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RESUMO

Nesta pesquisa evidenciamos o carater hibrido do discurso da inovagdo tecnologica em sites
corporativos e refletimos sobre o papel das marcas do epiditico nesse discurso. Também foi
possivel compreender as caracteristicas do discurso da inovagdo tecnologica, as estratégias
argumentativas utilizadas pelas organizacdes do setor tecnoldgico para divulgar seus produtos
no site corporativo, os sentidos da expressao “inovacdo tecnolégica” e em que medida as
emocgdes suscitadas discursivamente e a constru¢do da imagem de si podem contribuir para a
constru¢do de um ethos de eficicia das vendas de tecnologia. Para tanto, foi analisada a
constru¢do argumentativa de cinco diferentes sites oficiais de empresas ligadas ao setor de
tecnologia: Facebook, Uber, Amazon, Apple e Google. Para efetivar nossos objetivos,
buscamos resgatar a discussao atual sobre o discurso corporativo a fim de chegar ao discurso
da inovagdo tecnoldgica. Nesse percurso, abordamos o marketing e as novas configuracoes
do epiditico e como eles influenciam os contornos do discurso de inovagdo tecnoldgica, a
partir de um olhar centrado nas caracteristicas das companhias selecionadas como objeto de
estudo. Foi preciso, ainda, considerarmos os aspectos econdmicos, politicos, histdricos e
sociais que evidenciam a emergéncia desse novo género de discurso com as caracteristicas

que lhe sdo préprias no ambiente virtual.

Palavras-chave: Argumentacgao; Discurso epiditico; Discurso da inovacdo tecnologica.



ABSTRACT

In this research we highlight the hybrid nature of the discourse of technological innovation in
corporate websites and reflect on the role of the epideictic tags in this discourse. It was also
possible to understand the discourse characteristics of technological innovation, the
argumentative strategies used by organizations in the technological sector to promote their
products on the corporate website, the meanings of the expression "technological innovation"
and to what extent discursive emotions and image construction of themselves can contribute
to the construction of an ethos of effectiveness of sales of technology. To do so, we analyzed
the argumentative construction of five different official sites of companies related to the
technology sector: Facebook, Uber, Amazon, Apple and Google. To achieve our objectives,
we seek to rescue the current discussion about corporate discourse in order to reach the
discourse of technological innovation. In this course, we discuss the marketing and the new
configurations of the epidemic and how they influence the contours of the discourse of
technological innovation, based on a look centered on the characteristics of the companies
selected as object of study. It was also necessary to consider the economic, political, historical
and social aspects that evidence the emergence of this new genre of discourse with the

characteristics that are proper to it in the virtual environment.

Keywords: Argumentation; Epideictic discourse; Discourse of technological innovation.
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INTRODUCAO

No curso de mestrado, desenvolvemos pesquisa ligada a comunicagdo, ao ambiente
empresarial, a internet, a blogs e a sites corporativos, mas nosso interesse pelo tema nao se
esgotou. Pelo contrério, o resultado dessa investigacdo nos motivou a continuar os estudos
sobre o funcionamento do discurso corporativo e, mais especificamente, sobre o
funcionamento de sites corporativos. Na observacdo desses, chamaram-nos atengdo os sites
das empresas de inovacao tecnoldgica, pelo fato de apresentarem discursos que destoam dos
outros discursos corporativos tanto no que diz respeito as suas caracteristicas constitutivas e
aos valores' a que se relacionam quanto a seu poder2 persuasivo em uma escala global.

Isso, porque, quando observamos grandes corporagdes ligadas a inovagao tecnoldgica,
fica evidente a grande ades@o a seu discurso. Além de vender produtos tecnolégicos — os
quais sdao consumidos de maneira intensa, gerando enormes cifras, sendo até mesmo
priorizados em detrimento de outros produtos considerados de primeira necessidade —, coloca
em cena certos valores, os quais aliam a imagem da empresa a ideais. Assim, embora
incomuns a outros discursos corporativos, valores como preservacao ambiental,
sustentabilidade, valorizagdo do trabalho e das relagdes humanas, entre outros que
observaremos na anélise do objeto, aparecem no discurso de inovagdo tecnoldgica, atrelando
uma imagem de responsabilidade e contribui¢io social as empresas do setor. Com isso, esses
novos valores, vistos como positivos pela sociedade mundial de modo geral devido ao
processo de globalizag@o, representam uma configuragdo capaz de gerar adesdo em larga
escala, a0 mesmo tempo que propaga principios a serem buscados pela populagdo.

Essa caracteristica do discurso da inovagdo tecnologica de vender certos ideais, mais
do que apenas o produto tecnoldgico, tem a ver com a nova realidade da comunicacio
empresarial e do digital, resultante da relagdo, cada vez mais préxima, da populacdo e das
empresas com a internet. Isso porque o uso constante da rede mundial de computadores
favorece ndo apenas a abertura de novos espacgos e possibilidades de venda e consumo, mas
também aproxima empresas e consumidores’, alterando a relacdo entre eles. Desta forma, a

constru¢do de uma imagem positiva das empresas de inovagao tecnoldgica, assim como de

' “Para os antigos, os enunciados concernentes ao que chamamos de valores, na medida em que nio eram
tratados como verdades indiscutiveis, estavam englobados, com toda espécie de afirmacgdes verossimeis, no
grupo indiferenciado das opinides” (PERELMAN E OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 84).

* Para Charaudeau (2006a), a legitimidade contribuiu para a credibilidade, mas ela ndo é suficiente para o
exercicio do poder. Nessa perspectiva, a credibilidade € a condi¢do para o exercicio do poder.

3 O consumidor serd pensado nesta pesquisa como alguém que busca algo de determinada empresa que ndo ¢,
necessariamente, um produto o servico.
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seus produtos, vem se tornando cada vez mais importante e tem se mostrado bastante
persuasiva, como fica evidente na adesao do mercado mundial a esse discurso.

Entdo, do interior dos estudos retéricos e discursivos, interessa-nos investigar as
estratégias persuasivas utilizadas pelo discurso da inovacdo tecnologica, assim como 0s
valores colocados em cena por ele. Nesta investigacdo, entretanto, é fundamental entendermos
a organizacdo, o funcionamento e a caracterizacdo deste discurso. Esta ultima, como
mencionamos, chamou nossa atencdo, jid que o modo como o discurso da inovagdo
tecnologica se constitui difere dos outros discursos corporativos. Isso porque, ao trazer os
novos valores para o espago corporativo, o discurso da inovagdo tecnologica lanca mao
também de varios outros discursos, caracterizando-se, deste modo, pelo hibridismo.

Assim, é essencial, na investigacdo das estratégias retdricas utilizadas, refletirmos
sobre o carater hibrido desse discurso, buscando compreender a construcao discursiva de sites
de instituicdes de inovacdo tecnoldgica, a fim de definir os contornos desse discurso no
ambiente virtual por meio das categorias retdricas. Nesse sentido, a pesquisa serd orientada
pelas seguintes questdes: quais sdo as caracteristicas do discurso da inovacdo tecnologica e
quais suas propriedades a luz da retérica e da Nova Retoérica, de Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005)? Aliado a isso, quais as estratégias argumentativas utilizadas pelas empresas do setor
tecnoldgico para divulgar seus produtos no site corporativo?

Além dessas questdes principais, outras reflexdes serdo importantes para a
investigacao mais detalhada do objeto. Em uma observacao preliminar, pareceu-nos que, entre
os varios discursos que compdem o discurso da inovagdo tecnolégica, destacam-se marcas do
género epiditico4. Desta forma, serd importante compreender o papel do género5 epiditico na
argumentacdo do discurso da inovacdo tecnologica a luz da retérica. Além disso, serd
fundamental entendermos também a associacdo da imagem das organizagdes e de seus
produtos a inovagdo tecnoldgica e, aliado a isso, refletirmos sobre os sentidos em torno da
expressao “inovacdo tecnoldgica”. Ainda nessa direcao, buscaremos resgatar a discussao atual
sobre a inovagdo tecnoldgica, compreendendo os valores que estdo em jogo no contexto atual.
Tudo isso, contribuird também para entendermos em que medida as emocdes suscitadas
discursivamente e a constru¢do da imagem de si relacionadas ao gé€nero epiditico e aos

valores colocados em cena podem contribuir para a eficicia das vendas de tecnologia.

* Na Retérica, Aristételes (2005) conceitualizou trés géneros: o deliberativo, o epiditico e o judicidrio, os quais
sdo, para ele, classes de discursos retdricos distintas umas das outras. Cada um desses gé€neros € definido, pelo
fil6sofo, pelos seguintes critérios: o ouvinte ao qual se dirige, seu contetido, seu tempo e seu fim.
> Esta tese estard concentrada apenas no estudo dos géneros retéricos para ndo correr o risco de ampliar 0 nosso
foco e, com isso, ndo abordar adequadamente o tema que também j4 foi abordado na dissertacao.
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Para responder a tais questdes, temos como base os estudos de Amossy (2010), que
nos permitird uma melhor compreensao da estratégia de constru¢do de imagens positivas de si
no discurso, sempre tendo como referéncia a nocdo de erhos’® desenvolvida por Aristételes na
retorica classica, e os estudos de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) com a Nova Retdrica.
Esta ultima perspectiva nos apoiard também na reflexdo sobre o discurso epiditico,
juntamente com Retdrica aristotélica, o objetivo € pensar a nocao de géneros discursivos.

Breeze (2013) também nos auxiliard com uma leitura atual acerca desse tema com
seus estudos que servirdo de diretriz para a nossa proposta de compreensao do discurso
corporativo. Quanto a inovacdo tecnoldgica, buscaremos subsidio nas diretrizes de Tigre
(2006) e Schumpeter (1997), em contraponto a outros trabalhos contemporaneos acerca do
tema. A contribuicdo de outros estudos também serd relevante para a fundamentacdo da
pesquisa e para melhor compreensao acerca da nog¢do de ethos, do contexto social
contemporaneo e da abordagem referente ao consumo. Acreditamos que a partir desse
arcabouco tedrico serd possivel compreender o cardter hibrido do discurso da inovagdo
tecnologica, estabelecendo um didlogo entre diferentes campos de estudo e correntes de
pensamento.

Para compor o corpus7 de andlise desta tese, selecionamos os sites oficiais de cinco
das dez principais empresas de inovacdo do mundo, segundo ranking da Fast Companyg,
revista referéncia sobre inovacdo tecnoldgica. S@o eles os sites do Facebook — considerado a
terceira empresa mais inovadora do mundo —, Uber, que ocupa a quinta posicdo na lista, a
Amazon — sétima colocada na classificacdo da revista —, Apple, oitava empresa da lista,
seguida pelo Google, nono colocado e quinto site a compor nosso corpus. Dentre as empresas
da lista, utilizamos como critério de selecdo a relevancia dessas organizagdes na atualidade a
partir da lista apresentada pela Revista Fast Company, aquelas que estdo posicionadas nos
primeiros lugares. E importante destacar que ndo serdo objeto de andlise as corporacdes que
também desenvolvem inovacdo em dreas especificas como automoéveis e bens de consumo,
pois nosso alvo sdo organizacdes desenvolvedoras de produtos ou servigos inéditos,
especificamente, no segmento tecnoldgico. Todas as organizacdes selecionadas estdo

presentes no mercado brasileiro e com sites corporativos ativos no pais e esses sites serao

5 As nocdes de ethos, pathos e, especialmente, epiditico terdo grande relevincia em nossa andlise, pois nos
ajudam na compreensio do nosso objeto de andlise, pois nos ajudam no entendimento de nosso objeto de andlise.
" O corpus serd composto por textos publicados nos sites das empresas analisadas, porém, nio sio textos
corridos, ha titulos, hiperlinks, entre outros destaques que néo serdo considerados nesta pesquisa.

¥ A Fast Company, revista sobre inova¢io tecnoldgica, listou as 50 empresas mundiais consideradas mais
inovadoras. A relacdo completa estd disponivel em: <https://www.fastcompany.com/most-innovative-
companies/2016>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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objeto de nossa andlise. Os dados foram coletados no ano de 2017. Todo conteddo dos sites
relativo a empresa foi analisado e, especialmente, o contetido da pagina “sobre a empresa” de
cada site.

A tese serd estruturada da seguinte maneira: no Capitulo 1, buscaremos entender o
discurso da inovagdo tecnoldgica nos sites analisados no cendrio atual. A compreensdo desses
elementos € importante nesse aspecto € merece atencao nesta pesquisa em funcdo da proposta
de venda inerente ao discurso da inovagdo tecnologica. Seguindo essa l6gica, o consumo de
produtos tecnoldgicos serd outro ponto a ser destacado. Assim, a abordagem a respeito da
inovacao tecnoldgica estard presente em nosso referencial tedrico como forma de estabelecer
uma relacdo desse tema com o discurso corporativo.

Na sequéncia, no Capitulo 2, iniciaremos a abordagem acerca do discurso da inovacdo
tecnologica, eixo central da pesquisa. Nele, buscaremos identificar as principais
caracteristicas desse género discursivo e também refletir sobre a sua fungdo social e o
contexto’ no qual esse discurso se constrdi. Abordaremos, ainda, a relagdo desse género
discursivo com a publicidade e com o jornalismo, a fim de destacar o cardter hibrido do
discurso de inovagdo tecnoldogica.

Ja no terceiro capitulo, vamos nos concentrar em uma apresentagdo sobre os estudos
da argumentagdo, em sua relacio com a Andlise do Discurso. Também apresentaremos a
relac@o entre o gé€nero epiditico o discurso da inovagdo tecnologica, além da contribuicdo da
retorica cldssica nessa empreitada.

Por ultimo, no Capitulo 4, vamos nos concentrar, com maior énfase, na andlise dos
dados, tendo como eixo a abordagem acerca da constru¢do das imagens de si no discurso da
inovagdo tecnoldgica. Para tanto, resgataremos as nogoes de ethos, pathos e logos da Retdrica
aristotélica. Para melhor compreensdao desses termos, resgataremos, ainda, o conceito de
valor. Esse também serd um elemento importante na nossa proposta de entender o contexto no
qual esta colocado o nosso objeto de andlise.

Dessa maneira, nosso propdsito com esta pesquisa € contribuir para o campo da
Andlise do discurso, a fim de possibilitar uma ampliagao das pesquisas relacionadas a internet
e a construcdo discursiva no ambiente virtual. Pretendemos, também, abrir caminhos para
outras possiveis pesquisas, principalmente, acerca do papel do discurso epiditico como
importante elemento no processo de constru¢do de imagens de si e do outro no discurso da

inovacdo tecnoldgica. Nesse movimento, esperamos colaborar com o desenvolvimento de

? Utilizamos o termo “contexto” para nos referir as condi¢des de producio estabelecidas por Charaudeau (2008)
como tudo que foi explicito pelos sujeitos no processo de comunicagdo, seja verbalmente ou por outras vias.
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pesquisas sobre o género epiditico, que ficou, de certo modo, em segundo plano nos estudos
retdricos, que privilegiaram o judicidrio e o deliberativo, mas que agora se apresenta em uma
nova configuragdo na qual os valores tém grande influéncia, por isso, merece ser objeto de

investigacao.
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1. O UNIVERSO TECNOLOGICO: UM AMBIENTE A SER EXPLORADO



1.1.  Apresentacio do corpus da pesquisa

Com o propésito de compreender melhor o discurso da inovacdo tecnoldgica a luz da
retdrica € preciso, primeiramente, apresentar e contextualizar o corpus da pesquisa, essa serd a
proposta do primeiro capitulo. No capitulo seguinte, discorreremos sobre o discurso da
inovacao tecnoldgica de forma mais detalhada.

Antes de avancar, se faz necessario apresentar o corpus da pesquisa para facilitar a
compreensdo da andlise'® desenvolvida nesta tese. Para tanto, iniciaremos com o perfil da
revista escolhida para extrair as organizagdes analisadas. Em seguida, vamos detalhar o perfil
das companhias do setor de tecnologia selecionadas para anélise.

Nessa empreitada, é valido destacar que as empresas analisadas atualizam a nog¢ao de
inovacdo tecnoldgica que teve um marco na revolucdo industrial com o uso da maquina a
vapor. Hoje, a inovagdo € uma revolugdo de informagdo e novas ferramentas que integra
homens e mdaquinas e quase ndo € possivel fazer uma distingdo entre eles, um € o
prolongamento do outro, se complementam. No atual cendrio, até mesmo o discurso é
atualizado por essas empresas que também criaram uma nova cultura na sociedade. O Google,
por exemplo, pode ser considerado a prépria internet € ndo apenas um site na internet, assim
como o Facebook, ou seja, as mudangas impactaram até mesmo o ambiente virtual.

Para desenvolvimento da nossa reflexfo, selecionamos a lista da revista Fast
Company, revista com foco exclusivo em inovagao tecnoldgica, com as 50 empresas mais
inovadoras do mundo em 2016, a lista foi extraida em fevereiro de 2017. Dentre elas,
selecionamos apenas aquelas de tecnologia, muitas ocupam os primeiros lugares, outras estao
em posi¢cdes menos privilegiadas. A partir desse primeiro filtro, selecionamos cinco
instituicdes que estdo listadas entre os dez primeiros lugares, sdo elas com as respectivas
posicdes na lista: Facebook (3), Uber (5), Amazon (7), Apple (8) e Alphabet/Google (9). E
importante destacar que nao serdo objeto de andlise as corporacdes que também desenvolvem
inovacdo em dreas especificas como automoveis e bens de consumo, pois nosso alvo siao
organizacdes desenvolvedoras de produtos ou servicos inéditos, especificamente, no
segmento tecnoldgico. Todas as organizagcdes selecionadas estdo presentes no mercado
brasileiro e com sites corporativos ativos no pais e esses sites serdo objeto de nossa andlise.

Os dados foram coletados no ano de 2017. Todo contetido dos sites relativo a empresa foi

10 . . . .
A andlise serd realizada no capitulo 4 desta tese.
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analisado e, especialmente, o conteido da pagina “sobre a empresa” de cada site. Portanto,

faremos uma anélise global de todo o conteddo dos sites corporativos selecionados.
1.1.1 Fast Company: o primeiro recorte

Para compreender o discurso da inovacdo tecnologica a luz da Andlise do Discurso e
a partir da andlise de diferentes sites corporativos, selecionamos a revista Fast Company na
qual encontramos a lista das empresas mais inovadoras de 2016. Por ser uma revista
especializada na drea de inovacdo tecnoldgica, entendemos que terd maior credibilidade para
elaboracdo desse ranking. E, a partir da lista, selecionamos as cinco companhias do setor
tecnoldgico posicionadas entre os dez primeiros lugares para desenvolver a nossa andlise.

A partir desse recorte, pretendemos analisar o conteido publicado por essas
institui¢des na pagina “sobre nds”, bem como em todo contetido publicado no site corporativo
que faga referéncia a prépria organizagao, especificamente no site brasileiro, ao longo do ano
de 2017. Tal selecao nos permite observar como essas corporacdes, consideradas inovadoras,
abordam o tema ‘“inovacdo tecnoldgica” e outros a ele relacionados, quando elas se
apresentam ao publico. Portanto, para iniciar essa etapa, discorreremos, primeiramente, sobre
a revista selecionada para recorte do nosso objeto de estudo.

A Fast Company € uma revista de negdcios americana, publicada mensalmente em
versao impressa e on-line que concentra a sua linha editorial em tecnologia, negdcios e
design. Ela foi considerada pela Sociedade Americana de Editores a revista do ano em 2014.
Robert Safian, o editor-chefe desde 2007, trabalhou nas revistas Fortune, Time e Money,
todas seguindo, de certa maneira, essa mesma linha. Hoje, a Fast Company € de propriedade
da Mansueto Ventures e sua sede é em Nova York.

Em sua pdgina virtual, a Fast Company'' apresenta uma drea especifical12 para falar
sobre a companhia. Nesse espaco, a revista se define como a principal marca de midia de
negocios progressiva do mundo, com um foco editorial exclusivo em inovagao, tecnologia,
ideias de mudanc¢a de mundo e design. Sua proposta é desenvolver contetdo direcionado para
lideres empresariais e inspirar os leitores a pensar além das fronteiras tradicionais, liderar
conversas e criar o futuro dos negdcios.

Na pégina sobre a empresa também € citado o lancamento da revista em novembro de

1995 por Alan Webber e Bill Taylor, dois ex-editores da Harvard Business Review. Com a

" Disponivel em: <https:/www.fastcompany.com/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
"2 Disponivel em: <https://www.fastcompany.com/about-us>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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proposta de descartar as velhas regras de negécios, a Fast Company comegou abordando o
modo como as corporagdes mudam, criam e competem para destacar novas praticas de
negocios e para mostra-las as equipes e aos individuos que estdo inventando o futuro e seus
negocios. E, a partir desse ponto, observamos que a proposta €, de certa maneira,
desqualificar o0 modelo vigente e buscar sempre construir algo novo.

Nesse ambiente hd, ainda, informagdes uteis para usudrios que desejam solicitar
reimpressdes e permissdes de qualquer contetido da revista, telefone e e-mail para contato.
Também hé opgdo para contato para a imprensa, para leitores que desejam se inscrever em
eventos ou assinar a revista e, por ultimo, cita a politica de privacidade e condi¢des de uso do
site com o link para esse material.

Na pégina destinada ao ranking das 50 organizacdes mais inovadoras', a revista faz
uma breve introdu¢do e informa que, quando se prop0s a construir a lista das corporacdes
mais inovadoras do mundo, buscou encontrar aquelas que independente dos desafios que
poderiam tornar os negdcios embaragosos - incerteza politica, instabilidade do mercado,
agitacdo internacional - sempre abriram espago para realiza¢des extraordindrias.

