo sobre outros grupos e seus membros” [...] O
controle se aplica ndo s6 ao discurso como pratica social, mas também as
mentes daqueles que estdo sendo controlados, isto é, aos seus
conhecimentos, opinides, atitudes, ideologias, como também as outras
representagdes pessoais ou sociais.

Verdn (1980) postula que ha dois modos para a elaboragao e a recepgao de textos. Trata-se
da gramatica de producdo e da gramatica de reconhecimento. Isso significa que quando o processo
de producgdo de um texto é absolutamente novo e transgressor, fora ou adiante dos padrdes vigentes,
o texto ndo sera lido, isto &, ndo sera descodificado pela gramatica de reconhecimento que o leitor
possui. Portanto, o autor precisa de um equilibrio ao criar seu texto. Segundo Amossy (2005, p. 125),
tanto a imagem prévia que se tem de um locutor quanto a imagem de si que ele constréi ndo podem
ser singulares, unicas: “Para serem reconhecidas pelo auditério, para parecerem legitimas, € preciso
que sejam assumidas em uma doxa, isto &, que se indexem em representacdes partilhadas. E preciso
que sejam relacionadas a modelos culturais pregnantes, mesmo se se tratar de modelos
contestatérios”.

Para Amossy e Pierrot (2003), ethos prévio e ethos apresentado precisam se valer de
esteredtipos, incluindo-se numa doxa, num saber comum, numa representagado coletiva. Amossy e
Pierrot (2003, p. 111) destacam a importadncia do esteredtipo para a eficacia do discurso: “La
estereotipia resulta, asi, necesaria para el buen funcionamiento de la argumentacion: en sus diversas
formas, constituye la base de todo discurso con fines persuasivos”. O processo de estereotipia se
relaciona ao que Foucault chamou de formagéo discursiva e que Bourdieu (1983) denominou de
habitus, ou seja, “[...] um sistema de disposi¢cdes duraveis e transponiveis que, integrando todas as
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experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de percepgdes, de apreciagdes e
de agdes [...]". Isso permite ao individuo aplicar, a cada situagdo nova, um conjunto de percepgdes,
valores e modos de procedimento, estereotipados, semelhantes aos de outras pessoas com as quais
convive.

E por meio do discurso, fundado numa formagao discursiva, num habitus ou no emprego de
fopoi, que o poder ira se exercer. Quanto mais preso aos padrdes, a gramatica de produgao, mais o
discurso se torna compreensivel. Quanto mais compreensivel, mais facil se torna compor um ethos
(estabelecer uma imagem de si ou gerenciar a impressdo dos ouvintes/leitores). Quanto mais
compreensivel a imagem que se cria pelo discurso, mais reconhecivel pelos alocutarios que, por sua
vez, valorizam um ethos elaborado dentro de padrbes imagéticos (semidticos) conhecidos. Cria-se
uma relagdo especular, em que os alocutarios (ouvintes/leitores) se identificam com o ethos
mostrado, que, por sua vez, foi composto levando em conta as expectativas e desejos desses
mesmos alocutarios. Numa entrevista de emprego, em que se faz o gerenciamento de impressoes,
mostra-se a imagem que os alocutarios (entrevistadores) querem ver, uma vez que é com ela com
que se identificam e em que se espelham (RULE; AMBADY, 2010; AMBADY; WEISBUCH, 2010).

DISCURSO E PODER

Interessa destacar que gerenciamento de impressdes e ethos se baseiam num processo
argumentativo, cuja finalidade é a persuasao e a obtengdo de um poder sobre outrem ou sobre um
grupo de pessoas. Esse processo argumentativo langcara mé&o de esteredtipos presentes no
imaginario dos sujeitos de uma determinada época, de recursos semidticos, como os signos cinésicos
e proxémicos, que incluem movimentos, gestualidade, olhares, posturas, aparéncias, vestes, além
dos signos propriamente linguisticos e oratérios, como tom de voz, utilizagdo de normas linguisticas
vigentes. Todos esses recursos semioticos assumem um carater simbdlico, passando a conotar
atengao, interesse, participagao, conhecimento, autenticidade.