Também € pontuado que para execucdo dessa sele¢do foi feita parceria com o grupo
de andlise de dados Quid"* para ajudar a identificar um conjunto mais amplo de companhias
candidatas. Para a revista, essa amplitude refor¢cou a conviccdo de que uma nova onda de
priticas empresariais estd crescendo cada vez mais em todo o mundo. Sendo assim, seu
objetivo, possivelmente, serd informar sobre esse novo movimento ao publico interessado.

Desse modo, para dar inicio ao trabalho de andlise, abordaremos a pagina “sobre nés”
de cada instituicdo selecionada, bem como as demais paginas do site que fazem alguma
referéncia a ela. Nossa andlise seguird a ordem de posic¢ao na lista de empresas inovadoras, da
primeira até a dltima posic¢do entre as dez organizacdes do setor tecnologico. Porém, € valido
pontuar que a propor¢do do conteido das organizagdes em destaque nesta pesquisa ndo € a
mesma. Algumas institui¢Oes apresentam um volume menor de informacdes em seus sites
corporativos, entre elas podemos destacar a Amazon, Facebook e Apple. O fato de ser breve a
apresentacdo das corporagdes estd ligado ao propdsito do site, aos objetivos da companhia e
até a forma como ela deseja ser vista pelo publico. Porém, notadamente, essas institui¢des
possuem uma imagem mais sélida e difundida no ambito global, inclusive com figuras
marcantes entre seus representantes. Assim, possivelmente, podem ndo considerar relevante

uma apresentacdo alongada.

" Disponivel em: <https://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2016>. Acesso em: 04 fev. 2017.
'* A Quid é uma empresa privada, especializada em anélise de dados baseada em texto.
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Desse modo, a primeira corporagdo analisada serd o Facebook, que ocupa a terceira

posicdo no ranking das 50 empresas mais inovadoras do mundo.

1.1.2. Facebook: a inovacao tecnolégica a servico dos relacionamentos

O Facebook estd na terceira posi¢do entre as institui¢des mais inovadoras do mundo e
compartilha com o Google uma espécie de “monopdlio digital global” por ndo haver
empresas similares na mesma atividade, elas, assim como as demais empresas analisadas, nao
criaram um site, elas sdo o site e existem por isso.

Essa rede social americana, voltada para diferentes publicos e com foco no
entretenimento, foi lancada em 2004, quando ainda funcionava em um dormitério em Harvard
e ja crescia vertiginosamente juntamente com outras tendéncias tecnolégicas como o iPhone e
os servicos da Uber. A ampliacio também foi facilitada pela reducdo do custo dos
smartphones e pela constante ampliacdo dos recursos desses aparelhos. A expansdo da banda
larga também impulsionou esse cendrio, como afirma Stone (2017). Hoje, o Facebook nao
tem um site, mas uma pigina. Também € preciso dizer que consumir na perspectiva dessa
organizacao nao esta ligado ao aspecto fisico, € algo da ordem de um consumo imaterial, nao
tangivel e, nesse ponto, enquadramos a possibilidade de compartilhamento de informacdes, o
entretenimento, entre outros. Desse modo, consumir no site corporativo do Facebook ¢
compartilhar informacdes.

O Facebook era apenas um pequeno site onde os alunos de Harvard poderiam incluir
suas fotos e informagdes basicas. Assim, todos poderiam ver as informagdes de seus colegas
de classe. Era a versao digital do velho livro de alunos. Apés um grande crescimento do
nimero de usudrios a empresa precisou buscar investidores para sustentar a ampliacdo da
startup, como afirma Harris (2013).

Segundo Deighton e Kornfeld (2013), o Facebook esta disponivel para o publico em
geral desde 2005, mas comegou a crescer em 2009. Em apenas dois anos, a parcela do tempo
que americanos gastavam on-line crescia de 2% a 20%, aumentando tanto o nimero de
usudrios quanto as horas que despendiam na pagina. Em 2013, nos EUA, 153 milhdes de
pessoas visitavam o Facebook pelo menos uma vez por més, somando quase trés quartos de
todos os que estavam on-line. O visitante médio do Facebook gastava 6 horas e 41 minutos
por més no site. Apesar de dominar o tempo on-line, o Facebook era mais lento para atrair
anunciantes on-line comparado com Google. Em 2012, ofereceu um quinto de todas as

impressoes de propaganda de exposicdo, mas ndo tinha uma presenga significativa no
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mercado. No entanto, o fundador do Facebook gostava de afirmar que a rede social lidava
com aproximadamente um bilhdo de buscas ao dia. A maior parte da receita do Facebook
vinha de propaganda. Seus usudrios podem se declarar fas de marcas e celebridades clicando
o botdo “curtir” na respectiva pagina do Facebook. No fim de 2012, o Facebook langou o
Facebook Exchange, uma rede de oferta de andncios e segmentacdo. Membros da rede de
paginas do Facebook Exchange podiam colocar cookies de rastreamento nos navegadores dos
visitantes de suas pdginas e, aos visitantes, o Facebook se comprometeria a oferecer
propaganda quando o acessassem.

Hoje, com mais de um bilhdo de usudrios ativos, a rede em questdo € considerada a
maior rede social do mundo pelo site compete.com ja em 2009. Em funcao disso, o seu CEO e
cofundador, Mark Zuckerberg, se tornou uma figura conhecida no mundo da tecnologia e sua
imagem quase sempre ¢ utilizada para, de algum modo, promover o Facebook. Entendemos
ser essa uma maneira de criar uma identidade e demonstrar reciprocidade na relacao
empresa/publico. Nesse ponto, observamos a utilizacdo do argumento de reciprocidade
destacado por Fiorin (2016, p. 124), para ele “o argumento da reciprocidade estd baseado
numa identidade mutua, num principio de simetria, numa equivaléncia”. Logo, pode ser muito
util criar a identificagdo no processo argumentativo para atrair um maior nimero de usudrios.

Observamos, ainda, que esse lugar de destaque da instituicio e de seu CEO pode
interferir na apresentacao da organizagdo em seu site corporativo, pois, por ser reconhecido
mundialmente, se pode acreditar ser redundante se apresentar de forma alongada em seu site.
Assim, ela pode optar por ser sucinta e se apresentar brevemente apenas para cumprir um
certo protocolo existente nos sites corporativos que determina a apresentacao da companhia.

Atualmente, o Facebook, considerando as suas propor¢des em escala global, € alvo de
criticas em funcdo do uso que pode fazer das informagdes sigilosas de seus usudrios. O
compartilhamento de dados se tornou uma preocupacao dos governos. A Europa ja criou uma
legislacao especifica para protecdo dos dados dos usudrios, a nova regra entrou em vigor em
maio de 2018. Até mesmo no Brasil ja se estuda uma nova politica para evitar o uso
inadequado de informagdes pessoais.

Facebook, assim, €, resumidamente, uma grande organizacdo que opera uma grande
rede social que permite que muitas pessoas tenham voz e sejam ouvidas em diferentes lugares
do mundo. Porém, também, pode ser um meio para propagacdo de noticias falsas e de
obtencdo de informagdes de forma indevida para fins desconhecidos. Esses dois lados,

positivo e negativo, serdo parte integrante das novas ferramentas eletronicas. Tal dicotomia,
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da forma como € vista hoje, possivelmente, ¢ um dos grandes desafios do mundo virtual. No
entanto, essa reflexdo de forma aprofundada ndo serd objeto deste estudo. Desse modo, o
Facebook representa, de forma significativa, a importancia da comunicagdo no discurso da
inovacdo tecnologica. Esse é um elemento que serd explorado, com grande énfase, em todas
as organizacdes analisadas. O que se observa € uma tentativa de aproximacdo com o publico.
Isso ocorre através das demonstracdes da facilidade no contato e da tentativa de criacdo de
canais para estreitar a relacdo da organizacdo com o publico. Essa serd uma importante
maneira de consolidar a imagem dessas instituicoes.

A valorizacdo de pessoas nos processos também é um ponto chave no Facebook,
assim como nas demais organizacOes analisadas, embora seja possivel observar que sao
instituicdes que provocam mudangas no mercado de trabalho atual em func¢do da
automatizacao de suas atividades. Desse modo, entendemos que hd uma busca por atenuar os
efeitos desse tipo de acdo perante a sociedade que tende a julgar tal conduta em funcdo da
reducdo de alguns tipos de postos de trabalho. A automatizacdo das empresas € vista com
bons olhos pela sociedade, porém, ela gera desconfianga, pois ha um temor sobre o resultado
desse processo no futuro. Por isso, acreditamos que a abordagem desse tema € prioridade no
discurso da inovagdo tecnolégica. Essa adaptacao do discurso é pautada, principalmente, nos
valores compartilhados na sociedade moderna, portanto, cada época pode ter seu proprio
discurso de inovagdo tecnoldgica. Sendo assim, € importante destacar a defini¢cdo de valor.
Segundo o Diciondrio Online Gracio (2019), o valor € a reunido das normas, preceitos morais
e/ou regras sociais, que sdo passadas de uma pessoa, sociedade, grupo ou cultura para
outra(s). No diciondrio de argumentacao, Plantin (2016b), também ¢é ressaltada a nocdo de

valor e reforca a definicdo de Perelman (2005) destacada nesta tese.
1.1.3. Uber: um transporte tecnolégico?

A Uber"® é uma organizacio norte-americana e ocupa a quinta posi¢io no ranking das
empresas mais inovadoras do mundo. Ela se identifica como prestadora de servigcos
eletronicos no setor de transporte privado urbano de passageiros baseado em tecnologia
disruptiva em rede através de uma aplicagdo. O servico de economia colaborativa, similar ao
servico de taxi, foi criado em 2009 e hoje opera em escala global. Os idealizadores da

companhia foram Travis Kalanick e Garret Camp. Hoje, o consumidor que é projetado pela

" Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/our-story/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Uber €, em algum momento, o usudrio do aplicativo. Em outros momentos, é o condutor do
veiculo credenciado ao aplicativo. Logo, o consumidor ndo € uma figura tinica para a Uber.

A Uber utilizou uma série de outras tecnologias ja existentes que permitiram o seu
desenvolvimento. O desenvolvimento de seu software sé foi possivel em virtude dos avangos
ocorridos em outras dreas correlatas. As alteracdes feitas no software do aplicativo, que
promoveram melhorias de desempenho e disponibilizaram algumas “ferramentas” adicionais
aos usudrios, podem ser caracterizadas como inovacdes incrementais que facilitam justamente
o processo de difusdao do Uber. O aplicativo foi desenvolvido na regido de Vale do Silicio, em
Sdo Francisco nos Estados Unidos. O primeiro teste foi realizado em Nova lorque, em
meados de 2010 utilizando apenas trés carros. Posteriormente, foi introduzido na cidade de
Sao Francisco sob o nome de UberCab. O uso do aplicativo ganhou destaque quando a
Secretaria de Transportes de Sao Francisco ndo aprovou o nome da companhia e o tipo de
servigo que ela prestava. Isto chamou a atengdo dos consumidores locais e especialmente dos
gestores de fundos de capital de risco que enxergaram no Uber uma possibilidade de negdcio
lucrativo, como afirma Manzo (2016).

Para o mesmo autor (2016), no primeiro estdgio de testes do Uber, os motoristas
brasileiros desempenharam um papel fundamental na difusd@o do aplicativo no mercado de
Sa@o Francisco. Eles foram os primeiros a participar do sistema de negdcios da empresa e
também eram responséveis por avisar aos desenvolvedores do aplicativo sobre qualquer tipo
de mau funcionamento do software. Apds os testes em Nova lorque e a introducao oficial do
Uber em Sao Francisco, em 2011, o servico de chamada de motoristas particulares expandiu
para as cidades de Seattle, Boston, Chicago e Washington D.C. Nesse mesmo ano, a Uber
alcancou o mercado europeu e tornou-se disponivel para o publico de Paris. O ripido
crescimento pela demanda do Uber gerou novas ondas de investimento na empresa que, por
sua vez, gradualmente, aperfeicoou seus servigos. Tais melhorias ocorreram através da
introducdo de novos e melhores modelos de servigos e gerou uma acentuada expansao de seus
mercados.

De acordo Manzo (2016), com a caracteristica disruptiva que rompe com o status quo
das empresas tradicionais e altera a forma de se fazer negdcio, introduzida pela Uber, é
possivel identificar a forma como ocorre a difusdo das novas tecnologias da informacgdo e as
consequéncias econdmicas, sociais e institucionais que a adogdo desta inovagdo pode gerar.
Um fator condicionante da difusdo da companhia, ligada a drea de tecnologia, nada mais € do

que a continuidade da atividade inventiva, diz respeito a evolugdo tecnoldgica dos
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dispositivos smartphones. No mercado de desses aparelhos existe uma grande quantidade de
inovagdes incrementais que ocorrem nesses tipos de dispositivos, onde sdo continuamente
inseridas diversas funcionalidades e aplicativos a esses equipamentos. Estas inovagdes
incrementais também afetam a taxa de difusdao do aplicativo Uber, pois tais melhorias
proporcionam ao usudrio uma experiéncia de uso mais confortavel, segura e mais eficiente,
sem travamentos de sistema, com maior velocidade, melhor desempenho e com uma interface
mais intuitiva que facilita o uso do smartphone e dos aplicativos nele instalados, como afirma

o autor (2016) que também complementa:

O produto desenvolvido pela Uber enquadra-se no conceito de inovacdo, pois
recombinou recursos oriundos de tecnologia da informagdo (TI) com a prestacio de
servigo de transporte individual de qualidade a um prego acessivel. Ao apresentar
uma estrutura de custos enxuta - permite cobrar precos de “corrida” teoricamente
mais baratos do que empresas de tdxi convencionais — o que possibilita que a
empresa obtenha vantagens competitivas no mercado. Uma vez aceita a ideia de que
o aplicativo é de fato uma inovacdo, mesmo que ndo seja uma inovagdo
completamente original, é importante destacar que a utilizacdo de tecnologias
complementares foi fundamental para o desenvolvimento e sucesso do Uber no
mercado. Dentre as diversas inovagdes existentes, seja na area da microeletronica,
da transmissdo de dados ou da geracdo de energia, duas tecnologias em particular
podem ser apontadas como essenciais ao desenvolvimento do aplicativo. As
tecnologias de pagamento pela internet e de georreferenciamento, compreendem os
dispositivos de TI essenciais do aplicativo de caronas pagas, sem 0s quais seu
desenvolvimento seria inviabilizado. (MANZO, 2016, p. 20-21)

A Uber nao foi diretamente responsdvel por uma nova onda tecnolégica, assim como a
Apple, porém, aproveitou esse momento, como os demais participantes desse universo. A
empresa hoje estd na lista de startups com crescimento mais vertiginoso da histéria, ndo s6
em vendas, mas também em valor geral de mercado e nimero de funciondrios. A Uber
alcancou esse resultado, embora seu negdcio apresente poucos recursos fisicos. Ela € uma das
maiores corporagdes de servigos automotivos sem empregar motoristas € sem ter uma frota de
veiculos. Se por um lado esse modelo de negdcio representa oportunidade e vantagens, por
outro, representa maiores riscos para quem presta servigo ou utiliza o servico da companhia,
como afirma Stone (2017).

Com a Uber qualquer usudrio pode solicitar um carro particular para transporte de
maneira pratica e rapida. Sua proposta € proporcionar rentabilidade para alguns e reducao de
custo para outros. O éxito financeiro foi obtido com uma ideia bem antiga, compartilhar
carros. E, assim, € possivel dizer que a Uber impulsionou uma economia de confian¢a mutua
e ajudou pessoas comuns a compartilharem suas necessidades. O servigo que era visto com

desconfianca, mesmo por pessoas que consideravam o servico de tdxi ruim, alcangou as
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grandes cidades do mundo, especialmente, com a indicacdo entre amigos. Com a
possibilidade de utilizar carros comuns no transporte no lugar de carros de luxo para reduzir o
valor, um nimero maior de pessoas comecou a utilizar os servigos. Em 2016, a empresa foi
avaliada em 68 bilhdes de ddlares. No entanto, nao esta livre de controvérsias.

Stone (2017) destaca que, em muitas cidades, a Uber dribla legislacdes que exigem
motoristas profissionais com treinamento rigoroso e até controle de licengas feito pelo
governo. A companhia também € alvo de protestos de taxistas. A organizacdo ainda € alvo de
acoes judiciais relativas a situacdo juridica dos motoristas que sdo chamados pela Uber de
parceiros e ndo de funciondrios. Esses motoristas estabelecem seus proprios hordrios, mas nao
contam com algumas garantias de um emprego fixo. Agora, o governo € obrigado a modificar
antigas posturas para regulamentar o novo codigo de negdcios apresentado pela Uber. As
licencas de taxis criadas no século XX para impedir um nimero excessivo de carros
circulassem, além de assegurar que os motoristas pudessem dirigir e circular pela cidade,
agora sao questionadas. A Uber substituiu esses mecanismos por ferramentas pioneiras de
autoavaliagdo nas quais os usudrios avaliam os motoristas e motoristas avaliam os
passageiros.

Ainda segundo Stone (2017), empresas como a Uber podem ser consideradas a elite
tecnoldgica mundial, mas, sdo, muitas vezes, acusadas por destruicdo das regras bdsicas do
emprego, aumento do trafego e introducao do capitalismo desenfreado.

As criticas em torno da Uber estdo relacionadas, principalmente, ao modo de
contratagdo de pessoas que € adotado por ela. A auséncia de “vinculo” trabalhista e garantias
do trabalho formal estabelecidas em diversos paises, muitas vezes, ndo sao consideradas nas
relacdes de trabalho da organizagdo. Esse impasse nas questOes trabalhistas segue sendo
discutido nos tribunais de varios paises, incluindo o Brasil.

Porém, os idealizadores e defensores dessa proposta de negdcio reconhecem um
avanc¢o nessa modalidade de prestacdo de servico na medida em que se consegue atingir um
publico maior, com custo reduzido e maior comodidade para os usudrios, além de contribuir
para ampliacdo da renda da populagdo. Essa atividade teve ampla aceitacdo global e,
atualmente, a Uber ja possui varios competidores em varios paises. O fato de o modelo de
negdcio ter sido replicado e ter atingido uma escala mundial indica o grau de aceitacdo do
publico.

Assim como as demais organizagdes analisadas nesta pesquisa, a Uber trabalha para a

ampliacdo do uso de maquinas, inclusive investe em veiculos autbnomos.
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1.1.4. Amazon: tecnologia além dos livros

A Amazon'® é uma companhia norte-americana de comércio eletrdnico que ocupa a
sétima posi¢@o do ranking mundial das empresas mais inovadoras. Fundada em 1994, foi uma
das primeiras de grande relevincia a comercializar seus produtos na internet' . Hoje, o
consumidor da Amazon € quem compra o produto, quem deseja publicar algo, o
desenvolvedor, o investidor, entre outros. Desse modo, o consumidor para as empresas
analisadas ndo é uma figura estdtica, ele € varidvel e o discurso da inovacdo tecnologica
buscara atender a expectativa de todos eles.

A figura mais importante da Amazon é Jeffrey Bezos, CEO e fundador da
Amazon.com. Ele se interessou pela possibilidade de negécio que a evolugdo da internet
poderia criar e deixou Wall Street para desenvolver um projeto ligado a inovacgao tecnolégica.
Em 1994 ele projetou um negécio inovador e escolheu os livros como ponto de partida.

Para Deighton e Kornfeld (2013), embora o uso comercial da internet possa datar do
langcamento do navegador Netscape ou dos portais AOL ou Yahoo!, no inicio dos anos 1990,
o atual cendrio passou a se desenhar quando a Amazon, que comegou suas operacdes em 1995
como uma livraria on-line, registrou um lucro de cinco milhdes de dé6lares em dezembro de
2001, revertendo seis anos de perdas. Nos primeiros meses de 2013, sua receita anual global
era de cerca de 57 bilhdes de ddlares. Livros e midia digital geravam 37% da receita liquida.
Mercadorias em geral computavam 59% e peddgios para o Amazon Web Services e
pagamentos em cartdo de crédito contribuiam com cerca de 4%. Embora o Amazon Web
Services tivesse uma contribuicdo modesta para a receita declarada, representava um
afastamento dos antigos métodos de venda on-line.

Em 2013, a Amazon era reconhecida no mundo de vendas de varejo on-line. Sua
receita de varejo compunha cerca de um quinto da soma das receitas dos subsequentes. e
propaganda em nome de seus fornecedores foram elementos do modelo de negécios da
Amazon. Em 2011, a Amazon lancou uma rede de propaganda que, em 2012, AdWeek
descreveu como “gigante adormecido da propaganda”. Através dessa rede, qualquer visitante
que, navegando na Amazon, mostrasse interesse por um produto em particular, mas nio o
comprasse teria seu navegador marcado com um cookie rastreador. Mais tarde, quando
estivesse em outro lugar, numa rede de websites, seria exposta a propaganda do produto

preferido e a oportunidade para compra-lo, afirmam Deighton e Kornfeld (2013).

' Disponivel em: <encurtador.com.br/esxHZ>. Acesso em: 04 fev. 2017.
' Informacdes retiradas do site corporativo da institui¢io.
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Na andlise do site corporativo da Amazon € possivel observar algo similar ao
Facebook, ambas com executivos notdveis na midia mundial. Assim, observamos que
empresas cujos executivos siao referéncia no mercado e estdo constantemente presentes na
midia, ndo apresentam muitos detalhes sobre elas na pagina direcionada para essa finalidade.
Pela visibilidade de seus executivos, essas organizacOes podem entender que longas
apresentacdes nao sdo necessdrias no site corporativo, pois ja sdo amplamente conhecidas
pelo publico. Acreditamos ser esse o caso da Apple com Steve Jobs e Tim Cook; do Facebook
com Mark Zuckerberg e da Amazon com Jeffrey Bezos.

Atualmente, a Amazon apresenta indmeras facilidades para os seus diferentes publicos
através de sua plataforma virtual. Entretanto, de certa forma, a empresa promove mudancgas
em alguns setores que inclui novas tendéncias. Assim, consequentemente, pode levar a
reducdo de alguns mercados. Tais alteragdes geram consecutivas criticas. Essa insatisfacao
serd observada ao analisar as outras companhias ligadas a inovagdo tecnoldgica.

Também, como as demais organizacdes, a Amazon representa a tendéncia de
robotizagdo de suas atividades, o que gera ganhos para o consumidor, mas gera criticas em
funcdo da eliminacdo dos postos de trabalho da forma como existem atualmente.

Desse modo, as organizacdes do setor tecnoldgico sdo referéncia de mudanga,
principalmente, pelo fato de a maioria delas ter provocado alteracdes significativas em suas
areas de atuacdo. A transformacdo do modelo de negdécio representa a capacidade dessas
institui¢des se adaptarem ao publico e desenvolverem uma comunicagio eficaz no sentido de
obter aceitacdo do publico. A flexibilidade é uma marca nesse cendrio e as constantes
modificagdes representam a tentativa de se aproximar do publico, especialmente, para se

enquadrar aos valores socialmente compartilhados.
1.1.5. Apple e o simbolo da inovacio tecnologica

A Apple'® ocupa a oitava posi¢do no ranking de empresas mais inovadoras do mundo.
Essa também € uma organiza¢do multinacional americana, fundada em 1976 e tem o objetivo
de criar e comercializar produtos eletronicos de consumo, software de computador e
computadores pessoais. Diferente das demais empresas, atualmente, consumir na perspectiva

da Apple estd ligado ao aspecto fisico, pois ela comercializa equipamentos eletronicos.

' Disponivel em: <http://www.apple.com/br/pr/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Porém, também estd ligado ao imaterial ao prometer entregar algo além da ferramenta
tecnoldgica, ela entrega, especialmente, status social.

A Apple foi, em certa medida, responsavel pelo surgimento da onda tecnoldgica que
se observa atualmente, especialmente, pela criacdo iPhone, smartphone que revolucionou a
forma de acesso a internet e, com essa mudanga, surgiram os aplicativos de diversas
companhias, como afirma Stone (2017).

Segundo Rossano e Yoffie (2012), a corporagdo foi fundada como Apple Computer e
era conhecida por seus computadores pessoais (PC), Macintosh, durante os anos 1980 e 1990.
Apesar de sua marca forte, crescimento rapido e grandes lucros durante o final dos anos 1980,
a Apple faliu em 1996. Em seguida, Jobs transformou a Apple Computer na Apple Inc., com
produtos inovadores fora do mercado de computadores pessoais, no inicio dos anos 2000.
Nesse periodo os dispositivos moveis ganharam destaque, mas a Apple tornou-se a empresa
com o maior valor mundial em 2012. Em 2018, a organizag¢do foi a primeira a atingir o valor
de um trilhdo de dolares.

Para Rossano e Yoffie (2012), as conquistas da Apple sdo notdveis, mas os desafios
também foram enormes. Para entender esse histérico da Apple, € preciso dizer que Steve Jobs
e Steve Wozniak haviam deixado a faculdade e fundaram a Apple Computer em 1976. Eles
trabalharam na garagem da familia Jobs localizada em Los Altos, Califérnia, onde
construiram uma placa de circuito de computador, a Apple 1. Depois disso, Jobs apresentou ao
mercado um computador "user friendly", o que levou ao lancamento do Apple II em 1978.
Este novo produto provocou uma revolu¢do no mundo da informética e levou a industria de
PCs (computadores pessoais) ao patamar de um milhdo de vendas anualmente em menos de
trés anos. A Apple rapidamente se tornou a empresa lider e conseguiu vender mais de 100.000
Apple II no final de 1980.

A posicdo competitiva da Apple mudou fundamentalmente em 1981, quando a IBM
entrou no mercado de PCs. A Apple respondeu lancando o Macintosh em 1984. O Mac
marcou um grande progresso em termos de facilidade de uso, design industrial e elegadncia
técnica.

Em seguida, o lucro liquido da Apple caiu 62% entre 1981 e 1982, isso provocou uma
crise na companhia. Jobs, muitas vezes referido como a "alma" da Apple, foi forcado a se
aposentar em 1985. No entanto, para salvar a corporacgdo, ele se retornou a organizacio e se
tornou o CEO interino da Apple em setembro de 1997. Nesse periodo, entre os novos

produtos implementados por ele estd o iPod e iPhone, além de ferramentas como o iTunes que
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proporcionou as vendas do iPod. No semestre anterior ao lancamento do iTunes, a Apple
vendeu apenas 78.000 iPods. Apds o lancamento do iTunes, as vendas atingiram 304.000
unidades em apenas quatro meses € aumentaram ainda mais depois. Apesar do sucesso do
iTunes, a Apple teve um desgaste no relacionamento com provedores de contetido. Eles
resistiram ao dominio do mercado de musica digital. As gravadoras também viram suas
vendas de CDs caros substituidas pelos baixos precos dos downloads sob demanda. Enquanto
a Apple obteve grande rentabilidade, as empresas de contetido viram suas margens sendo
reduzidas no mundo digital, afirmam Rossano Yoffie (2012).

Nesse contexto, o iPhone é outro destaque. Para os mesmos autores (2012), nos
primeiros anos do iPhone, o telefone tinha como principal objetivo fazer chamadas. Os
consumidores optavam por um dispositivo baseado em sua aparéncia e no provedor de
servicos. J4& em meados dos anos 1990, as preferéncias da indudstria deslocaram-se para
telefones com mais recursos que ofereciam designs mais atraentes de hardware e interfaces de
usudrio fécil, a Nokia foi pioneira na criagdo desses modelos. Recursos multimidia também
foram adicionados, como a camera. Os smartphones alcangaram grande popularidade com
suas varias funcdes na palma da sua mao, servindo como telefone, navegador da web, e-mail e
ferramenta de trabalho, bem como media player. Com o sucesso do iPhone, Steve Jobs langou
o iPad. Em seguida, outros produtos e servicos foram langados com sucesso semelhante. Tudo
1SS0 permitiu que a empresa atingisse o atual patamar.

A partir do trecho abaixo podemos conhecer um pouco mais o perfil dessa organizacao

partindo de sua prépria descricao.

Corporativo

E o que fazemos juntos

que nos diferencia.

Somos perfeccionistas. Idealistas. Inventores. Sempre ajustando nossos produtos e
processos, procurando melhorar cada vez mais. Seja trabalhando em um de nossos
escritérios globais, em campo ou até mesmo em casa, um trabalho na Apple exigird
muito de vocé€. Mas também recompensard as ideias brilhantes, originais e o esforgo.
E todos ficamos satisfeitos com isso.

Oportunidades corporativas

Com tantas maneiras de contribuir na nossa empresa, ¢ bem provdvel que vocé
encontre um jeito de fazer o que gosta. Precisamos do melhor entre os melhores para
criar hardware e software e esperamos 0 mesmo para as pessoas que comercializam,
fornecem suporte e gerenciam os nossos produtos, processos e funciondrios.

Quer trabalhar em uma Apple Store?
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Nossas lojas sdo diferentes: aqui voc€ pode criar, colaborar e se divertir. Venha
fazer parte da nossa equipe de vendas, atendimento ou lideranca. (SITE APPLE,
2017) "

O sujeito enunciador® Apple se define como perfeccionista, idealista, inventor,
exigente, como empresa que promove melhoria constante e que recompensa seus profissionais
por suas ideias e esforco. A fala sempre ocorre no plural e serd uma forma de criar
identificacdo com os profissionais da organizacao. Afinal, a institui¢do também € um conjunto
de pessoas. O sujeito enunciador Apple se mostra tnico, possivelmente, se valendo do ideal
de exclusividade valorizado na atualidade. O mesmo recurso podera ser observado nos demais
sites analisados e a proposta € demonstrar exclusividade.

A proposta de trabalho da companhia é voltada para o melhor dos melhores, assim,
reafirma seu compromisso com a qualidade, mas também propde certo “prazer de trabalhar”
ao afirmar que as pessoas podem fazer o que gostam. Esse ponto também € comum entre as
organizagdes analisadas nesta pesquisa.

A utilizacdo do adjetivo avaliativo “diferente” demonstra que essa é uma virtude na
empresa, até as lojas sdo diferentes e proporcionam criacdo, colaboracio e diversao. Essa é
uma espécie de trabalho desejado, principalmente, por muitos jovens, publico-alvo da
instituicao.

E preciso dizer que a Apple &, atualmente, um simbolo de modernidade e indicar
modernidade € sindnimo de inovagdo tecnoldgica, pois o “novo” tem um grande apelo na
sociedade moderna. A busca por algo diferente, mas que ao mesmo tempo € comum ao grupo
cria nas organizacoes ligadas a tecnologia uma necessidade de entregar algo novo que sempre
leva em conta os valores socialmente compartilhados.

E, por dltimo, é preciso dizer que a tecnologia no mercado de consumo nao é uma
ferramenta de confronto, diferente disso, ¢ um mecanismo de coesdo. Por esse motivo, a

comunicacdo é um ponto importante para todas as companhias analisadas.

' Disponivel em: <https://www.apple.com/jobs/br/corporate.html>. Acesso em: 04 fev. 2017.

20 Para Charaudeau (2008), o sujeito enunciador é sempre uma imagem de fala que oculta em maior ou menor
grau o sujeito comunicante. J4 o sujeito comunicante é um sujeito agente localizado na esfera externa do ato de
linguagem, mas, responsdvel por sua organizagdo. Ele é o iniciador-responsdvel pelo ato de produgdo e € a
relacdo sujeito enunciador-sujeito comunicante que produz um certo efeito pragmadtico sobre o interpretante. O
sujeito comunicante é sempre considerado como uma testemunha do real, mas, dentro desse “real”, depende do
conhecimento que o sujeito interpretante tem sobre ele.
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1.1.6. Google: a tecnologia da descoberta

A Google Inc.?! estd na oitava posi¢do do ranking das empresas mais inovadoras do
mundo. Ela € uma multinacional americana de servigos on-line e software, além de hospedar e
desenvolver uma série de servigos e produtos baseados na internet. Boa parte de sua receita é
proveniente da publicidade.

Assim como as demais companhias analisadas, a Google, criou um novo modelo de
negocio e conseguiu adesiao do publico no ambito global. Essas organiza¢des buscam sempre
valorizar as mudangas, entregar algo novo e a tecnologia € sempre evidenciada. A
automatizacido € sempre destacada como um diferencial, porém, hd, ainda, uma busca por
demonstrar a valorizacdo das pessoas nesses novos modelos de negécio. A comunicagdo serd
um ponto importante para essas instituicdes se aproximarem do publico sempre tendo como
referéncia os valores socialmente compartilhados.

A Google pode ser considerada também um motor da nova era da tecnologia. Assim
como a Apple possibilitou o surgimento de novas ferramentas tecnoldgicas, a Google facilitou
a integracdo de sua ferramenta de mapeamento aos aplicativos de outras empresas, como a
propria Uber, afirma Stone (2017).

Segundo Deighton e Kornfeld (2013), antes de 1998, a maioria dos usudrios comecgava
suas visitas a internet em portais como o Yahoo!, o AOL ou o MSN, da Microsoft. Na época,
a pesquisa era apenas um dos servigcos usados para atrair trafego ao portal e, como nio gerava
permanéncia, nao era considerada importante. Quando o Google foi langado, em 1998, sua
pagina oferecia apenas pesquisa. Mas a pdgina do Google era s6 um projeto ilustrativo para
mostrar o algoritmo de pesquisa que a companhia esperava licenciar para portais. Em junho
de 2000, a estratégia teve éxito quando o Yahoo! escolheu o Google como seu mecanismo de
pesquisa. A vitdria impulsionou o fluxo de buscas do Google fornecendo novos dados para
treinar essa nova demanda. Isso também levou o Google a encontrar uma forma de lucrar
diretamente com o aumento no trifego de pesquisa, ndo s6 indiretamente, mas também por
meio de taxas de licenciamento.

Em 2000, o Google comecou a vender propaganda de texto para anunciantes que
queriam atingir consumidores que pesquisavam palavras-chaves especificas. A propaganda
aparecia no lado direito da pagina de resultados de busca, em caixas de texto. O Google

chamou o servico de AdWords e determinou seu preco como uma funcdo do nimero de

*! Disponivel em: <https://www.google.com/intl/pt-BR/about/company/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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pessoas que clicassem na caixa de texto. Assim, a organizagdo seguiu buscando um trafego
cada vez maior, pois teria servicos que geravam rentabilidade a partir dele. Em 2003, a
empresa introduziu o AdSense, que lhe permitia oferecer propaganda, nao apenas nas paginas
de resultados de buscas do Google e de portais parceiros, mas em qualquer pagina
contextualmente relevante por toda a internet. Em seguida, a Google langou um servico
gratuito de e-mail, o Gmail, que se tornou um meio onde era possivel dispor anincios que
combinassem com o conteido de mensagens especificas de e-mail. Em dezembro de 2004, o
Google se pds a escanear e indexar todos os livros do mundo. O Google também fez uma
grande aquisicdo de conteido em outubro de 2006, quando comprou o YouTube, uma pagina
de armazenamento e distribui¢do de video. O YouTube ndo cobrava usudrios por upload ou
por visualizacdo, mas a pdagina apresentou canais de conteido premium, o que passou a
posicionar o YouTube como um concorrente da televisao a cabo, como é destacado por
Deighton e Kornfeld (2013).

Para os mesmos autores (2013), o Google também langou o sistema operacional de
telefone mével Android em novembro de 2007. Em 2011, a institui¢do adquiriu a Motorola
Mobility, uma fabricante de aparelhos de telefone mével. Essa compra lhe permitiu construir
telefones como prova do conceito para o sistema operacional Android. Em 2011, a empresa
lancou o Google Play, um servico on-line de armazenamento de musica e de compra com
funcdes similares a elementos do iTunes. Na mesma época, lancou o Google Wallet, que
permitia usar o smartphone como um sistema de pagamento. Comecou a trabalhar com
varejistas para oferecer um servico capaz de competir com a Amazon na busca de
consumidores por meio de pesquisa e esperava-se que logo lancasse entregas de mesmo dia.
Ainda em 2011, langou o Google+, uma rede social integrada com suas ofertas de pesquisa,
foto e video. No fim de 2012, apesar de mais de uma década de inovacao rdpida para além da
pesquisa, o Google ainda obtinha a maior parte de seus lucros da pesquisa. A propaganda
compunha cerca de 97% de sua receita bruta.

Destacaremos o fragmento abaixo para facilitar a compreensao do perfil da empresa a

partir da descric@o da prépria Google em seu site corporativo:

Da garagem ao Googleplex

A histéria do Google comeca em 1995 na Universidade de Stanford. Larry Page
estava considerando Stanford para a pés-graduagdo e Sergey Brin, um estudante 14,
foi designado para mostrar a ele. Segundo alguns relatos, eles discordaram de quase
tudo durante aquela primeira reuniio, mas no ano seguinte eles fecharam uma
parceria. Trabalhando em seus dormitérios, eles construiram um mecanismo de
busca que usava links para determinar a importancia de paginas individuais na
World Wide Web. Chamaram este Search Engine Backrub.
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Logo depois, o Backrub foi renomeado Google (phew). O nome era um jogo na
expressio matemdtica para o nimero 1 seguido de 100 zeros e refletiu
apropriadamente a missdo de Larry e de Sergey de "organizar a informagdo do
mundo e tornd-la universalmente acessivel e util". (SITE GOOGLE, 2017) 2

Mais uma vez, € possivel notar a presenca de marcas tipicas do discurso jornalistico23
e propagandista24, pois nesse momento o discurso da inovagdo tecnolégica visa informar e
vender produtos e servicos. O titulo do fragmento, “da garagem ao Googleplex”, representa a
evolucdo da companhia, pois ela desenvolveu uma longa histéria em um periodo
relativamente curto de vida. A indicacdo da data de criagdo da empresa pode ser importante
para valorizar seu sucesso repentino. Também € uma maneira de inspirar confianga, afinal, a
internet pode ser chamada de terra de incertezas, pois nesse ambiente, organizacdes surgem e
deixam de existir repentinamente em fun¢do da facilidade de se colocar e retirar um site do ar,
além da limitacdo de regras. Assim, as instituicdes que atuam nesse ramo precisam, muitas
vezes, apresentar indicios de que sdo confidveis. J4 o destaque para os milhdes de usudrios em
todo o mundo demonstra o alcance de atuagdo, sua grandeza no ambito global que contribui
para a durabilidade da instituicdo.

O titulo, da garagem ao Googleplex, representa a evolu¢ao da companhia que passou
de uma aventura de dois jovens para um conglomerado mundial. A empresa passou de
Backrub para Google e, recentemente, mudou o nome para Alphabet, nome do grupo detentor
dos negocios, entre eles, o Google. Essa troca de nomes pode ser uma maneira de expressar a
transformacgao da corporacao até se chegar ao patamar atual.

A descri¢do apresentada no fragmento em questao indica uma busca por construir uma
imagem positiva da organizagdo. Essa tentativa € caracteristica do discurso corporativo, pois,
na atualidade, especialmente, no setor de tecnologia a imagem terd um grande peso no
mercado. Em um universo onde o maior valor das empresas é a marca, € comum que elas
invistam em imagem. Para entender melhor a constru¢do da imagem de si, é preciso
considerar a perspectiva de Aristoteles (1964). Para ele (1964), o orador pode obter persuasao
através do carater moral, quando o discurso deixa a impressao de que o orador é digno de
confianca. Sob essa ldgica, “as pessoas de bem inspiram confianca mais eficazmente e mais

rapidamente em todos os assuntos, de um modo geral; mas nas questdes em que ndao ha

*2 Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/our-story/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

3 Para Charaudeau (2010), as visadas do discurso jornalistico s@o as seguintes: a visada de informacao (consiste
em fazer saber ao cidaddo o que aconteceu no mundo da vida social) e a visada de captacdo (estd orientada para
o parceiro da troca ndo passivo que € necessario persuadi-lo).

* Para Charaudeau (2010), as visadas do discurso propagandista sdo as seguintes: visada de prescri¢do, visada
de informagao e visada de incitacdo.
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possibilidade de obter certeza e que se prestam a ddvida, essa confianga reveste particular
importancia”. (ARIST()TELES, 1964, p. 22-23).
Sendo assim, concluida essa etapa de apresentacdo das companhias analisadas,

passaremos, agora, para a abordagem do discurso corporativo.

1.2. Definicoes sobre o discurso corporativo

O corpus da pesquisa insere-se no denominado discurso de inovacdo tecnologica que
pode ser definido como um empreendimento coletivo. Segundo Breeze (2013), é possivel
observar que os textos obtidos em sites corporativos sejam eles relatérios anuais, publicidade,
entre outros, possivelmente, ndo terdo um autor unico e identificavel. Uma excecdo é a carta
aos acionistas que € assinada, em muitos casos, pelo presidente da corporacdo. Entendemos
que essa pode ser uma tentativa de personificar a institui¢do dando a ela uma voz prépria, um
aspecto de humanidade. Desse modo, podemos afirmar que o discurso corporativo promove
uma entidade corporativa. A assinatura da carta aos acionistas pode indicar pessoalidade e
demonstrar a importancia que o publico tem para a companhia a ponto de seu diretor assinar
uma carta direcionada a ele. No que concerne a esse aspecto, ndo encontramos nenhuma carta
assinada em nosso corpus, porém, notamos a presenca de textos relatando a experiéncia de
colaboradores e uma grande valorizagdo do coletivo.

Para Breeze (2013), as empresas participam de uma grande quantidade de atividades
relacionadas a linguagem, gerando enormes volumes de texto de diferentes tipos. Os variados
tipos de linguagem usados em uma vasta gama de fungdes sociais dentro das instituicdes sao
tratados como aspectos do discurso corporativo. Para a autora, quando consideramos as vérias
manifestacoes do discurso corporativo, observamos que certos modos caracteristicos de
comunicacdo parecem estar presentes na maioria dos sites corporativos.

Uma caracteristica do discurso corporativo, principalmente aquele ligado a inovagao
tecnologica, € a preferéncia por unificar todas as possiveis partes interessadas em um tnico
ser: o de cliente. Por isso, hd apenas algumas modificagdes para atender funciondrios,
acionistas e clientes, como pontua Breeze (2013). Essa massificagdo pode indicar uma
tentativa de tornar a promessa de venda mais abrangente e até mais efetiva de modo que possa
atingir um grande grupo com apenas um unico discurso.

Em nosso objeto de andlise observamos a presengca de um subgénero do discurso

corporativo, discurso da inovagdo tecnologica, que abarca varios outros géneros distintos, ele
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estd diretamente ligado ao contrato de comunicagdo que prevé transmitir informagdes sobre a
organizacdo e comercializacdo de produtos e servigos. Tal leitura estard amparada na posi¢ao
de Patrick Charaudeau (2004) acerca dos estudos sobre géneros discursivos, o que parece
importante para compreensao de um género contemporaneo com caracteristicas especificas,
além de permitir compreender por qual motivo este tem atraido um grande nimero de

pessoas.