Além deles, ha caracteristicas que podem ser pesquisadas na Internet, em diversos sites de

ajuda a candidatos a empregos. Sao elas: a) Atitude pessoais, que incluem: Aparéncia pessoal:

aparéncia descansada, limpa, penteada, com roupas discretas e préprias; Atitudes pessoais:

pontualidade, gentileza, firmeza, assertividade, energia, maturidade senso de oportunidade ao falar e
ao ouvir, manter contato visual, ética e franqueza, linguagem em registro adequado, falar somente o
necessario; b) Atitudes profissionais, que englobam: Objetividade: cargo pretendido, metas a médio e
longo prazo para conhecimento de linguas e cursos de pds-graduacgao, capacidade de resolugao de
problemas e de trabalhar sob pressao, desenvolvimento profissional; Interesse: conhecer a empresa
(numero de funcionarios, o que ela produz, técnicas de venda e distribuicédo, relacionamento com o
mercado, imagem junto ao publico e a concorréncia, problemas que esta enfrentando, saber a razéo
de estar na entrevista e qual a contribuicdo que pode oferecer; Proatividade: otimista, colaborativo,
sociavel e participante, flexivel (possibilidade de trabalhar com qualquer pessoa; em qualquer

situacao; fora do horario, se necessario; capacidade de aprender; responder do ponto de vista da

empresa; ter hobby.
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Pesquisa realizada pelo Grupo Catho, apds entrevistar 1.356 executivos brasileiros,
responsaveis por entrevistar e contratar pessoas, revelou os padrdes que os candidatos devem

preencher para se adequarem ao ethos pretendido pelas empresas:

Aparéncia

- Homens — Os respondentes preferem entrevistar candidatos que usem
terno azul marinho (67,1%), sem barba e sem bigode (90%) e com cabelos
curtos (99,8%).

- Mulheres - A maneira formal é a preferida para as executivas do sexo
feminino. O tailleur € a roupa considerada mais adequada para uma
entrevista de emprego, com maquiagem leve e cabelos curtos.

Restrigoes

Os entrevistadores tém objecao em relacdo a fumantes (76,8%), obesos
(73,3%), mulheres com filhos pequenos (62,6%), profissionais que ficam
menos de 2 anos no emprego (93,8%), profissionais que tém um negocio
préprio paralelo (87,6%), profissionais que estudam a noite (31,6%),
profissionais que estdo deixando um negdcio préprio (48,4%), consultores
independentes (61,4%), desempregados ha mais de seis meses (50,4%),
profissionais que lecionam no periodo noturno (41,9%), profissionais na
faixa etaria entre 45 e 49 anos (41,7%), profissionais na faixa etaria entre 50
e 55 anos (66,2%), entre 55 e 59 anos (82,2%), e acima de 60 anos (90,9%)
(CARREIRA & SUCESSO, 2011).

Como se percebe, nos sites que ensinam o melhor modo de se sair bem numa entrevista e na
pesquisa relatada acima, o ethos que o candidato apresenta é fruto de um controle, demonstrando o
poder que a organizagao tem sobre ele. Caso seja aprovado e consiga 0 emprego, passa a ser objeto
de um controle ainda maior. Foucault (1992, p. 105) destaca que se fala muito das invengbdes técnicas
do século XVIII, mas que ndo se menciona que, nessa época, cria-se a gestdo de homens, para “[...]
controlar suas multiplicidades, utiliza-las ao maximo e majorar o efeito util de seu trabalho e sua
atividade, gragas a um sistema de poder suscetivel de controla-los.” Tal controle era feito por meio da
disciplina que, ainda segundo Foucault (1992, p. 106), “é uma técnica de poder que implica uma
vigilancia perpétua e constante dos individuos”. Uma das formas de exercicio do poder se dava e se
da pelo controle do discurso, ou seja, pelo controle do imaginario. Controlando-se o discurso e o
imaginario, controla-se a identidade. Srour (2005, p. 108) aponta que o imaginario “remete a um

repertdrio de principios e normas morais, mitos e costumes, crengas e valores [...]".
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Van Dijk (2008, p. 43) afirma que “Uma condicdo importante para o exercicio do controle
social por meio do discurso é o controle do discurso e sua prépria produgdo”. Isso significa que as
pessoas, em sua maioria, sdo apenas receptores dos discursos formais, publicos ou impressos. Ja as
pessoas mais poderosas tém acesso a varios géneros e tipos de discurso. Segundo van Dijk (2008,
p. 44), “Eles controlam os dialogos formais com subordinados, presidem reunibes, promulgam ordens
ou leis, escrevem (ou mandam escrever) varios tipos de relatorio, livros, instrugdes, histérias e varios
outros discursos dos meios de comunicagcdo de massa”’. Além disso, ha uma elite simbdlica, cujo

poder decorre de um “capital simbdlico”. Ela pode determinar

[...] a agenda de discussbes publica, influenciar a relevancia dos topicos,
controlar a quantidade e o tipo de informagéo, especialmente quanto a
quem deve ganhar destaque publicamente e de que forma. Eles sdo os
fabricantes do conhecimento, dos padrdes morais, das crengas, das
atitudes, das normas, das ideologias e dos valores publicos. Portanto, seu
poder simbolico é também uma forma de poder ideolégico (van DIJK, 2008,
p. 45).