1.3. O ambiente empresarial: a comunicacio nos sites corporativos

Antes de compreender os sites corporativos, para entender o nosso objeto de andlise é
preciso discorrer sobre o mundo empresarial que, de alguma forma, originou e, ainda hoje,
fomenta o consumo seja por meio de ferramentas eletronicas ou até pelo préprio discurso.

Segundo Breeze (2013), os negdcios sempre existiram, ou seja, pessoas negociam
bens e servicos por dinheiro. Porém, a Revolucdo Industrial e a expansdo dos impérios nos
séculos XVIII e XIX levaram ao estabelecimento da empresa comercial em uma escala nunca
vista antes. Havia uma necessidade sem precedentes de investimento de capital, acompanhado
por perspectivas de imensos retornos, caso a companhia fosse bem-sucedida. Sendo assim, a
solugd@o para esse problema foi uma ideia revolucionaria que mudou a natureza do negécio e
tornou muito mais atraente para os individuos ricos investirem seu capital nas corporacdes.
Esta ideia desenvolveu-se gradualmente. Foi, primeiramente, restrita a certos grupos
privilegiados e, mais tarde as corporacdes definidas como sendo de interesse do Estado.
Porém, no final, em meados do século XIX, este sistema foi estendido a um grande nimero de
organizacoes. A ideia, que era tdo importante, veio como a etapa final em um processo que se
tinha desdobrado durante um longo periodo.

Em suma, ao longo dos anos, evoluiu um quadro que permitia as entidades
empresariais terem uma personalidade juridica propria, distinta das pessoas singulares que
investem nelas, a sociedade limitada. Atualmente, isso € essencial, porque significa que uma
corporagdo pode realizar acdes em seu proprio nome, pode processar e ser processada; pode
pagar aos seus acionistas dividendos e pode continuar existindo muito depois que os
individuos que criaram a empresa deixaram de existir, como pontua Breeze (2013).

De acordo com a mesma autora (2013), no inicio do século XXI, as companhias
alcancaram uma importancia sem precedentes e conseguiram uma imensa riqueza. Hoje, das

100 maiores entidades econdomicas do mundo, 49 sdo paises e 51 sdo corporacdes. As
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organizacdes ja ndo sdo os gigantes geograficos e setoriais de fabricacdo do passado, elas
tendem a ser altamente especializadas em suas atividades e, ainda, podem reunir tipos
extremamente diversos de operagio em conjunto sob um nome de empresa. E o que
observamos em nosso objeto de andlise, organizagdes com grande relevancia na economia
mundial e atuacdo em vdrios paises e em diferentes negdcios. Através dessas caracteristicas
notamos a relevancia dessas institui¢des, principalmente, no aspecto econdmico e social. No
entanto, vale observar, que essas instituicdes criam grandes conglomerados que dificultam a
atuacdo de instituicdes menores € em funcdo de seu poder de barganha, muitas vezes,
determinam regras, até mesmo envolvendo questdes sociais e culturais, em favor da légica
econdmica.

Tragtenberg (2004) observa que os executivos das grandes corporacdes tendem, cada
vez mais, a influenciar os processos decisérios estatais sob o capitalismo. Para controlar
possiveis abusos das corporacgodes, a opinido publica pode funcionar como juiz ou o mercado
pode limitar o poder das grandes empresas e ndo apenas os preceitos éticos. Segundo Paes de
Paula e Maranhao (2009), sob essa Optica, no campo dos estudos organizacionais, existem
duas interpretagcdes sobre o poder: a funcionalista e a critica. A funcionalista adota orienta¢ao
generalista e aceita como legitima a autoridade formal e funcional. A interpretacdo critica
questiona os processos pelos quais o poder € legitimado na forma de estruturas
organizacionais e entende o poder como dominacdo e as agdes que o confrontam como

resisténcia. Com esse mesmo direcionamento € preciso pontuar:

As correntes de pensamento que hoje prevalecem em matéria de ciéncia social
formal, seja em seus termos estabelecidos usuais, seja sob os disfarces marxistas e
neomarxistas, apoiam-se numa visdo sociomoérfica do homem, visdo que reduz o ser
humano a nada mais que um ser social. Dai que a plena atualiza¢do do individuo
seja entendida como a sua total socializa¢@o, quer sob as condi¢des presentemente
oferecidas quer num futuro estdgio social esclarecido. Por exemplo, a motivagdo
econdmica é considerada o traco supremo da natureza humana e a teoria econdmica
formal afirma que o mercado é a categoria fundamental, para a comparacdo, a
avaliacdo e o desenho dos sistemas sociais. Assim, ndo é por acidente que os
cientistas sociais estabelecidos recomendam aos paises de Terceiro Mundo a pratica
macica de certo tipo de esclarecimento organizado, que se destina a ensinar “a
motivacdo do sucesso”, ou seu equivalente, aos povos que vivem nessa drea. Essa
perspectiva conceitual sugere que os paises do Terceiro Mundo s6 poderdo resolver
seus problemas se se transformarem em sociedades centradas no mercado.
(GUERREIRO RAMOS, 1989, p. 32)

Outro autor que aborda esse assunto é Antunes (2015). Para ele, nas dltimas décadas,
houve grandes transformacdes frente a um quadro critico acentuado e os elementos da crise

sao complexos, pois nesse mesmo periodo ocorreram grandes mutacdes econdmicas, sociais,
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politicas e ideoldgicas com fortes repercussdes e esse conjunto teve forte impacto nas
organizacdes no contexto atual. A consequéncia foi um processo de reestruturacdo do capital
objetivando a recuperacdo do ciclo produtivo que afetou fortemente o mundo do trabalho.
Porém, as mudancgas ocorridas foram superficiais e nao modificaram as estruturas do modo de
producdo capitalista. Nesse contexto se iniciou a mutagdo no interior do padrio de
acumulagdo e ndao no modo de producdo. O objetivo seria criar alternativas que conferissem
maior dinamismo ao processo produtivo que, entdo, dava sinais de esgotamento. “Gestou-se a
transicdo do padrio taylorista” e fordista anterior para as novas formas de acumulacdo
flexibilizada”. (ANTUNES, 2015, p. 38)

Para o mesmo autor (2015), o taylorista/fordismo, expressdo dominante do sistema
produtivo de seu respectivo processo de trabalho que vigorou na grande industria ao longo do
século XX, baseava-se na produ¢do em massa de mercadorias que se estruturava a partir de
uma producdo mais homogeneizada e verticalizada. Assim, o processo de producdo de
veiculos, por exemplo, caracterizou-se pela mescla da produgcdao em série fordista com
crondmetro taylorista, além da vigéncia de uma separacao nitida entre elaboracdo e execucao.
“A atividade de trabalho reduzia-se a uma a¢do mecanica e repetitiva”. (ANTUNES, 2015, p.

39) O autor também complementa:

Esse processo produtivo transformou a producgdo industrial capitalista, expandindo-
se a principio para toda a inddstria automobilistica dos EUA e depois para
praticamente todo o processo industrial nos principais pafses capitalistas. Ocorreu
também sua expansdo para grande parte do setor de servi¢os. Implantou-se uma
sistemdtica baseada na acumulag@o intensiva, uma produ¢do em massa executada
por operdrios predominantemente semiqualificados, que possibilitou o
desenvolvimento do operario-massa (mass worker) (...). (ANTUNES, 2015, p. 39)

Na avaliacdo de Antunes (2015), junto com o fordismo-taylorismo, surgiu, durante o
pOs-guerra, um sistema de compromisso e regulacdo limitado aos paises de capitalistas
avancgados. Seria um processo resultante do equilibrio na relagdo de forca entre burguesia e
proletariado. Esse compromisso buscava delimitar o campo de luta de classes e buscava a
obtencdo dos elementos constitutivos do Welfare State (estado do bem estar social) em troca

do abandono pelos trabalhadores do seu histdrico-societal. Uma forma de sociabilidade

» Para Morgan (2009), Frederick Taylor foi pioneiro daquilo que hoje é conhecido como administracio
cientifica. Taylor foi um engenheiro americano. Foi convocado em 1911 para defender seu sistema de
administracdo perante um comité da Casa dos Representantes dos EUA. Embora criticado entre todos os tedricos
organizacionais, também foi um dos mais influentes deles. Os principios de sua administragdo cientifica
ofereceram a base para todo o modo de trabalhar por toda a primeira metade do século 20 e, em muitas situagdes
predominam até os dias de hoje.
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fundada no compromisso que implementava ganhos sociais e regularidade social para os
trabalhadores dos paises centrais, desde que a temdtica do socialismo fosse relegada a um
futuro a perder de vista. Para Antunes (2015), esse compromisso tinha como sustentacio a
exploracdo do trabalho realizado nos paises do “terceiro mundo” que estavam totalmente
excluidos desse compromisso social-democrata. Porém o ciclo do Welfare Stade deu sinais de
crise. Além das vdrias manifestacdes de esgotamento da sua fase de “regulacdo” keynesiana,
houve ocorréncia de outro elemento decisivo na crise do fordismo: o ressurgimento de acdes

ofensivas do mundo do trabalho. Guerreiro Ramos (1989) nos auxilia nessa compreensao.

Em dltima andlise, aquilo que se chama de revolu¢@o comercial e industrial foi uma
série de acontecimentos levando a conclusdo de que a prosperidade material e a
riqueza poderiam ser criadas ou estimuladas por uma deliberagcdo sistematica do
homem. Nos séculos pré-modernos, a prosperidade material e a riqueza eram
resultados de feitos humanos, mas tais feitos representavam transagdes inteligentes
com a natureza como ela era dada. As necessidades do homem eram consideradas
limitadas e a produg@o de bens deveria ser obtida através da colaboragcdo do homem
com 0S processos que a propria natureza gerava, e ndo pela escalada sistemadtica
desses processos, mediante implementos tecnoldgicos em sem consideracdo dos
imperativos termodindmicos da natureza. (GUERREIRO RAMOS, 1989, p. 34)

E vilido pontuar ainda, seguindo a proposta de Guerreiro Ramos (1989), que o
taylorismo € apresentado na literatura como um estdgio histérico encerrado da ciéncia da
organizagdo, porém, a definicio do homem como um ser econdmico continua a determinar
acoes dos planejadores organizacionais.

E possivel dizer que, atualmente, as companhias vivem uma nova era na qual a
internet ¢ uma importante ferramenta e o site corporativo € um meio importante para
comunicacdo das empresas com o mundo, pois pode ser acessado por todos. A homepage é,
muitas vezes, a "frente de loja" que a maioria das pessoas encontra em primeiro lugar. Por ser
0 site corporativo tdo relevante para a atividade empresarial, especialmente, para as
institui¢des ligadas a tecnologia, notamos que o discurso da inovagdo tecnologica também
serd de grande relevancia para as organizagdes.

Embora o site corporativo, em sua esséncia, ndo seja 0 nosso objeto de andlise,
compreender esse ambiente é importante, pois € o meio no qual o nosso objeto de estudo,
discurso da inovagdo tecnologica, esta colocado. Portanto, ndo deve ser desconsiderado. Por

esse motivo, discorreremos sobre esse tema, mesmo que brevemente.
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1.4. Site corporativo e discurso da inovagdo tecnologica

As organizacdes que antes se comunicavam através de jornais, revistas e TV, midia
tradicional, hoje utilizam os sites. Os “sites” ou “websites” s@o paginas disponiveis na internet
que sdo utilizadas para abrigar diferentes tipos de conteudos. J4 o “site corporativo” é aquele
desenvolvido e mantido por uma determinada instituicdo com o propodsito de divulgar ou
mesmo comercializar os seus proprios produtos, servicos ou mesmo ideais difundidos pela
corporagdo. Portanto, sendo um segmento oficial, de certo modo, inspira confianca.

Para abordagem da estrutura e funcionamento dos sites corporativos € importante
ressaltar que, por ser o ponto de partida do usudrio de sites corporativos, € importante destacar
o papel da homepage. Com base nos estudos de Pinho (2002), € possivel dizer que a
homepage é um elemento de grande importancia na estrutura de um site. Assim como o0s
comerciais convencionais disputam a atencdo do leitor, a homepage tem a tarefa de atrair
imediatamente o interesse do internauta. Na internet o tempo € muito valioso, portanto, a
atencao do usudrio deve ser capturada logo nos primeiros segundos para evitar que ele deixe a
pagina. Para tanto, serdo utilizados diversos mecanismos, entre eles a utilizacdo de um indice
com o conteddo do site e a apresentacdo de informagdes sobre a empresa e seus produtos e
servigos. O sujeito enunciador também precisa colocar-se para o consumidor evidenciando as
qualidades que a tornam superior aos concorrentes. Na descricdo de produtos e servicos deve
conter fotos e textos sobre os beneficios dos produtos e servicos da companhia, como destaca
Pinho (2002).

Além da homepage, uma faceta interessante do site, que também €& relevante em
muitos outros contextos € a secdo que explica o entendimento da instituicdo sobre si. A sec@o
no site se chama, normalmente, "sobre nds" ou “sobre a empresa”’. Essa pdgina terd
caracteristicas comuns na maioria dos sites. Embora elas possam variar de acordo com os
setores, normalmente, a maioria contard com algum histérico institucional, sua “missao”,
informacdes sobre o administrador e alusdes a questdes de responsabilidade social
corporativa, como é pontuado por Breeze (2013). Tais caracteristicas serdo observadas em
nosso objeto de andlise e, assim, € possivel refor¢ar a ideia de padronizacao nos sites.

Ainda segundo Breeze (2013), o site corporativo pode apresentar as informacdes
principais ou pode encaminhar os usudrios para outras paginas para uma visdo geral ou
introdutéria. Em termos de organizacdo textual, as sec¢des "sobre nds" sdo geralmente

divididas em subsecdes que podem ser acessadas a partir de um indice que permanece na
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pagina. Este indice geralmente apresenta secOes sobre historia da companhia, estratégia ou
visdo, gestdo e, talvez, referéncias a responsabilidade social através de demonstracdo de
iniciativas sociais ou ambientais especificas ou de uma fundagao estabelecida para esse fim. O
papel do indice € importante para o estabelecimento da organizacdo conceitual da péagina,
moldando, assim, o modelo da instituicdo que € oferecido ao usudrio. Nesse espaco, a
empresa pode ser vista como uma entidade que atua para beneficiar a humanidade. Esse
recurso também serd recorrente nos sites corporativos das organizacdes analisadas em nossa
pesquisa.

Nesse contexto, € importante destacar que as companhias ligadas a tecnologia podem
utilizar o site corporativo com maior recorréncia € énfase por ser um meio eletronico para
difundir informacdo e comercializar produtos. Assim, a intencdo de trabalhar com sites
corporativos ocorreu por esse segmento ter se consolidado na internet, uma esfera tipicamente
efémera no que se refere aos seus espacgos e ferramentas, além de ter garantido a predilecao
das organizagOes entre tantos segmentos existentes da web que também conquistaram espaco
ao longo dos anos. Além disso, trata-se de um meio de comunicagdo oficial no qual as
institui¢des falam de si. A escolha do site corporativo para desenvolvimento da pesquisa
ocorreu por ser a internet um dos principais veiculos de divulgacdo das corporagdes. Esse
segmento também possui credibilidade e legitimidade para transmissdo de informacdo, pois é
um canal de comunicagdo oficial das corporacdes. Entendemos, ainda, ser uma abordagem
pertinente por se tratar de institui¢des da drea tecnoldgica. E, por fim, por ser um meio digital,
podera utilizar, com maior recorréncia e €nfase, esse ambiente para dialogar com seu publico.
Portanto, € nesse ambiente que serd possivel analisar com maior profundidade o discurso
ligado a inovagdo tecnoldgica.

O discurso da inovagdo tecnologica podera obter credibilidade e legitimidade a partir
do site corporativo por ser uma ferramenta oficial das organizacdes. O site corporativo
também serd capaz de alcancar um grande nimero de pessoas em funcdo da abrangéncia da
internet. Ele também possibilita diminuir as distancias entre a organizacdo e o publico e,
assim, facilita a comunicagao entre eles e, principalmente, mantém uma constante divulgacao
de produtos, servicos e propostas institucionais. Dessa forma, o ambiente virtual tem se
tornado cada vez mais atraente para as empresas € o discurso corporativo nesse ambiente esta
cada vez mais em evidéncia. Podemos dizer, ainda, que a valorizacdo do discurso no site
corporativo, possivelmente, ocorre por ser a internet um espago no qual as corporagdes

buscam vender seus produtos e servicos, de forma direta ou indireta, além de divulgar a marca

38



e propagar seus ideais.

O site corporativo, certamente, proporciona uma ampliacio da comunicagdo entre
organizacdo e publico, pois gera transacdes on-line de longo alcance sem restri¢des
geograficas. Assim, ajuda a construir marcas diante de seus potenciais clientes em todo o
mundo. Entretanto, como afirma Dotta (2000), é preciso considerar que construir sites € um
jogo com regras diferentes daquelas aplicadas em outros meios, pois a comunicagdo ocorre de
maneira diferenciada. Logo, as estratégias argumentativas também podem ser distintas. Os
usudrios da internet também sao diferentes dos leitores das midias convencionais, comportam-
se e pensam de forma diferente do ja conhecido no mundo real.

Sendo assim, a nossa proposta € aprofundar no entendimento do discurso da inovagdo

tecnologica presente nos sites corporativos.

1.5. Discurso da Inovagdo tecnologica: o contexto do nosso objeto de analise

Muitas empresas, especialmente aquelas ligadas a tecnologia, buscam um diferencial
para se destacar entre os competidores e, muitas vezes, desejam algo novo que possa atrair e
aumentar o ndmero de clientes. Portanto, “inovagdo” € palavra de ordem nesse ambiente,
pois através dela € possivel ampliar as vendas, principalmente, por permitir certa
diferenciacdo entre os concorrentes. A corporacdo que destoa dessa tendéncia da inovagdo
pode se distanciar dos demais competidores no mercado e abrir espago para novos entrantes.
E, diante dessa nova ordem, frequentemente, as companhias buscam na inovacao tecnoldgica
uma maneira de obter éxito no mercado, pois a tecnologia, quase sempre, tem grande adesdo
do publico. E, por meio da dela, as organizagdes tém alcancado visibilidade, especialmente,
em funcdo dos ganhos obtidos no mercado mundial. Assim, a inovacao tecnoldgica se tornou

alvo de vdrias instituicdes no mercado e, muitas delas, fazem da tecnologia o seu préprio

produto, o que serd alvo de nossas reflexdes na tese. Segundo Gerreiro Ramos (1989):

A tecnologia cientifica existiu muito antes da chamada revolucdo industrial, sem
que, necessariamente, dominasse a natureza. Na Grécia, por exemplo, invengdes
atribuidas a Hero e Arquimedes ddo prova de um avancado estdgio de tecnologia.
Mas a aplicacdo da tecnologia a produ¢do era limitada por razdes politicas e éticas.
Tecnologia, para os gregos, nem deveria constituir preocupa¢do de um homem livre,
nem deveria violar os processos autogerados da natureza. Era como se os gregos, e
outros povos antigos, tivessem a percepcao de ser a economia parte integrante do
sistema biofisico. (GUERREIRO RAMOS, 1989, p. 34-35)

Sendo assim, o interesse em discorrer sobre inovacdo nas empresas do setor
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tecnologico ocorreu, fundamentalmente, pelo fato de observarmos que, hoje, o
desenvolvimento de produtos inéditos tem sido o foco de muitas organizacdes nesse
segmento. A escolha do tema também ocorreu pelo fato de notarmos que a inovagao € uma
caracteristica comum entre as organizacdes do setor tecnoldgico.

Para entender melhor o discurso da inovagdo tecnologica € importante considerar que
as organizagdes que iniciaram suas atividades com a proposta de obter lucros a partir da
comercializa¢do de produtos e servigos foram se modernizando até fazé-lo no mundo virtual.
As relacdes comerciais se desenvolveram ao nivel de os negdcios sairem do mundo real para
partir para o ambito virtual.

Para iniciar essa abordagem e entender melhor o discurso corporativo e, em seguida, o
discurso da inovagdo tecnologica, utilizaremos a perspectiva de Breeze (2013). Para a autora,
o discurso presente nos sites corporativos apresenta elementos interpessoais de varios tipos e
incluem adjetivos positivos e advérbios, bem como caracteristicas gramaticais como
pronomes, perguntas diretas e imperativos. E preciso jd pontuar que muitos elementos que sdo
predominantes no discurso apresentado nos sites corporativos também sdo caracteristicos do
discurso epiditico que serd detalhado mais adiante. Portanto, discorreremos sobre essa relacao
mais adiante.

Nos sites corporativos também hd um grande numero de declaracdes que comegam
com "nds" que pode ser uma forma projetar uma forte identidade corporativa e envolver o
leitor diretamente. Desse modo, o “nds” demonstra a criagdo de uma voz corporativa no site e
até mesmo uma tentativa de humanizagao da instituicdo. Também pode ser uma maneira de
inclusdo, de demonstrar que o publico estd inserido nesse ‘“nds” que € caracteristico do
discurso da inovagdo tecnologica.

Diante disso, Tragtenberg (2004, p. 25) destaca que “a estrutura hierdrquica das
empresas estd marcada pelo carater sagrado do chefe, pela impessoalidade organizacional e
por uma concepg¢ao individualista subentendida”. O pensamento de Hall (1998) também pode

Ser pertinente nesse momento:

E agora um lugar-comum dizer que a época moderna fez surgir uma forma nova e
decisiva de individualismo (...). Isso ndo significa que nos tempos pré-modernos as
pessoas ndo eram individuos, mas que a individualidade era tanto “vivida” quanto
“conceitualizada” de forma diferente. As transformacdes associadas a modernidade
libertaram o individuo de seus apoios estdveis nas tradi¢des e nas estruturas. Antes
se acreditava que essas eram divinamente estabelecidas, ndo estavam sujeitas,
portanto, a mudancas fundamentais. (HALL, 1998, p. 24-25)
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No discurso da inovacdo tecnologica, muitas organizacdes também fornecem um
rosto humano para a organizacdo sob a forma de uma fotografia do presidente da empresa ou
da equipe de gestdo que pode ter uma funcdo de humanizagdo e personalizacao da instituicao.
Esse elemento estard presente apenas no site da Google. O uso da foto dos fundadores da
Google pode ser justificado por se tratar dos proprios fundadores e também por eles nao
serem figuras publicas de grande destaque na midia mundial.

E, ainda, uma pratica recorrente falar diretamente ao usudrio, simulando uma conversa
com um cliente em ocasides que se deseja dar um ar de impessoalidade as declaragdes, como
¢ indicado por Breeze (2013). Essa tentativa de aproximac¢do com o usudrio pode ser
observada em todos os sites analisados com grande €nfase e entendemos que busca reduzir a

distancia entre organizagdo e publico. Esse recurso pode ser observado no fragmento seguinte.

- Hoje Mark compartilhou uma carta sobre dar as pessoas o poder de construir uma
comunidade global. Durante a dltima década, o Facebook se concentrou em conectar
amigos e familias. Com essa base, o nosso préximo foco serd o desenvolvimento de
infraestrutura social para a comunidade - para nos apoiar, para nos manter seguros,
para nos informar, para o engajamento civico e para a inclusdo de todos. Por favor,
verifique e deixe-nos saber o que vocé pensa! Publicado em 16 de fevereiro de 2017.
(SITE FACEBOOK, 2017)*

No fragmento destacado, encontramos o advérbio objetivo “hoje”. Esse uso do
presente pode ter como objetivo proporcionar certo “sentimento de presenga”’, como propoe
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005)27.

Também € feita uma referéncia ao CEO da empresa, Mark Zuckerberg o qual € tratado
no texto apenas como Mark. Acreditamos que utilizar apenas o primeiro nome indica
informalidade e serd mais uma maneira de encurtar a distdncia entre instituicdo e publico.
Encontramos, ainda, o termo “compartilhar” ao tratar do comunicado do CEO da organizacao
que é chamado de carta. Entendemos que termo “carta” € uma forma de dizer que se trata de
um documento formal e também uma maneira de dizer que ¢ um documento pessoal e, com
isso, diminuir a distancia entre corporagdo e publico.

Outro aspecto importante é a capacidade de construir uma comunidade global. O
sujeito enunciador reforca essa possibilidade de as pessoas criarem uma comunidade global
que muito interessa a rede social, assim, ela amplia sua abrangéncia global e, logo, seu

tamanho e suas receitas. Desse modo, apresenta-se essa possibilidade como uma “forca” das

?6 Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/>. Acesso em: 02 fev. 2017.

27 A obra de Perelman e Tyteca (2005), o tratado de argumentagdo, estudo que aborda a arte de convencer, serd
utilizada para nesta pesquisa, principalmente, para compreender melhor o discurso epiditico, mas também sera
um eixo direcionador da tese.

41



pessoas, como algo que interessa as pessoas, mas na verdade, também interessa muito a
corporagdo e, portanto, é estimulado por ela. Ao dizer que ao longo dos anos a empresa
buscou conectar amigos e familias, o sujeito enunciador Facebook mostra, de certa maneira,
que se esforca para utilizar a tecnologia para encurtar as distancias entre pessoas proximas e
conectar familias e amigos, logo, pode indicar tem experi€ncia na tarefa. Esse ponto é
apresentado como algo positivo, porém, a tecnologia nos relacionamentos também pode
representar um distanciamento. A companhia se mantém nessa linha e diz que pretende
ampliar suas fronteiras e diante de dessa capacidade e experiéncia que ela tem de conectar
pessoas, se pretende buscar o desenvolvimento de estrutura social para que a comunidade
apoie a corporacdo. Para Breton (1999, p. 82), esse “argumento da experiéncia é menos
baseado em uma competéncia, suspeita de ser tedrica, do que em uma préatica efetiva no
dominio em que o orador se exprime”.

Entendemos que o sujeito enunciador se mostra, ainda, dependente do apoio social
para suas acdes, o que € observado pelo uso das expressdes “apoiar”, “nos manter seguros”,
“engajamento civico” e “inclusdo de todos”. No entanto, essa proposta de inclusdo e
pertencimento apresentada pelo Facebook e por outras organizagdes analisadas deve ser

observada com um olhar critico verificando, atentamente, as questdes abaixo:

Todo governo democritico comporta diversidade de opinides. Quanto maior essa
diversidade, mais firme tem que ser a lideranca. H4 indicacdes de que ha pessoas no
governo atual seriamente preocupadas com as consequéncias da globaliza¢do
indiscriminadas que preconiza certos circulos de negdcios. Isso ficou claro na
discussdo recente como os norte-americanos a respeito do projeto de criagdo da Area
de Livre Comércio das Américas (ALCA). Ndo podemos ignorar que vivemos uma
fase de concentracdo de poder, que favorece as grandes empresas. A tecnologia
moderna estimula esse processo, mas ndo € de desconhecer que foram forgas
politicas que moldaram a fisionomia do mundo atual. A globalizagdo tem
consequéncias negativas marcantes, das quais destaco a crescente vulnerabilidade
externa e a agravacdo de exclusdo social. Nos Estados Unidos, a exclusdo social se
manifesta como concentragdo da renda e da riqueza, e, na Europa ocidental, como
desemprego aberto. O grande desafio consiste em minimizar os males resultantes da
perda de comando provocada pela globalizacdo, o que requer politicas que tenham
em conta a especificidade do pafs. Portanto, a globalizacdo estd longe de conduzir a
adocdo de politicas uniformes. A miragem de um mundo comportando-se dentro das
mesmas regras ditadas por um super-FMI existe apenas na imaginag¢do de certas
pessoas. As disparidades entre economias ndo decorrem sé de fatores econdmicos,
mas também de diversidades nas matrizes culturais e das particularidades histéricas.
A ideia de que o mundo tende a se homogeneizar decorre da aceitag@o acritica e
teses economicistas. A discussdo que domina atualmente a cena europeia centra-se
na questdo de como evitar que a globalizacdo agrave a exclusdo social. (FURTADO,
1998, P. 74-75)

Outro aspecto interpessoal das paginas corporativas € a alta propor¢do de vocabulério

avaliativo e enquadramento positivo da informag¢do que € fornecida. Em alguns casos, as
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informacdes sdo repletas de palavras que poderiam implicar um julgamento de valor, como
pontua Breeze (2013). Também acreditamos que o usudrio estd habituado ao fato de no site
corporativo se ter apenas avaliagdes positivas sobre a empresa, afinal, ninguém espera que o
outro construa uma imagem negativa de si. Assim, entendemos que o discurso do autoelogio é
aceito pelo publico, porém, possivelmente ndo teria a mesma aceitagdo se partisse de outra
pessoa ou em outro ambiente. Além disso, € preciso pontuar que as afirmac¢des sobre o futuro
sao frequentemente apresentadas como afirmacdes categdricas expressas com vontade e com
o uso de verbos que implicam ac¢ao positiva. Portanto, vale considerar o pensamento de Fiorin
(1996). Segundo ele, o tempo presente indica a contemporaneidade entre o evento narrado e o
momento da narracdo. Porém, esse presente, enquanto funcdo do discurso, ndo pode ser
localizado em nenhuma divisdo particular do tempo cronico, ja que ele as admite todas e, ao
mesmo tempo, ndo exige nenhuma. Assim, o agora € reinventado a cada vez que o enunciador
enuncia, € a cada ato de fala um tempo novo, ainda nao vivido.

Benveniste (1989) também observa que “o presente linguistico € o fundamento das
oposi¢des temporais da lingua”. P. 75 Sob tal perspectiva, esse presente que se desloca com a
progressio do discurso e continua presente. E a linha de separacio entre dois outros
momentos criados por ele que também sido importantes, sdo eles: o momento em que O
acontecimento ndo é mais contemporaneo do discurso e, assim, deixa de ser presente e deve
ser evocado pela memoria; e o momento em que o acontecimento ndo € presente, ainda se
tornard presente e se manifesta em prospecgdo. Para o autor (1989), dessa forma, € possivel
constatar que o Unico tempo inerente a lingua € o presente axial do discurso, esse presente é
implicito.

No fragmento acima também notamos uma tentativa de demonstrar que o contetudo €
atual através do uso do advérbio “hoje”. Dessa maneira, se marca uma determinada data por

ser de grande relevancia. Assim, vale apontar, novamente, o pensamento de Fiorin (1996):

O tempo linguistico comporta suas préprias divisdes, em sua prépria ordem,
independentemente do tempo cronico. No entanto, surgem dois problemas. O
primeiro aparece quando a recepc¢ao ndo € simultinea & produgdo (por exemplo, uma
carta). Nesse caso, um advérbio como hoje ndo € mais signo de presente linguistico
em sentido estrito, pois o leitor ndo pode, a rigor, precisar quando foi proferido, ja
que, podendo ser dito em qualquer dia do calenddrio, aplicar-se-4 indiferentemente a
todo e qualquer dia. (FIORIN, 1996, p. 143)

Observamos, ainda, um apelo emocional através do adjetivo afetivo “ansioso”. Vale

destacar que o adjetivo afetivo é aquele que “enuncia uma propriedade do objeto e que
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determina uma reagdo emocional com o sujeito enunciador em face daquele objeto”.
(MAGALHAES, 2010, p. 126). Nesse sentido, € valido ressaltar que é comum o uso da
adjetivacdo e assim o sujeito enunciador deixa transparecer sua subjetividade. Também
notamos que a emog¢ao serd incitada, mesmo que nas corporagdes a emog¢ao ndo tenha grande
espaco. Logo, entendemos que quando o sujeito enunciador diz estar ansioso, demonstra que a
empresa ndo € algo inanimado, ela estd viva e tem emogdes. Assim, acreditamos que se busca
identificacdo com o publico.

Essa também pode ser a finalidade da presenca constante de uma certa valorizagao das
caracteristicas da instituicdo recorrente nos sites analisados neste estudo. Assim, sobretudo, as
organizacdes terdo como objetivo tocar os leitores pelas vias emocionais por meio do discurso
presente nos sites corporativos.

Dessa forma, na andlise dos sites corporativos, precisamos sempre ter em mente que a
constru¢cdo do discurso nesse ambiente serd condicionada por algo externo. Logo, a realidade
brasileira atual serd um elemento importante para compreender o nosso objeto de estudo.
Portanto, a partir desta pesquisa serd possivel acompanhar as nuances do discurso da
inovacdo tecnoldgica e estabelecer um paralelo com os aspectos sociais. Também pode ser
possivel compreender melhor esse discurso que se mostra bastante convincente e capaz de
atrair tantas pessoas a ponto de tornd-las consumidoras de tecnologia.

Agora, retomaremos a abordagem acercada da adjetivacdo no discurso da inovacdo
tecnologica, pois observamos o uso constante do termo “novo” para justificar o conteido
apresentado. E uma indicacdo que se algo é novo, logo, merece destaque, desperta curiosidade
e pode chamar a atencdo do publico. A perspectiva de Breton (1999) nos ajuda a compreender

esse contexto:

A curiosidade, no entanto, nos levard a examinar com boa vontade uma nova
maneira de ver as coisas, na qual nés ainda niio haviamos pensado. O gosto pela
exploracdo, o desejo de mudanga predispord, entdo, a admitir uma apresentagdo
particular dos fatos e a examinar suas consequéncias. Para alguns de nds, parece
haver dificuldade de em se desfazer de um certo gosto pelas coisas intrigantes ou
pelas hipéteses audaciosas, a ponto de aceitar que estas hip6teses entrem em nds e
que passemos a lhes dar uma existéncia suplementar. (BRETON, 1999, p. 73).

Na visdo da Breeze (2013), outra caracteristica do site corporativo € o destaque para o
link direcionado para as formas "contato" com a organizacdo no qual os usudrios podem

preencher um formuldrio para enviar um comentdrio ou pedido de informacdo a empresa.

Esse também € um recurso padrdo e demonstra o facil acesso para contato. Outro recurso
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utilizado é a fonte externa que pode servir para demonstrar credibilidade. Ela ¢
frequentemente citada em se¢des como "midia" ou "prémios". Entretanto, é raro encontrar
links para fontes externas em outros sites. Frequentemente a fonte de informacao € a prépria
institui¢do, pois o site corporativo tem essa fungdo, seu contetido se volta para a corporacao
que o desenvolve para se apresentar ao puiblico da maneira como entende ser conveniente.
Nesse espago, as organizagdes estruturam a informagdo textualmente para apresentar

uma visdo dindmica, prospectiva, humana e responsdvel de si. Em termos relacionais, essas

28n

paginas falam diretamente usando o "nés™" corporativo para um usudrio que, as vezes, pode

ser construido, simplesmente, como uma "parte interessada”, seja investidor, consumidor ou
todos eles mesmo tempo.

Diante disso, podemos destacar que um dos motivos de os sites estarem conquistando
as empresas € o fato de a relacionalidade das paginas ser aumentada pela inclusdo de secdes
interativas que oferecem opg¢des diferentes para o usudrio, como ressalta Breeze (2013).

Nesse ambiente, a busca pela credibilidade, especialmente, através de associacdo com
fontes externas pode ser observada, principalmente, no site da Uber. O sujeito enunciador

utiliza a Cruz Vermelha para demonstrar confianga.

Usudrios e motorista

Uma viagem em que vocé pode confiar

A seguranca de usudrios e motoristas € importante para nds. Por isso,
desenvolvemos tecnologias que ajudam milhdes de pessoas a viajar com
tranquilidade todos os dias.

Tranquilidade para todos

Mais tranquilidade para sua comunidade

Influéncia positiva

Disponivel 24 horas por dia

Seguranca nas estradas

Ha uma forte relac@o entre a presenca do Uber nas cidades e a reducdo da qualidade
de motoristas embriagados. Nos EUA, somos parceiros da MADD (Maes Contra a
Embriaguez ao Volante) para ajudar a conscientizar as pessoas sobre alternativas
existentes para voltar para casa com seguranca. Quanto mais opgdes, melhores os
resultados.

A Uber estd sempre ligada. Isso é fundamental em momentos de emergéncia,
quando ajudamos a levar nossos usudrios até um lugar seguro. Também
colaboramos com a Cruz Vermelha americana para ajudar as comunidades que
atendemos durante os periodos de desastres naturais.

Seguranca nas estradas
O grande alcance de nossa rede de motoristas parceiros nos ajuda a proteger melhor
as comunidades. Enviamos AMBER alerts pelo aplicativo de parceiros do Uber para

2% “N6s: ndo é a multiplicagdo de objetos idénticos, mas a junc¢io de um eu com um nio-eu”. (FIORIN, 1996, p.
60)
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todos os motoristas parceiros que estiverem conectados, pios quanto mais pessoas
. . 29
estiverem alertas, maior a seguranca de todos. (SITE UBER, 2017)

Notamos que a credibilidade serd de grande relevancia no discurso da inovacdo
tecnologica como forma de resolver um problema que € inerente a internet. A pouca
confianca que o usudrio, qualquer parte interessada, seja investidor, consumidor ou todos eles,
tem no conteddo on-line estd muito ligada ao fato de a internet ser recente. O préprio fato de o
sujeito enunciador Uber utilizar a Cruz Vermelha é uma tentativa de demonstrar
credibilidade.

A violéncia também € um problema para muitas comunidades e, portanto, um tema
comum. Assim, pelo fato de o corporativo buscar certa coesdo social, o tema violéncia pode
ter essa fungdo. Por esse motivo, notamos a tentativa de destaque para esses pontos nos
seguintes trechos: “uma viagem em que vocé pode confiar”, “a seguranca de usudrios e
motoristas € importante para nds”, “viajar com tranquilidade”, “tranquilidade para a sua
comunidade”, “seguranca nas estradas”, “lugar seguro”, “proteger melhor as comunidades” e
“maior seguranga para todos”.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) afirmam que foi atribuido ao discurso epiditico a
fung@o de coesdo social uma vez que o consenso estd no centro desse discurso e opera para
integracdo, também, por meio da amplificacdo, como a exaltacdo de valores. E, como foi
possivel notar, essa proposta de coesao serd buscada, de algum modo, pelas organizacdes no
discurso da inovacdo tecnoldgica com o objetivo de tomar o puiblico homogéneo de modo
que seja possivel utilizar uma tinica mensagem para atingir a todos.

Sendo assim, seguimos para a andlise de um novo fragmento.

Nosso compromisso

Diretrizes de comunidade

O mais importante para a experiéncia Uber sdo as pessoas. Os usudrios e motoristas
estdo em uma relacdo mutua. NGs criamos nossas Diretrizes de comunidade para que
usudrios e motoristas tenham orientagdes em comum sobre o respeito,

responsabilidade e educacdo esperados para utilizar a Uber. (SITE UBER, 2017) 30

Novamente, no trecho acima é possivel observar que o sujeito enunciador busca, em
certa medida, demonstrar credibilidade ao dizer que tem compromissos com 0 usudrio, com as
diretrizes para a comunidade e valoriza as pessoas, as quais sdo vistas de forma igual pela o

sujeito enunciador Uber, seja motorista ou cliente.

* Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 02 fev. 2017.
* Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 02 fev. 2017.
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Também € possivel destacar o papel social que o sujeito enunciador demonstra ter ao
valorizar a responsabilidade e a educacdo. Assim, ele se mostra como alguém que tem deveres
e direitos sociais, como parte dessa sociedade. Dessa forma, pode conseguir a confianga do
publico.

Nesse sentido, em uma visdo critica, Pabst e Siqueira (2008), afirmam que quanto
mais a institui¢do utiliza préticas socialmente aceitas, maior € a adesdo do publico a suas
propostas. As organizac¢des, muitas vezes, buscardo a reduc¢do de questionamentos, pois, cOmo
afirmam Pabst e Siqueira (2008), é o que facilita o “sequestro da subjetividade do publico”.
No entanto, € preciso considerar que o publico €, naturalmente, “critico” e vai agir de acordo
com suas conveniéncias.

Acerca desse tema, Fiorin (1996) destaca que a subjetividade é a capacidade de o
locutor se colocar como sujeito. Nessa perspectiva, também ¢é valido apontar a proposta de

Carrieri (2003):

Os discursos e as praticas administrativas e econémicas das organizagdes parecem
modelar-se. As comparacdes sao favorecidas para desenvolver semelhantes decisdes
e acdes. A racionalizacdo das praticas pode acontecer no sentido de tentar tragar
preceitos e receitas a serem exemplarmente seguidas. Livros, pesquisas, trabalhos,
estudos tendem a ser produzidos para que as praticas sejam modelizadas, o discurso
que acabaria por imperar nas ciéncias, de modo geral, seria o da determinac¢do para
os individuos de suas agdes, seus papéis a serem seguidos, formas de pensar,
resolver problemas (...). De certo modo, um modelo semelhante é evidenciado no
caso do meio ambiente. A adoc¢do de praticas pré-ambientais, em concilia¢gdo com a
aplicacdo da racionalidade de mercado, estd associada com o discurso dos atores
organizacionais, principalmente aqueles que definem a agenda verde para a
organiza¢do. (CARRIERI, 2003, p. 1220)

Nessa etapa, € preciso dizer, com base em Breeze (2013), que, sobretudo, o site
corporativo oferece mecanismos relevantes para as companhias. Na secao "sobre nds", por
exemplo, a instituicdes buscam demonstrar os aspectos de sua identidade. Nessa pagina o
publico em geral é informado sobre as acOes positivas da empresa, pois os meios de
comunicacdo, muitas vezes, se concentram em eventos negativos sobre ela. Através do site
corporativo, também entendemos que as corporagdes atraem a aten¢do da midia de forma
mais previsivel. As corporacdes optam por usar esse canal para transmitir a imagem de como
elas sdo ou querem mostrar ser, de suas acdes € o que elas realmente fazem. Portanto, o site
corporativo tem se destacado como ferramenta para essa finalidade.

Para Breeze (2013), existem muitas maneiras possiveis de analisar paginas da web em
termos de tamanho e complexidade, mas estudos que combinam questdes de design com

questdes de linguagem sdao menos frequentes. Também sdo poucos os estudos de sites
47



corporativos que levam em conta o nivel discursivo, por isso, nosso desejo de aprofundar no
tema.

A possivel busca por credibilidade e captacao, possivelmente, ocorre por ser o site um
meio de comunicacdo recente, mas capaz de alcangar um grande nimero de pessoas em
funcdo da abrangéncia da internet. Ele também possibilita diminuir as distancias entre a
organizagdo e o publico e, assim, facilita a comunicagdo entre eles e, principalmente, mantém
uma constante divulgacdo de produtos, servigos e propostas institucionais. Dessa forma, o
ambiente virtual tem se tornado cada vez mais atraente para as empresas € o discurso
corporativo nesse ambiente estd cada vez mais em evidéncia. Podemos dizer, ainda, que a
valorizagdo do discurso no site corporativo, possivelmente, ocorre por ser a internet um
espaco no qual as corporagdes buscam vender seus produtos e servigos, de forma direta ou
indireta, além de divulgar a marca e propagar seus ideais.