A expressao “politicamente correto” define de forma clara o controle que se exerce sobre o
comportamento dos individuos e das organizagbes. Existem, como explicita Gastaldo (2008), formas
de coergao social que agem sobre o individuo no seu quotidiano. Para Bourdieu (2002), esta coercao

se da, também, pelo poder simbdlico que esta no uso do discurso, que cria a realidade, 0 mundo.
CONCLUSAO

Os individuos ndo se acham isolados. Ao contrario, eles se encontram dentro de um
espaco/tempo definido, submetidos a cultura, que € uma cultura nacional. Segundo Hall (2001),
cultura nacional € um discurso, cujo conteudo s&o representagdes com que os individuos se
identificam. Esse discurso é simbdlico. Para Levy (1959, p. 119), “It will suffice to say that in casual
usage symbol is a general term for all instances where experience is mediated rather than direct;
where an object, action, word, picture, or complex behavior is understood to mean not only itself but
also some other ideas or feelings”.

Além dessa cultura nacional, os individuos se inserem em organizagbes que, por sua vez,
tém também uma cultura, com cujas representagdes e simbolismo os individuos se identificam. Cada
nagao, ao elaborar sua cultura, elabora sua prépria identidade, com que vai defrontar-se com outras
nagdes e com outras identidades. As organizagbes, da mesma forma, moldam sua cultura e sua
identidade, opondo-se a outras culturas e outras identidades. Esse processo complexo cria um ethos
para a nagdo e um ethos para a organizagdo, que sdo a imagem de si que a nagédo e, ou, a
organizacgao, apresentam para os outros, sejam outras nagdes, sejam os individuos que nasceram
em seu solo, sejam seus stakeholders, sejam outras organizagdes.

O conceito de gerenciamento de impressbes diz respeito, de acordo com a literatura
analisada, a identidade que o individuo pretende mostrar, a maneira como quer ser visto pelo outro.
Desde Goffman (2002), o conceito tem sido usado no sentido de controle do individuo sobre si

mesmo (gestos, vestuario, atitudes), no sentido de influenciar a percepgéo que os outros terdo sobre
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tal imagem. Entretanto, essa imagem n&o depende apenas do controle consciente do individuo,
intencional, mas de um conjunto de imagens que compdem o seu imaginario e de que nao tem
consciéncia. Essa imagem depende também da expectativa que o alocutario tem do individuo. Os
estudos realizados sobre gerenciamento de impressdes, como o de Mendoncga e Correia (2008), por
exemplo, tendem a se limitar as organizagdes, as relagdes entre funcionarios e destes com clientes.
A Andlise do Discurso permite ampliar este escopo.

A Retdrica, desde Aristételes, ja trabalhava com o conceito de ethos, que consistia em
conquistar o interlocutor pelo discurso que, ao mesmo tempo, caracterizaria o orador. Portanto, ethos
liga-se ao que o orador mostra, por meio de seu discurso. Isso cria um jogo entre o discurso (artefato
semiotico) e o orador (pertencente ao mundo real). Esse jogo entre ambos depende da enunciagao,
ou seja, da estratégia mobilizada pelo orador para expor um conteudo: ndo é apenas o0 que se diz,
mas como isso € dito. Portanto, a Retdérica amplia o conceito de ethos, porque nao o confina a uma
relagdo empresarial, mas o situa numa dimensao discursiva. Por isso, a importancia dos postulados
retéricos para a Analise do Discurso e para a Analise Critica do Discurso, que vao redimensionar a
nogao de ethos, distinguindo-a da nogao de gerenciamento de impressdes e mostrando sua riqueza.

Dai a possibilidade de fazer confluirem correntes tedricas diferentes, mas préximas,
desenvolvidas por diferentes autores, como Foucault, Bourdieu, Enriquez, Hall, van Dijk, Charaudeau,
Mainguenau, Plantin, Perelman, cujas obras inserem a dimensao discursiva do conceito de ethos
numa situagao social, ampla e complexa, em que o discurso nao € apenas um veiculo para se passar
um determinado contetdo, mas o locus onde, por exceléncia, se constréi o sentido, que &, por sua
vez, um entrecruzamento de multiplos discursos. O discurso ndo é apenas uma forma de
comunicagao, mas 0 espago onde as relagdes sociais e interpessoais se fazem, por meio da sua
dimensdo pragmaética, do locutor e do alocutario. E nele e por ele que os individuos constroem a
prépria identidade, ao mesmo tempo em que constroem a identidade dos outros, por meio de um jogo

especular. Esse jogo, de mostrar e de esconder, de refletir e de refratar, € também o jogo do poder..
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