O site corporativo, certamente, proporciona uma ampliagdo da comunicacdo com o
publico, pois gera transagdes on-line de longo alcance sem restricdes geograficas. Assim,
ajuda a construir marcas diante de seus potenciais clientes em todo o mundo. Entretanto, é
preciso considerar que a comunicagdo ocorre de maneira diferenciada nos sites. Logo,
acreditamos que as estratégias argumentativas também podem ser distintas. Sendo assim,
dominar tecnologias ndo é suficiente para alcangar bons resultados na internet. E necessdrio
dominar novos conceitos e linguagens, além de buscar entender as mentes, necessidades e
desejos do publico de forma rdpida, como propde Dotta (2000). Também entendemos que
serd necessario apresentar um discurso que siga o padrio dos discursos corporativos.
Possivelmente, a padronizagdo objetiva manter a similaridade entre os sites e, assim, evitar
desconforto e estranhamento do publico. Podemos dizer, ainda, que serd uma forma de
diferenciar determinada organizagdo de seus concorrentes no ciberespaco.

Com a popularizacdo da internet, os sites ganharam for¢a em fun¢do do crescente
nimero de usudrios que tem motivado muitas instituicdes a investirem nesse espaco. Para
obter os efeitos desejados com o site corporativo € necessdrio ter um propdsito que vai nortear
sua criagdo que precisa ser claramente definido e estabelecido desde o inicio, como destaca
Pinho (2002). As companhias podem ter diversas razdes para criar o proprio site e sao
destacadas por Pinho (2002, p. 92-93), citaremos algumas delas com base em nosso objeto de

estudo:

1) Oferecer informagdes detalhadas e atualizadas da empresa, como se observa abaixo:
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Observamos que o site do Facebook™! ¢ pouco convencional em relagdo aos demais
sites analisados, pois utiliza a propria rede de relacionamentos para se apresentar, Como um
usudrio dessa rede social. Nesse ambiente nao ha muitas informacdes sobre a empresa e seus
valores, diferente das demais companhias analisadas. Nesse ambiente, observamos que o0s
valores sempre sdo comuns na sociedade atual, assim, o sujeito enunciador reforca esses
valores para buscar a concordancia de um maior nimero de pessoas e facilitar a adesdo das
partes interessadas as suas teses. Dessa forma, o sujeito enunciador Facebook se concentra em
publicar novidades relativas as suas atividades, mas em nimero reduzido. Essa também pode
ser uma maneira de dizer que importa mais o usudrio € ndo a empresa em si, pois ela existe
para o usudrio.

No site da Uber, o texto de apresentacdo é acompanhado do seguinte titulo:
“Encontrando o caminho, criando possibilidades para usudrios, motoristas e cidades”.

Observamos que ao dizer que encontra caminho criando possibilidades, o sujeito enunciador faz
um trocadilho com a atividade exercida e se coloca como a solugio para diferentes grupos. Notamos,
ainda, que o texto esti na terceira pessoa do plural e acreditamos que € uma maneira de demonstrar
imparcialidade. Tal caracteristica ¢ comum nos sites corporativos analisados.

Segundo Fiorin (1996), a terceira pessoa possui uma situacdo especial na conjugacao e, assim, as
trés pessoas ndo possuem o mesmo estatuto. Nas diferentes linguas ela sempre € empregada quando ndo
se designa a pessoa, a expressao impessoal, em que um processo € relatado enquanto puro fendmeno cuja
producdo ndo estd ligada a qualquer agente ou causa. A terceira pessoa € a tinica com que qualquer coisa é
predicada verbalmente. “Com efeito, uma vez que ela ndo implica nenhuma pessoa, pode representar
qualquer sujeito ou nenhum e esse sujeito, expresso ou ndo, ndo € jamais instaurado como atuante da
enuncia¢do’”. (FIORIN, 1996, p. 60)

No site corporativo da Amazon, é preciso ressaltar que o site brasileiro tem poucas
informagdes sobre a companhia, até mesmo na pagina inicial hd um contetido reduzido. E
possivel observar que o propdsito do site brasileiro é, basicamente, vender os produtos,
portanto, esse serd o foco.

Na pdgina sobre a empresa, informacdes corporativas’>, o sujeito enunciador Amazon
se apresenta resumidamente. Destaca que a Amazon.com.br é operada pela Amazon Servigos

de Varejo do Brasil Ltda., uma afiliada da Amazon.com, Inc (NASDAQ: AMZN). Também

3! Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/facebook/about/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
**Disponivel em: <encurtador.com.br/imrIR>. Acesso em: 06 nov. 2016.

49



pontua que a Amazon.com, Inc estd localizada em Seattle e integra a lista de organizacdes
Fortune 500 e, assim, demonstra o seu potencial global com reconhecimento mundial.

Consideramos que essa apresentacao resumida pode indicar que o sujeito enunciador
ndo entende ser necessdrio se alongar na apresentacdo, pois 0s usudrios conhecem a
organizacdo e ela ja possui credibilidade. Entretanto, também é um indicador que a
preocupacio maior da empresa no mercado brasileiro sdo as vendas. Podemos inferir, ainda,
que ha pouco interesse de o sujeito enunciador Amazon se mostrar no pais.

A Apple nao faz sua descricdo em seu site. Acreditamos que o sujeito enunciador
também parte do principio que a marca dispensa introducdo por ser reconhecida
mundialmente. No site da Apple no Brasil®®> encontramos pouco sobre a histéria da
corporagdo. Os grandes destaques sdo propostas da propria Apple.

J4 o sujeito enunciador Google, em sua pdgina “sobre a empresa” no site brasileiro™,
no item “nossa histdéria”, apresenta sua missdo que € “organizar as informacdes do mundo e
tornd-las mundialmente acessiveis e uteis”. Nesse ponto observamos que o sujeito enunciador
apresenta a sua proposta mundial. Dessa forma, € possivel dizer que a maior parte das
companhias de tecnologia opta por trabalhar em escala global em funcdo do volume de
usudrios necessdrios para obter um retorno financeiro elevado.

E, assim como o sujeito enunciador Google se apresenta ao publico e busca reforgar
suas origens e suas propostas. Seu histérico € destacado no site como forma de captar a

atencao do publico.

2) Criar o conhecimento dos produtos e servigos para ampliacdo dos lucros da empresa, como

se nota abaixo:

A apresentacdo institucional € um segundo plano para o sujeito enunciador Amazon
que pouco se apresenta em sua homepage™ . Porém, outras empresas que atuam no comércio
eletronico necessitam dessa apresentacio para obter credibilidade, diferente da Amazon que ja
tem credibilidade no mercado em funcdo de sua marca. Por esse motivo, o foco sdo os
produtos vendidos pela organizacdo. O mesmo ocorre no site da Apple que se busca criar

conhecimento acerca dos produtos, como se observa no trecho abaixo:

3 Disponivel em: <http://www.apple.com/jobs/br/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
* Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/our-story/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
% Disponivel em: <https://www.amazon.com.br>. Acesso em: 06 nov. 2016./
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Nossos produtos

As ferramentas de aprendizado mais poderosas sdo as que os alunos adoram usar.

O iPad, o Mac e a Apple TV abrem um mundo de possibilidades dentro e fora da
sala de aula. Enquanto o iPad cria novas formas de aprender, o Mac é uma
verdadeira maquina de criatividade. E a Apple TV ajuda vocé a envolver os alunos
como nunca. (SITE APPLE, 2017)*

No fragmento acima, a introdu¢do chama a atencdo do leitor pela forma como o
sujeito enunciador Apple apresenta seus produtos. Os verbos avaliativos de sentimento
“adorar” e “envolver”, bem como o adjetivo avaliativo “poderoso” indicam o potencial da
empresa, o poder de fazer as pessoas gostarem de seus produtos a ponto de esse gosto ser
traduzido como adoragdo e envolvimento. E valido destacar que consideramos adjetivo
avaliativo aquele que atribui qualidade. E a ideia que o emissor faz para avaliar um objeto,
como destaca Magalhaes (2010).

Sendo assim, o sujeito enunciador Apple lista seus produtos que possuem a habilidade
para abrir um mundo de possibilidades e entendemos que, dessa forma, mostra-se o tnico
capaz de provocar esse feito. As expressdes “novas formas de aprender”, “madquina de
criatividade” e “envolver alunos” sdao maneiras de traduzir o que os produtos Apple sdo
capazes de fazer, o potencial deles para a educac@o. O uso do pronome possessivo “nosso”
demonstra o compartilhamento dos produtos. Assim, os clientes entendem que sdo parte da
organizacao.

A indicacdo do envolvimento da Apple com a educacdo é destacada como forma de
construir uma imagem positiva de si, afinal, a educacdo € um valor compartilhado por um
grande nimero de pessoas e, dessa forma, € possivel agradar um nimero maior de pessoas
sem gerar questionamentos. Nesse contexto, € vdlido destacar que consideramos que 0s
saberes compartilhados e as representagdes sociais podem constituir o fundamento de toda
argumentacao, como propde Amossy (2010).

E importante ressaltar, também, que ndo é a empresa que fala, é o produtor do discurso
que chamaremos nesta pesquisa de sujeito enunciador. O fato de as companhias se
apresentarem na terceira pessoa do plural indica que elas buscam criar o efeito de sentido de

que estdo distantes, de que nao ha engajamento por parte delas para construir a credibilidade.

3) Distribuir os produtos e servicos da empresa com custo reduzido de modo mais rapido e

mais flexivel.

% Disponivel em: <www.apple.com/br/education/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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Nossos produtos

A aplicacdo do Google

Google, concebido apenas para o seu telefone.

A maneira mais rdapida e facil de encontrar o que vocé precisa no seu telefone e na
web.

Quando vocé estd fora e pode se aproximar de seu telefone quando quer comecar a
fazer novas perguntas ao Google. "Onde estd a loja de café mais proxima?", "Que
horas se fecham?" E "Como chego ld?" Todos nds queremos respostas curtas e
precisas rapidamente, muitas vezes sobre coisas proximas, para que possamos fazer
as coisas com mais facilidade. Agora estamos perguntando a partir de dispositivos
com telas pequenas, que sdo dificeis de digitar e que nem sempre estio na conexao
mais rdpida com a Internet.

O aplicativo do Google ¢ a maneira mais rapida e facil de obter a assisténcia de que
precisa em seu telefone. Descubra coisas ao seu redor, como horarios de exibicdo de
filmes, lojas locais e como chegar 14. Digite suas perguntas ou simplesmente fale-
as. Vocé pode até mesmo definir lembretes, enviar textos, fazer chamadas e muito
mais para ficar no topo do seu dia. E agora, os cartdes podem manté-lo um passo a
frente com as informacdes que vocé gosta, como quando € hora de sair para a sua
proxima reunidio, aniversdrios e pontuagdes de suas equipes favoritas. (SITE
GOOGLE)”’

O sujeito enunciador Google destaca a “rapidez e facilidade”, conceitos constantes nos
discursos corporativos das companhias de tecnologia. Essa pode ser uma maneira de atrair
consumidores para as ferramentas tecnoldgicas que, frequentemente sao vistas como
instrumentos complexos e de dificil utilizacdo para muitos. Assim, para desconstruir essa

barreira, as corporacdes demonstram que possuem ferramentas de facil utilizacdo.

4) Aumentar o interesse do publico para seus produtos e servicos e despertar a atengcdao dos

formadores de opinido: imprensa, outras empresas, instituicdes € mesmo pessoas.

Midia

Nossa histéria ndo seria contada sem vocé. Percorremos um longo caminho em um
curto espago de tempo e hd muito mais a fazer. Receba as informagdes sobre quem
somos, onde estamos e para onde vamos. (SITE UBER, 2017)38

No fragmento anterior observamos que o sujeito enunciador Uber chama a atencdo ao
abordar o tema “midia”. Esse ¢ um indicador que o sujeito enunciador busca valorizar os
meios de comunicagdo ao dizer que fazem parte da histéria da empresa e, em seguida, busca,
novamente, valorizar seu préprio trabalho ao dizer que a Uber percorreu um longo caminho
em um curto espago de tempo.

O sujeito enunciador mostra ser transparente ao dizer que pode disponibilizar

informacdes mais detalhadas sobre suas atividades, algo bastante valorizado pelo publico.

37 Disponivel em: <https://www.google.com/intl/pt/about/products/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/our-story/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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Esse pode ser um apelo para atrair um maior nimero de pessoas, embora possa niao ser
verdadeiro, o fato de demonstrar verdade € suficiente para inspirar confianca.

A busca por demonstrar que as pessoas estdo inseridas no ambiente organizacional é
frequente. Pode ser uma maneira de evitar questionamentos e criticas, mas é uma estratégia de
captacdo demonstrar que a companhia estd aberta para todos. O sujeito enunciador Uber
demonstra, ainda, valorizar seu publico. O uso do pronome possessivo “nosso” reforca esse
envolvimento da corporagdo com o publico. Essa é uma caracteristica recorrente no discurso
da inovagdo tecnologica. Pode ser uma forma de polidez e de demonstra¢ido de objetividade.
Ha, também, uma busca por demonstrar a facilidade de contato com a organizagdo. Assim, 0
sujeito enunciador se mostra acessivel ao seu publico.

A presenca do autoelogio, marca caracteristica do discurso epiditico, comum no
discurso da inovacdo tecnologica, pode ser observada quando héd destaque para os feitos da
instituicdo em um curto espaco de tempo. A valorizacdo das agdes das instituicdes serd
sempre exaltada no discurso corporativo.

Sendo assim, com base em Breeze (2013), é importante destacar que o autoelogio é
socialmente admissivel se a entidade que estd sendo elogiada é um "nds" coletivo que,
potencialmente, envolve o leitor/ouvinte, como ocorre no discurso da inovagdo tecnolégica.
A representacdo de um “nds coletivo” serd um recurso observado em nosso objeto de analise.

Esse “n6s” serd um ponto comum entre discurso da inovagdo tecnoldgica e epiditico.
No epiditico acreditamos nao haver tal preocupacdo com a modalizacdo. Diferente disso, no
discurso da inovagcdo tecnoldgica, haverd certa autorizagdo para o autoelogio que serd
condicionada ao uso do “nds corporativo”. Ou seja, o sujeito enunciador ndo elogia a si
mesmo, ele elogia o todo, os seus colaboradores, os seus parceiros, o seu publico e,
consequentemente, a si mesmo. Essa coletividade serd demonstrada de uma maneira que o
publico terd interesse em fazer parte dela. Para tanto, o sujeito enunciador vai apresentar
informacdes e construir realizagdes, indicar numeros, datas, tamanho da institui¢do, seu
volume de negdcios e assim por diante.

E, para dar sequéncia nessa andlise, partiremos para o préximo fragmento.

Descubra como uma equipe revolucionou o Gmail para mais de 425 milhdes de
usudrios

Como alguém faz algo universalmente 1til? De uma forma que respeite como as
pessoas usaram alguma coisa no passado, e antecipa novos comportamentos?

Se vocé € a equipe de engenharia de front end para o Gmail, vocé encontrard dados
estatisticos convincentes, mas ainda observar pessoas reais para entender
profundamente como suas ideias realmente funcionam. Vocé faz grandes mudangas
de cédigo para interrup¢do visual minima. E vocé descobre que o esfor¢o para
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implementar o novo, mantendo o velho leva a uma solu¢do Unica e mais forte para
todos. O que se passa na engenharia da melhor experiéncia de webmail?

Desde sua versdo beta em abril de 2004, o Gmail cresceu de um simples servico de
webmail para uma das plataformas de comunicac¢do mais utilizadas com mais de 425
milhdes de usudrios ativos em todo o mundo. Brainstorming o préximo salto em
frente para o0 Gmail em 2012, Maria e sua equipe foram encarregados de continuar a
melhorar a produtividade do Gmail. "Tinhamos trabalhado durante anos fazendo o
Gmail disponivel off-line, parecia dificil saber o que fazer depois de ter o mesmo
tipo de impacto." (...) Maria explica: "Esta tltima década tem visto muitas mudangas
na forma como as pessoas interagem entre Si, com mensagens de texto curtas em vez
de longas composic¢des, por exemplo. Queriamos ter certeza de que o Gmail era facil
de usar para mensagens mais curtas enquanto ainda sendo 6timo para composicdes
mais longas. Queriamos fazer isso uma experiéncia de composicao simples, liso".
Entdo, como vocé vai sobre como criar a faca do exército suico de e-mail compor
experiéncias. (SITE GOOGLE, 2017) ¥

Outro elemento importante no site da Google € a exploracdo de casos de que
representam bons resultados. Nos sites corporativos esses casos ganham grande destaque e
notamos que os exemplos inspiram confianca e, por isso, podem ser entendidos como
estratégia de credibilidade e também de captacdo em funcdo da identificacdo que pode
estabelecer com o publico.

Podemos notar, ainda, o uso do discurso relatado também como estratégia de
credibilidade. Para Charaudeau (2006b), o discurso relatado € o ato de enunciagdo pelo qual o
locutor relata aquilo que foi dito por outro locutor, dirigindo-se a um interlocutor que néo € o
interlocutor de origem. Ele visa conferir autenticidade ao que € dito e responsabilizar aquele
que disse, assim, sustenta e justificar a verdade e os objetivos desse discurso. Em resumo, o
discurso relatado pretende provar um determinado posicionamento do locutor-relator.

Nota-se, ainda, que o discurso relatado € utilizado para demarcar a fala de alguém
citado no site, principalmente, de pessoas comuns. Tudo isso contribui para a formagao do
ethos que a organizacdo pretende construir, assim como o recurso das aspas. Desse modo,
acreditamos que a voz do outro confere credibilidade ao conteudo veiculado. Nesse sentido,

também vale considerar o pensamento de Breton (1999):

O fato de ter estado presente a uma manifestacdo, um acontecimento, confere uma
autoridade segura, que fundamenta o argumento de testemunho. O veterano de guerra
podera basear sua dentincia de que a guerra “ndo € uma festa” nos horrores que ele viu. O
testemunho de um fato terd mais peso para propor seus enquadramentos em uma
perspectiva argumentativa. (BRETON, 1999, p. 83)

A presenca de termos da lingua inglesa também ¢é notada. As expressdes “front end”,

“off line”, “webmail” e “brainstorming”, sdo exemplos. Essa € uma caracteristica do discurso

* Disponivel em: <encurtador.com.br/dnD01>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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da inovagdo tecnologica. Pode ser uma maneira de demonstrar credibilidade e de valorizar a
fala da corporacao.

O uso de linguagem técnica e valoriza¢do do novo também sao marcas do discurso da
inovacdo tecnologica e visam despertar o interesse do publico para uma novidade e
demonstrar conhecimento técnico da companhia. Ao mesmo tempo, valoriza-se a
simplicidade das ferramentas tecnoldgicas.

Observa-se, ainda, uma grande valorizacao dos feitos da empresa, assim como hd um
destaque para nimeros que representam a sua grandiosidade, nesse caso, € indicado o nimero
de usuarios ativos no mundo, 425 milhdes.

A pergunta retérica € usada com grande €nfase, ndo s6 nesse fragmento, mas em
varios trechos analisados como forma de chamar a ateng¢do do leitor para determinado ponto
de interesse da organizagao.

No fragmento analisado € preciso ressaltar, mais uma vez, a nocdo de revolucao.
Entendemos que esse termo € recorrente no discurso da inovagdo tecnolégica por remeter ao
ideal de mudanca e transformacao, ligados a inovacao tecnoldgica.

A demonstracdo de valorizacdo das pessoas, seja o publico interno ou externo,
também ¢ evidente. Até indicar o nome de um funciondrio, como € feito nesse fragmento, é
uma maneira de mostrar uma empresa mais humana e préxima das pessoas.

A apresentacdo de numeros, especialmente, os grandes nimeros € uma tentativa de
demonstrar a abrangéncia da companhia. Nesse observamos a indica¢do de “425 milhdes”.
Essa é uma forma de mostrar a capacidade de atuacdo da corporagdo e até mesmo sua forca
no mercado. E uma maneira de indicar o que uma equipe é capaz de fazer, motivar
profissionais para entregar de resultados cada vez melhores. A pergunta retérica também é
utilizada como uma maneira de levar o usudrio a pensar na informag¢ao apresentada com mais
atencdo. J4 o termo “universalmente” reforca a nossa leitura de que a empresa busca sempre
demonstrar que atua no ambito global.

A ideia de proporcionar algo novo, criar tendéncias e alterar comportamentos esta
sempre presente e € demonstrada na tentativa de mostrar que a organizacdo tem essa
capacidade de antecipar novos comportamentos. Nesse ponto, também podemos, mais uma
vez, observar que o sujeito enunciador se mostra, de certa maneira, com superpoderes, como
alguém capaz de prever o futuro, se antecipar, fazer leituras de algo que ainda vai acontecer.

O sujeito enunciador Google ainda tenta, de algum modo, através de seu discurso,

fazer com que o leitor se sinta inserido na empresa, como parte dela, vivendo as situacoes
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propostas. Também € reforcada a capacidade da companhia e de sua equipe de transformar
algo simples em um servigco mundial capaz de atrair milhdes de pessoas. Esses “feitos” e as
metas estabelecidas, todas com sua respectiva ordem de grandeza, indicam o que a Google é
capaz e isso, de alguma maneira, faz com que o publico a reconheca como uma corporagao de

inovagdo tecnoldgica e a respeite como tal.

5) Posicionar a empresa de forma estratégica como organizacdo de alta tecnologia e firmar

uma imagem empresarial intimamente associada a tudo que a web representa.

Kindle, Fire, Alexa

Construindo a experiéncia com a Kindle

A Amazon entrou na industria de dispositivos para leitura de e-books em 2007 com
o lancamento do leitor original Kindle. Hoje, a Amazon estd na 6* geracdo dos e-
readers Kindle, a familia de e-readers mais vendida no mundo.

As equipes que produzem a experiéncia Kindle trabalham em diversas areas de
negdcios, inclusive na concepgdo e na construciio de novos dispositivos e recursos,
no desenvolvimento de software e aplicativos e na aquisi¢do de contetdo.

Queremos que vocé faca parte da Amazon em nossa missdo de continuarmos
construindo dispositivos Kindle ainda melhores. Que tal trabalhar todos os dias em
nome dos clientes e realmente fazer a diferenga? Temos diversos problemas técnicos
e comerciais complexos que vocé€ pode nos ajudar a resolver com a criatividade, a
simplicidade e o espirito de inovacdo que fazem parte do nosso DNA. (SITE
AMAZON, 2017)*

A partir do fragmento analisado, notamos que o sujeito enunciador Amazon se mostra
com grande experiéncia na drea tecnoldgica ao ressaltar que entrou na industria de
dispositivos para leitura de e-books em 2007. Suas habilidades sdo refor¢adas através da
afirmacdo sobre o seu leitor original, o Kindle. Destacar que esse dispositivo estd na sexta
geracdo € uma maneira de enfatizar a qualidade da ferramenta. Dessa forma, o sujeito
enunciador reforca ter um produto aprovado, aperfeicoado e que sobreviveu até hoje como o
e-reader mais vendido no mundo. Essa pode ser uma forma de a Amazon se afirmar como
corporagdo de tecnologia reconhecida mundialmente, mais que uma loja virtual. Nesse trecho
observamos que pode haver, ainda, uma tentativa de mostrar que a institui¢do tem autoridade
da drea de tecnologia e, nesse ponto, o discurso da inovagdo tecnologica se mostra similar ao
epiditico. Em ambos, o orador precisar ser legitimado. A demonstracdo de conhecimento no
setor de tecnologia é uma espécie de pré-requisito para a propagacao do discurso da inovagdo
tecnologica. Por esse motivo, as organizagdes analisadas estardo preocupadas em indicar um

bom desempenho nessa drea para se destacar no mercado, pois demonstrar sua autoridade no

“Disponivel em: <encurtador.com.br/diOTY>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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setor € uma forma de construir uma imagem positiva perante o publico. Essa tentativa pode
ser observada por meio do uso das expressdes “novos dispositivos e recursos’ €
“desenvolvimento de software e aplicativos”.

Também notamos que hd um destaque para os nimeros e somado ao uso do
substantivo “experiéncia”, é possivel dizer que as institui¢cdes buscam credibilidade por meio
desses elementos.

Nesse sentido, € valido pontuar, de acordo com Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005),
que muitos argumentos sao influenciados pelo prestigio, mas existem alguns argumentos cujo
alcance € totalmente condicionado pelo prestigio. O argumento de prestigio mais nitidamente
caracterizado, segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), é o argumento de autoridade,
observado no fragmento em questdo. Ele utiliza atos ou juizos de uma pessoa ou de um grupo
de pessoas como meio de prova a favor de uma tese. Para os mesmos autores (2005), quem
sustenta suas pretensdes por meio da autoridade acredita seus argumentos devem prevalecer e
pode desqualificar qualquer pessoa que contraponha sua fala. Assim, é possivel denominé-lo
argumentum ad verecundiam, falacia l6gica que visa, através da fala de uma autoridade,
validar um argumento e, muitas vezes, com base na reputagdo da autoridade e ndao no
conteddo apresentado. E necessdrio ressaltar que as autoridades invocadas sdo muito
varidveis: ora serd a opinido comum, algumas categorias da sociedade, a autoridade fisica,
uma doutrina ou religido. Quanto mais importante € a autoridade reconhecida pela sociedade,
mais valor haverd em suas palavras, como € afirmado por Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005). Para Fiorin (2016, p. 176), o argumentum ad verecundiam ‘‘apela para a modéstia,
para o respeito para a reveréncia”. Para o autor, ha dois tipos de autoridade: da ordem do
saber, que entendemos se aplicar nesse caso, € da ordem do poder, quando se exerce comando
sobre outros.

E, mais que um argumento de autoridade, podemos dizer que em nosso objeto de
estudo se trata, ainda, de um argumento de competéncia que supde que haja uma competéncia
técnica prévia para legitimar o olhar sobre o real que deriva dela, como destaca Breton
(1999).

Por dltimo, entendemos que a busca por mostrar que o publico faz parte da empresa
também pode ser observada através do trecho “queremos que vocé faca parte da Amazon”.
Outro elemento importante € a busca por qualidade através do trecho “continuarmos

construindo dispositivos Kindle ainda melhores”.

6) Abrir um novo canal de comunicagdo interativo com o consumidor, como se nota abaixo:
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Deixe o app mostrar o caminho

Basta deslizar e iniciar a viagem. Vocé recebe instru¢des detalhadas e ferramentas
para ajuda-lo a ganhar mais dinheiro. Se vocé ndo tem um smartphone, podemos
ajuda-lo a conseguir um. (SITE UBER, 2017)*!

No fragmento acima, extraido do site da Uber, hd uma lista das comodidades que o
motorista poderd ter: receber instrugdes detalhadas e obter ferramentas para ajudé-lo a ganhar
mais dinheiro. Entretanto, notamos que as informacgdes, quase sempre, sao superficiais, nada é
aprofundado. O usudrio, quase sempre, é levado a buscar informagdes sobre essas “ajudas”
em outras paginas do site ou através de contato com a empresa. Entretanto, o sujeito
enunciador Uber deixa transparecer que facilita a comunica¢do com o publico, pois € positivo
para a imagem da organiza¢do comunicar com seu publico. Portanto, serd comum no discurso
da inovagdo tecnologica essa tentativa de demonstrar o facil acesso do consumidor a
companhia.

A simplicidade da ferramenta € destacada através da frase “basta deslizar e iniciar a
viagem”. A simplicidade e a comodidade sdo valores que serdo amplamente ressaltados no
discurso da inovacdo tecnologica como forma de atrair o publico, pois € consenso para
grande parte do publico, logo, ndo serd um tema que serd questionado.

O uso da lingua inglesa também deve ser observado através da utilizacdo do termo
“smartphone” que ja € tdo recorrente que quase nao se encontra correspondente na lingua
portuguesa, seu equivalente seria aparelho celular.

O tom professoral do sujeito enunciador € demonstrado ao dizer “deixe o app mostrar
o caminho” e “podemos ajudi-lo a conseguir um”. Ele se mostra como detentor do
conhecimento, marca comum também no discurso epiditico que também busca se mostrar
como alguém que tem legitimidade para transmitir algo*’. Nesse sentido, a definicdo de

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) pode ser esclarecedora:

O discurso epiditico — e toda educagdo — visam menos a uma mudanga nas crengas
do que a um aumento da adesdo ao que ji € aceito, enquanto a propaganda se
beneficia de todo lado espetacular das mudangas perceptiveis que ela procura
realizar e que as vezes realiza. Ndo obstante, na medida em que a educagdo aumenta
a resisténcia a uma propaganda como forcas que atuam em sentido contrario. Por
outro lado, veremos que toda argumentacdo pode ser encarada como um substituto
da forca material que, pela coercdo, se propunha obter efeitos de mesma natureza.
(Perelman; Olbrechts-Tyteca, 2005, p. 60)

*! Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/drive/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
*2 Discorreremos sobre o epiditico e a educagio mais adiante.
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7) Encontrar novos parceiros em todo o mundo, como em:

Nosso histérico de viagem

Em uma tarde de neve em Paris em 2008, Travis Kalanick e Garrett Camp tiveram
dificuldades em pegar um tixi. Entdo eles tiveram com uma simples ideia, apertar
um botdo, conseguir um carro.

O que comegou como um aplicativo para solicitar carros pretos premium em
algumas dreas metropolitanas estd agora mudando a malha logistica das cidades em
todo o mundo. Seja uma viagem, um sanduiche, ou um pacote, usamos a tecnologia
para dar as pessoas aquilo que elas querem, quando querem.

Para as mulheres e homens que dirigem com a Uber, nosso aplicativo representa
uma forma flexivel de ganhar dinheiro. Para as cidades, ajudamos a fortalecer as
economias locais, melhorar o acesso ao transporte e tornar as ruas mais seguras.
Quando vocé torna o transporte tdo confidvel como dgua corrente, todos se
beneficiam. Especialmente, quando estd nevando 14 fora. (SITE UBER, 2017)43

Nesse trecho retirado do site da Uber € preciso atentar, mais uma vez, para 0 pronome
possessivo “nosso” que indica a inclusao do publico na empresa. Assim, as pessoas podem se
sentir parte da organizacao.

Também se destaca a superacdo de desafios ao citar a histéria do surgimento da Uber,
tal recurso pode atrair o publico pela identificacdo. A ideia de simplicidade também esta
presente nesse trecho visando motivar o publico a aderir o uso da ferramenta.

A indicacdo de ganhos financeiros, recorrente no discurso da inovagdo tecnoldgica
também deve ser ressaltada. O proprio termo “ganhar dinheiro” é uma maneira de captar a
atencdo do publico, pois demonstra algo simples e facil. H4 ainda, uma proposta de melhorar
a economia das cidades, melhorar a mobilidade e a seguranca. Assim, notamos que o sujeito
enunciador Uber se mostra como solu¢do para os grandes problemas das sociedades na
atualidade.

A proposta do sujeito enunciador de ser solucdo para qualquer demanda do publico é
observada através do seguinte trecho: “seja uma viagem, um sanduiche, ou um pacote”.
Também € notdvel o destaque da tecnologia para a funcao de solucionar problemas.

Ja o trecho “dar as pessoas aquilo que elas querem, quando querem” responde ao
desejo atual de muitas pessoas de satisfazer seus desejos imediatamente nesse tempo de
imediatismo.

Notamos, ainda, que o sujeito enunciador ressalta que iniciou suas atividades
atendendo apenas a um determinado publico com carros pretos premium e em areas
especificas, “algumas dreas metropolitanas”. Entretanto, destaca-se que agora a Uber ja tem

um impacto maior, segundo o sujeito enunciador, a ponto de modificar “a malha logistica das

* Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/our-story/>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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cidades em todo o mundo”. E, nesse ponto, o sujeito enunciador ressalta o seu alcance global.
Nesse contexto, é preciso destacar a noc¢do de hierarquia apresentada por Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005) e, nesse sentido, o sujeito enunciador Uber se mostra melhor que as
demais empresas por atuar em vdrias cidades do mundo e, para reforcar esse aspecto, utiliza o
lugar comum de quantidade para demonstrar a sua forca. Com o mesmo direcionamento

podemos destacar o site da Amazon:

Cultura

A empresa mais centrada no cliente da Terra

A Amazon.com foi lancada em 1995 com a missdo de “ser a empresa mais centrada
no cliente da Terra, onde os clientes podem encontrar e descobrir qualquer coisa que
quiserem comprar on-line, além de se esforcar para oferecer a eles os precos mais
baixos possiveis”. Continuamos com esse objetivo até hoje, mas nossos clientes
estdo no mundo todo agora, e a Amazon tem crescido para incluir milhdes de
consumidores, vendedores, criadores de conteido e desenvolvedores e empresas.
Como cada um desses grupos tem necessidades diferentes, sempre trabalhamos para
atendé-las, inovando na criagdo de novas solucdes para tornar as coisas mais faceis,
mais rapidas, melhores e com maior custo-beneficio. (SITE AMAZON, 2017) “

Nesse trecho, € possivel observar certa preocupagdo do sujeito enunciador Amazon em
se mostrar como multinacional. Tal preocupagdo também serd observada nos sites das demais
companhias analisadas e podemos considerar uma caracteristica do discurso da inovagdo
tecnologica. Assim, o objetivo de enfatizar o alcance global e de levar qualidade ao cliente,
leva o sujeito enunciador a incluir no fragmento acima o titulo “a empresa mais centrada no
cliente da Terra” em seu site. Essa promessa de valorizagdo do cliente pode ser o “ponto
forte” da organizacdo e, portanto, é sempre reforcada. Ao citar o planeta Terra, o sujeito
enunciador superdimensiona seu alcance e enfatiza essa afirmagdo. Nesse ponto vale destacar

o pensamento de Carrieri (2003):

Um mercado globalizado, para as empresas, ¢ visto como um mercado onde antes de
tudo deverd ser preciso desenvolver uma estratégia de sobrevivéncia diante da
competicdo acirrada de outras firmas. Num mercado global, de milhares de pessoas
dvidas por consumir, ou por serem feitas consumidoras, desenvolvem-se modelos
para que as empresas conquistem novas vantagens competitivas, definam novos
padrdes produtivos, adquiram qualidade, estabelecam novas prioridades, agilizem
comunicagdes, aumentem fluxos de capitais e de tecnologias, favorecendo-se
intercdmbios de ideias, de pessoas, de imagens etc. Os discursos, como também as
decisdes e acdes, sdo referenciados para que estratégias desenvolvidas diante da
globalizacdo tornem alguns setores, algumas cadeias, empresas mais eficientes, mais
rdpidos, mais eficazes que outros em termos de responder aos mercados
internacionalizados. (CARRIERI, 2003, p. 1220)

* Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/working/working-amazon>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Sendo assim, € comum encontrar nos sites corporativos, mesmo nos sites analisados
nesta pesquisa, anincio do produto, informagdes sobre produtos, oportunidades de carreira,
informacdes para investidores, vendas on-line, contato e suporte ao cliente. Dentre eles,
entendemos que vendas on-line € um dos elementos que terd maior importancia, pois t€ém um
papel de gerar receita para as empresas. Por esse motivo, os sites se tornaram mais interativos
como forma de impulsionar essa funcionalidade, como destaca Breeze (2013). A importancia
das vendas poderd ser observada até mesmo no aspecto discursivo. Entendemos que as
estratégias argumentativas terdo como propésito principal reforcar, especialmente, a

- . . ~ 4
constru¢do da imagem de si € emocao >

com esse propdsito de comercializagdo do produto e
servigos, como serd observado mais adiante.

As marcas do discurso da inovacdo tecnologica podem ser encontradas,
especialmente, através da indicacdo de valorizacao dos clientes (“mais centrada no cliente da
terra”), da apresentacdo de nimeros (“milhdes de consumidores”), inovaciao (“inovando na
criacdo de novas solucdes”), ideia de simplicidade (‘“‘coisas mais ficeis e rapidas”) e ganho
financeiro para o publico (“maior custo beneficio™).

Para continuar nessa mesma trilha, na etapa seguinte buscaremos estabelecer um
paralelo sobre a finalidade das empresas e a construcao das paginas dos sites corporativos.

Desse modo, faz-se necessdrio discorrer sobre a comunicacdo empresarial para
entender melhor o contexto da nossa anélise.

Acreditamos que buscar uma reflexdo acerca da “comunicacdo empresarial” podera
nos auxiliar, principalmente, na andlise das estratégias argumentativas no ambiente virtual.
Para tanto, serdo consideradas as diversas questdes sociais e econdmicas que estdo envolvidas
nesse cendrio e contribuem para o fortalecimento da atuacdo das companhias analisadas nesta
pesquisa. Nessa era da globalizacio®® e da cobertura mididtica instantinea e onipresente,

tornou-se cada vez mais importante que seja gerenciada a maneira como se comunicam com a

sociedade. Assim, vale observar:

Os mercados fundamentais — de tecnologia, de servigos financeiros, de meios de
comunicagdo, de produtos de qualidade e mesmo de bens de consumo geral, sem
falar nas matérias-primas tradicionais — operam hoje unificados ou marcham
rapidamente para a globalizacdo. (FURTADO, 1998, P. 30)

EEINT3

 Utilizaremos os termos “emogdo”, “paixdo” e “pathos” como sindnimos nesta pesquisa.
46 . . A~ . . L. T .
A globalizag@o € acima de tudo um fendmeno financeiro, mas com projecdes significativas nos sistemas de

producdo. Hoje, as grandes empresas projetam sua localizagdo em escala planetdria. (FURTADO, 1998, P. 76-
77)
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Hoje, as instituicdes sdo confrontadas com um publico critico de comunicacdo
corporativa e preocupado com responsabilidade social, responsabilidade financeira e protecao
ambiental. Esses temas nem sempre mereceram a aten¢ao de muitas companhias, mas, agora,
tornaram-se relevantes para atender ao desejo do usudrio, como afirma Breeze (2013).

Para a mesma autora (2013), fatores como as aceleragdes dos ciclos de vida dos
produtos, a desregulamentacio do mercado e o aumento da concorréncia internacional
também fizeram aumentar a necessidade de uma comunica¢do mais afetiva com uma gama de
publicos diferentes. Desse modo, entendemos que o panorama corporativo se tornou mais
complexo e a necessidade de comunicacdo em todos os niveis é percebida como nunca antes.
Ao longo dos anos, houve um enorme crescimento na drea de comunicacdo, hoje, a maioria
das institui¢des ja conta com setores especificos, o que também despertou nosso interesse pela
pesquisa. Em um mercado no qual estdo envolvidas grandes cifras, a preocupacdo com a
constru¢do discursiva se mostra estratégica para muitas organizacoes.

Observamos que os grandes avangos tecnoldgicos recentes criaram uma nova era
digital na qual as instituicdes também estdo inseridas. O crescimento nas dreas das
telecomunicagdes, da informacdo, do transporte e de outras tecnologias causou grande
impacto no modo como as empresas demonstram valor € como se comunicam com Seus
clientes. Nesse ambiente, o site teve um papel determinante, como € pontuado por Kotler e
Armstrong (2007). O discurso da inovagdo tecnolégica também ganhou destaque nesse
contexto, especialmente, na proposta de convencimento do publico consumidor.

Agora, todos estdo conectados uns aos outros. Se antes levdvamos semanas ou meses
para cruzar o pais, hoje podemos dar a volta a0 mundo em apenas algumas horas ou dias. Se
antes levdvamos dias ou semanas para entrar em contato com pessoas em lugares distantes,
hoje € possivel fazer isso em apenas alguns instantes, por meio do telefone ou da internet,
como ¢ indicado por Kotler e Armstrong (2007). Toda essa revolugdo tecnoldgica também
modificou a rotina das instituicdes e fez com que elas priorizassem a comunicacdo com 0O
publico. Essas inovacdes tecnoldgicas modificaram a rotina das companhias de tal maneira
que se tornaram a atividade principal de muitas organiza¢des, como ocorre em nosso objeto
de andlise. Com tantas mudancas provocadas pela tecnologia, ndo € cedo para dizer que o
discurso também pode ter sido contagiado por todas essas mudancas. Entendemos que ja se
tornou possivel nomear o discurso presente em nosso objeto de estudo de “discurso da

inovacdo tecnologica’ por possuir caracteristicas singulares.
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Para Kotler e Armstrong (2007), a tecnologia criou uma nova onda de ferramentas de
comunicac¢do e propaganda como telefones celulares, iPods, cameras de video digitais, sites e
TVs interativas que cairam no gosto do publico e as organizagdes precisam acompanhar essa
tendéncia. Por meio da internet, os clientes conhecem, projetam, solicitam produtos/servicos e
pagam por eles, sem precisar sair de casa. Entretanto, as organiza¢des correm o risco de se
tornarem padronizadas a ponto de ndo haver diferenciacdo entre elas. O distanciamento entre
empresa e cliente também deve ser considerado nesse cendrio, além de outros aspectos
ligados as questdes sociais, econdmicas e culturais que representam pontos negativos da
tecnologia.

Entretanto, € vdlido ressaltar que a presenca de determinada companhia na internet por
meio de seu site deve ser explorada para oferecer conteido que seja de interesse de seus
publicos e contribuam de maneira decisiva para atingir objetivos especificos. Além da
audiéncia qualificada, um site, como um dos principais meios de comunica¢cdo empresarial,
por exemplo, tem a vantagem do alcance global e as noticias podem ser lidas diretamente pelo
publico. Além disso, a relagdo entre cliente e organizacao pode ser fortalecida por meio do
site corporativo, como ressalta Pinho (2002). Outro ponto importante € a presenga 24 horas
por dia na internet.

Desse modo, consideramos ser o site corporativo uma importante ferramenta de
comunicacdo das instituicdes que pode ser relevante como objeto de estudo para analisar os
aspectos discursivos. Hoje, j& ndo € possivel pensar em comunicacdo empresarial sem
considerar os sites corporativos. A concentra¢do do contetido, o publico amplo e diversificado
que ele pode alcangar torna o site um aliado das organizagdes, principalmente, no processo de
vendas.

Assim, mantendo esse mesmo direcionamento, para aprofundamento do estudo, o
nosso proximo passo serd compreender o papel do que serd determinante nessa relacdo de

consumo e criagdo de valor.

1.6. Marketing digital e e-business: uma nova forca de venda

Segundo Miguel (2009), marketing no ambiente virtual, marketing digital, marketing
na web e marketing on-line sdo termos similares e sdo utilizados para denominar um conjunto
de formas em que produtos e servigos sao vendidos pela internet. Essa, por sua vez, ndo foi

projetada para ser uma plataforma de marketing, como € afirmado por Deighton e Kornfeld
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(2013). Para eles, pelo contrario, até 1995, empresas comerciais eram proibidas de usar suas
principais rotas de dados. A internet comegou como um projeto de defesa na década de 1950.
O objetivo era criar um sistema de alerta de bomba nuclear e evoluiu para a Rede da Agéncia
de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa (ARPANET). Ela s6 foi
privatizada em 1995 quando comecou sua exploragdo também para finalidade de marketing:
geracdo de leads, transag¢des, compartilhamento de informacao e persuasdo, como € reforcado
pelos mesmos autores.

Sob a perspectiva de Kendzerski (2009), marketing digital sdo todas as acdes
planejadas visando ampliar seus negdcios. As suas principais estratégias objetivam posicionar
o site de forma eficiente nos mecanismos de busca, criar acdes de relacionamento com o
publico, transformar a companhia em uma marca forte no ambiente virtual e expandir os
negocios das organizacdes. Portanto, entender o marketing digital nao € entender tecnologia, é
entender pessoas e isso € similar ao marketing tradicional, porém, acompanhar a velocidade
do marketing digital ndo € um exercicio simples, como ressalta Ryan (2014). Tudo que
envolve o universo virtual € recente e, sendo assim, envolve muitos desafios, com o
marketing digital ndo é diferente. O cendrio de incerteza marca essa nova logica econdmica,

como € possivel observar a partir da avaliagdo de Furtado (1998, p. 27).

(...) neste fim de século o crescimento econdmico passa a ter como contrapartida o
nascimento de uma nova forma de organizacdo social que redefine o perfil de
distribuicdo da renda. Pode-se enxergar nessa observagdo simples uma ameaga ou
um desafio. Quando nada, o prenincio de uma era de incertezas.

Para Miguel (2009), o marketing digital comecou quando se percebeu que na internet
havia potencial de marketing e esse ambiente poderia facilitar a divulgacdo no mercado
internacional. Assim, muitas empresas comegaram a divulgar produtos e servicos na nesse
ambiente visando aumentar a carteira de clientes no ambito nacional e internacional. Desse
modo, também o discurso da inovagdo tecnologica deixou de ser local e avancou sobre as
fronteiras que antes o cercavam.

O marketing digital surgiu nas dltimas décadas do século XX, portanto, como ja foi
dito, é algo novo e estd em constante mudanga, assim como a propria internet. Segundo
Miguel (2009), as préprias caracteristicas do marketing digital proporcionam seu avango, com
maior €nfase, no meio corporativo. Entre as caracteristicas que atraem muitas organizagdes
para o marketing digital podemos listar o alcance global e o baixo custo, além de ser uma

ferramenta que pode contribuir para fomentar o consumo. Porém, ha limitagdes nesse tipo de
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marketing, como a auséncia contato fisico com o produto, a impessoalidade, a limitacdo do
publico, pois a tecnologia tem um custo elevado e ndo estd disponivel para todos em todos os
lugares. Também had uma limitacdo da operacdo das tecnologias, pois as ferramentas para
utiliza¢do da internet sdo mais complexas que rddio e TV e nem todos estdo familiarizados
com a linguagem tecnoldgica, como € destacado por Laudon e Traver (2014). No entanto,
mesmo com essas limitacdes, o marketing digital € a forma de marketing direto que estd em
crescimento. O avango tecnoldgico recente criou uma era digital. A ampla utilizacdo do
ambiente virtual e de outras novas tecnologias ja impacta o comportamento do publico e das
companhias, como destacam Kotler e Armstrong (2007).

Hoje, muitos negécios no mundo jid sdo conduzidos por meio de redes digitais e
conectam pessoas e empresas. Como exemplo, podemos citar as institui¢cdes analisadas em
nossa pesquisa que tém a tecnologia como negdécio principal. Isso sé é possivel através da
internet, essa vasta rede publica de computadores que interliga, no mundo inteiro, usudrios de
todos os tipos a um amplo repositério de informagdes que ja ganhou espago no mercado e a
preferéncia dos usudrios. Os nimeros dizem muito sobre essa aceitagdo. O usudrio médio de
internet nos Estados Unidos passa aproximadamente 31 horas por més navegando em casa e
mais 78 horas no trabalho. No mundo inteiro, cerca de 470 milhdes de pessoas t€m acesso a
internet, como pontuam Kotler e Armstrong (2007). Essa dimensdo alcancada pelo ambiente
virtual tem atraido, cada vez mais, corporacdes para essa plataforma, especialmente, em
funcdo da grande aceitacao do publico. Entendemos que esse fendmeno pode também ter
contribuido para a difusdo do discurso da inovagdo tecnolégica.

Do mesmo modo, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), diante dessa uma ampla
abrangéncia do ambiente virtual, os profissionais de marketing também encontraram no
ambiente virtual uma nova maneira de criar valor para os clientes e de construir
relacionamentos com eles. A internet mudou as nog¢des que os clientes tém de praticidade e
velocidade e fez com que os produtores e os varejistas fisicos existentes reavaliassem o modo
como atendiam seus mercados. Atualmente, quase todas essas companhias tradicionais
abriram seus préprios canais de comunicagdes e vendas on-line. Hoje, € dificil encontrar uma
corporagdo que nio tenha uma presenga substancial na internet. A presenca virtual ja se
tornou quase obrigatdria para organizacdo e para a sociedade. Sendo assim, é possivel dizer
que o discurso da inovagdo tecnologica ganhou novas proporcdes € maior atencdo das

organizacoes.
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A internet estd disponivel em toda parte em dispositivos mdveis a qualquer momento
sem fronteiras. Através dela é possivel transmitir mensagens de texto, dudio e video. Esse é
um meio interativo com custo reduzido que permite enviar conteido personalizado para cada
grupo especifico. Assim, observamos que na internet o mercado que vai além dos limites do
mercado convencional, também reduz as limitagdes temporais e geogréficas, o cliente pode
comprar a qualquer hora de qualquer lugar. Essas novas tecnologias impulsionam as
empresas, até as mais tradicionais para modificarem seus processos produtivos de vendas. A
tecnologia tem mudado os planos ja existentes para dar espago para outros que incluem a
tecnologia como ponto fundamental, como é pontuado por Laudon e Traver (2014). E
possivel dizer que surge uma nova ordem global na qual as companhias precisam se adaptar.

De acordo com Maloff (1997), o volume de informacdes empresariais geradas e
consumidas aumentou ao longo da ultima década. No entanto, muitas organizacdes ainda
precisam perceber o valor da rede de interacdes da internet como uma ferramenta estratégica
para a organizacdo. As corporagdes que utilizam esse recurso, muitas vezes, conseguem,
especialmente, por meio do discurso da inovagdo tecnologica, obter destaque no mercado.
Como exemplo, podemos citar as institui¢des analisadas neste estudo que utilizam estratégias
argumentativas que se mostram convincentes em suas propostas de inovacgdo tecnoldgica, o

que € evidenciado pelo amplo publico atingido no ambito global.

1.7. A dimensao do consumo tecnolégico

A partir de agora, a nossa abordagem deve se concentrar em um dos motores de todas
essas mudancas, o consumo tecnoldgico. Nesse sentido, com base em Canclini (2008), é
preciso dizer que o consumo € compreendido, sobretudo, pela sua racionalidade econdmica.
Estudos de diversas correntes consideram o consumo como um momento do ciclo de
produgio e reprodugdo social. E o lugar em que se completa o processo iniciado com a
geracdo de produtos, em que se realiza a expansdo do capital e se reproduz a forca do
trabalho. Sob este enfoque, ndo sdo as necessidades ou gastos individuais que determinam o
que, como e quem consome. O modo como ocorre a distribuicdo dos bens depende das
grandes estruturas de administracdo do capital. Ao se organizar para prover alimentos,
habitagdo, transporte e diversdo aos membros de uma sociedade, o sistema econdmico
“pensa” como reproduzir a forca de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos.

Podemos nao estar de acordo com a estratégia, com a selecao de quem consumird mais ou
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menos, mas ndo € possivel negar que as ofertas de bens e a publicidade ndo sdo atos
arbitrarios, como destaca o autor (2008). Diante disso, € possivel observar que a comunicac¢ao
empresarial terd um importante papel no processo de venda. Assim, observamos que boa parte
do esforco comercial das organizagdes analisadas nesta pesquisa estd no ambito
comunicacional com muita &nfase nos sites corporativos.

Para Canclini (2008), consumir € participar de um cendrio de disputas por aquilo que a
sociedade produz ou pelo modo de uséd-los. Sendo assim, a inovagdo tecnoldgica pode
contribuir para aumento do consumo na medida em que o custo por unidade do produto pode
ser reduzido. A medida que novas técnicas mais produtivas sdo utilizadas, seja por meio de
politicas de pesquisa e desenvolvimento inovativo ou por meio de politicas de pesquisas
imitativas, o custo do produto tende a cair, como destaca Bezerra (2010).

E possivel dizer que o sistema mundial estd passando por mudancas nas relacdes
econOmicas, uma reconfiguracdo das relagcdes sociais € uma crise nos sistemas tradicionais de
valores. As empresas estavam inseridas no sistema social, fornecendo uma estrutura firme
dentro da qual as pessoas podiam viver suas vidas e os parametros dentro dos quais essas
institui¢des tinham de operar estavam bem definidos. O consumo e o emprego existiam, mas
estavam subordinados a outros valores e estruturas, como pontua Breeze (2013). Para a
autora, na era da globalizacdo, a medida que os sistemas socioculturais do mundo foram se
enfraquecendo e ficaram subordinados aos valores e procedimentos econdmicos do
capitalismo tardio, as pessoas perderam, de certa forma, seu senso de valor. Agora, muitos
acreditam que ter € mais importante do que ser em uma "inversao da hierarquia de valores".
Nessa esfera, os papéis da sociedade e seus atores, incluindo as organizacgdes, estdo sendo
remodelados. Entendemos que as proprias corporagdes buscam mostrar que a funcido das
institui¢des ndo € apenas gerar lucros para os acionistas, mas, supostamente, gerar valor ou,
ainda, gerar outros valores para a sociedade de modo geral, como podemos observar no site
da Amazon. A empresa tem uma drea especifica sobre “carreiras”, indicando assim, que tem
uma relevancia social ao gerar empregos.

Esse processo pode ser entendido como resultado da globalizagdo que, para Bauman
(1999), uma parte da globalizacdo € a progressiva segregacio espacial, separacio e exclusao.
As tendéncias neotribais e fundamentalistas que refletem a experi€ncia das pessoas na ponta
receptora da globalizagdo € resultado da globalizacdo da hibridiza¢do. A afirmacgdo de Ianni

(2007) nesse sentido pode ser esclarecedora.
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A globalizacdo do mundo expressa um novo ciclo de expansao do capitalismo, como
modo de produgdo e processo civilizatério de alcance mundial. Um processo de
amplas propor¢des envolvendo nagdes e nacionalidades, regimes politicos e projetos
nacionais, grupos e classes sociais, economias e sociedade global, como uma
totalidade abrangente, complexa e contraditéria. (IANNI, 2007, p. 11)

Nesse contexto, precisamos dizer que as organizagdes analisadas demonstram sempre
ser bom trabalhar em suas atividades. Porém, ndo € mencionado que existem riscos de
acidente de trabalho nas dreas operacionais e nas dreas administrativas, também, h4 riscos de
doencas ocupacionais. Para Morgan (2009), trabalhar em muitas organizacdes pode ser
perigoso. A cada ano, ocorrem milhares de acidentes de trabalho ou doengas ocupacionais no
mundo. No Terceiro Mundo, o controle desses danos pode ser ainda menor que em paises
desenvolvidos. Muitas vezes a l6gica econdmica € o que predomina. As cobrancas por melhor
desempenho acabam por desencadear transtornos emocionais e prejudicar a vida pessoal, caso
ndo sejam estabelecidos limites entre vida pessoal e trabalho. Essa afirmagao pode se aplicar
em muitos casos.

E, vale dizer, ainda, que diferente dos outros itens, na drea destinada a “carreiras”“, 0
sujeito enunciador Amazon apresenta textos mais longos e demonstra com mais detalhes as

suas perspectivas, o objetivos e o foco sdo demonstrados de forma mais aparente, como pode

ser observado no trecho abaixo:

Desenvolvimento de software

A tecnologia € o coracdo da Amazon: construir solucdes escaldveis € a nossa
maneira de melhorar a Amazon para nossos clientes. Mas tornar a vida dos clientes
mais facil cria alguns dos desafios tecnoldgicos mais dificeis do mundo, e estes
enigmas ndo se resolvem sozinhos. (SITE AMAZON, 2017)*

Notamos que a empresa, embora focada em e-commerce, com grande énfase em
livros, preocupa-se em demonstrar suas atividades de desenvolvimento de software. E, mais
que isso, considera a tecnologia o seu “coracdo”. Assim, pensamos que o sujeito enunciador
procura se mostrar humanizado ao indicar que tem um coracao, mas €, ainda, uma maneira de
indicar a importancia da tecnologia para instituicio a ponto de ser considerada vital. A
palavra também parece ter um apelo emocional e entendemos ser, de certa forma, uma
incitagdo a emocgao.

O substantivo “solucdes” também merece destaque no discurso da inovacdo

tecnologica em funcdo de sua recorréncia, nao apenas no site da Amazon, mas nos demais de

“"Disponivel em: <encurtador.com.br/cwxJL>. Acesso em: 04 fev. 2017.
* Disponivel em: <https://www.amazon.jobs. Acesso em: 04 fev. 2017.
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igual forma. O uso se deve ao fato de ser uma maneira de o sujeito enunciador ndo mostrar a
organiza¢do como algo limitado, restrita a0 campo de um unico servigo, ela é mais abrangente
por nao oferecer um servigo ou produto, mas uma solucdo. O termo também estd diretamente
relacionado a ideia de problema, assim, o sujeito enunciador pode buscar se mostrar como
quem apresenta solugdes e ndo como alguém que vende um produto. Possivelmente, entende-
se que quem entrega uma solugdo para determinado problema merece atencdo do publico,
afinal ele precisa dessa solucdo. Entretanto, quem oferece produto, pode oferecer algo que o
publico ndo deseja naquele momento, logo, esse processo de venda pode ser visto como
inconveniente. Assim, observamos que companhias como a Amazon nem sempre vendem
produtos de primeira necessidade, mas buscam demonstrar isso como tentativa de induzir o
consumo.

Ao dizer que busca melhorar para seus clientes, o sujeito enunciador demonstra, de
certa maneira, que estd em processo continuo de melhoria e que o cliente € o propdsito disso.
Desse modo, se mostra preocupada com a qualidade do servico que entrega para o cliente e,
assim, o publico pode se sentir valorizado. Essa proposta de qualidade pode ser entendida
como uma forma de suprir uma lacuna deixada pela quantidade. Se, eventualmente, o publico
nao for convencido pelos nimeros, pela quantidade de paises que a Amazon estd presente,
pelo tempo que a empresa estd disponivel para o usudrio, ele pode ser convencido pela
qualidade que o sujeito enunciador se propde a entregar, pois para Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005), os lugares da qualidade aparecem na argumentacdo quando se contesta a
virtude do nimero.

O termo “tornar a vida mais facil” é outro elemento recorrente no discurso da
inovagcdo tecnologica das companhias de tecnologia e estd, de alguma forma, associado a
ideia de solucdo. Também € uma forma de o publico criar uma ideia de que a organizacdo
pode resolver problemas, apresentar solugdes e, nesse sentido, até o préprio discurso da
inovagdo tecnologica pode tornar a vida das pessoas mais facil ji que € construido, quase
sempre, pensando em facilitar a compreensdo do publico ao ndo deixar margem para
questionamento. Entendemos que pode ser um conforto para muitas pessoas pensar que
sempre alguém ou alguma institui¢do vai criar uma solu¢do para seus problemas. As
corporacdes, por sua vez, incorrem em certo exagero ao indicar que podem tornar a vida do
publico mais facil, mas essa postura pode ter como objetivo principal agradar mais que fazer o

que realmente se propde.
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A ideia de desafios tecnoldgicos e o uso do adjetivo avaliativo “dificil” presente nesse
fragmento, de certa forma, busca mostrar que a Amazon € detentora do conhecimento
tecnolégico a ponto de resolver desafios dificeis ligados a tecnologia, ndo um desafio
qualquer, mas o mais dificil e enigmatico do mundo. Logo, ela procura por pessoas com esse
perfil para fazer parte de seu quadro de funciondrios, pois os problemas nio se resolvem
sozinhos. Dessa forma, o sujeito enunciador demonstra de algum modo que as pessoas fazem
parte dela e sdo valorizadas por ela, ou seja, Amazon precisa das pessoas e indica que sua
equipe € importante em suas atividades. O dificil é, quase sempre, um lugar desejado e por
esse motivo as institui¢cdes destacam a ideia de desafios em seus postos de trabalho como
maneira de torné-los desejaveis, pois nem sempre algo facil € valorizado. Muitas vezes as
pessoas apreciam a posse de coisas dificeis de alcancar, como aponta Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005).

Essa ideia de desafio também remete ao sacrificio, como € proposto por Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005). Nessa perspectiva, um dos argumentos mais utilizados € o que
demonstra o sacrificio a que se estd disposto a sujeitar-se para obter determinado resultado.
Essa argumentagdo pode estar na base de todo sistema de trocas, seja no processo de venda ou
de contrato de prestacido de servigos. Ainda sob essa Optica, a argumentacdo pelo sacrificio
deve medir o valor atribuido ao que se faz com sacrificio. Em nossa pesquisa, também
entendemos como uma forma de exaltacio do trabalho da organizacao. E, em uma perspectiva
diferente, observamos a mesma proposta no trecho abaixo: agregar valor a imagem da

corporacao.

Por isso, estamos sempre a procura dos melhores talentos em tecnologia do mundo,
por meio de vdrias plataformas, em muitas linguagens diferentes de programacao. Se
vocé estd procurando um estdgio em engenharia de desenvolvimento de software ou
uma carreira em nivel de diretoria, este é o lugar onde vocé encontrard os cargos
internacionais da Amazon na area de Desenvolvimento, Desenvolvimento/teste e
Gestdo de desenvolvimento. (SITE AMAZON, 2017)49

Notamos que, frequentemente, as companhias de tecnologia se posicionam como
organizagdes globais e entendemos que € uma maneira de criar uma imagem de empresa
mundial e demonstrar forca no segmento. Essa também € uma estratégia presente no site da
Amazon que pode ser observada quando € dito que se busca os melhores talentos do mundo.
Também € valido ressaltar o substantivo avaliativo “talento”, termo comum no ambiente

corporativo que acreditamos ser utilizado para buscar atribuir mais valor que o referido aos

* Disponivel em: https://www.amazon.jobs. Acesso em: 04 fev. 2017.
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colaboradores. E mais uma demonstracdo de supervalorizagio presente no mundo corporativo
que pensamos ser um ambiente caracterizado pelo discurso do exagero. Mais adiantes
discorreremos sobre a amplificacdo para nos auxiliar no entendimento dessa estratégia.

O sujeito enunciador também indica, de certo modo, que tem espaco para todos em
todos os niveis, seja para quem procura uma vaga para estidgio ou para diretoria em nivel

internacional na drea de tecnologia. E nesse contexto € vélido ressaltar:

Os defensores das multinacionais frequentemente as visualizam como forgas
positivas para o desenvolvimento econdmico, criando empregos, trazendo capital,
tecnologia e especializagdo para comunidades ou paises que poderiam ter
dificuldades em desenvolver estes recursos por conta prépria. Aqueles que as
criticam, por outro lado tendem a vé-las como aventureiros que, em ultima andlise,
querem explorar os que as convidam o mdximo possivel. (MORGAN, 2009, p. 312)

Nesse sentido, as pessoas cada vez mais compreendem as novas estruturas buscando
ideias e valores em torno dos quais elas podem construir uma vida com sentido e consumir
pode ser um propésito de vida de boa parte da sociedade. A ideia de identidade e senso de
comunidade oferecida pela marca e atrelada ao consumo e até ao emprego, permite criar essa
realidade. Essa proposta de massificagdo de valores serd buscada pelas organizacdes como
forma de ampliar o grau de adesdo de seu discurso. Se alguém consome determinado
produto/servi¢o de uma determinada marca ou mesmo presta servicos para tal marca, pode se
associar a organiza¢cdo como sendo parte dela. Assim, as pessoas ndo possuem caracteristicas
singulares, elas possuem caracteristicas de uma corporagdo. Uma demonstracdo disso que
observamos em nosso objeto de andlise € o fato de as organizacdes nao venderem produtos, o
que se vende € algo imaterial que o produto proporciona e, nesse ponto, podemos citar o
prazer, a realizac@o pessoal etc.

Segundo Breeze (2013), através da publicidade, as pessoas sdo persuadidas a construir
a sua identidade pelo que consomem e a assumir a semelhanca com aqueles que se
identificam com a mesma marca. H4 um perfil para determinado usudrio de determinada
marca, pois 0 consumo, muitas vezes, ocorre pela identificagdo de valores do usudrio com os
valores da marca. O compartilhamento de valores serd uma maneira de buscar adesdo do
publico.

A tentativa de criar identificacdo é um recurso que pode observado em varios sites
analisados quando as organizagdes abordam o tema “carreiras”, pois a identificacdo poderd
ser determinante no processo de venda dos produtos e até um elemento decisério, pode ser util

até mesmo no processo seletivo das institui¢oes.
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Diante dessa ldgica do consumo, € importante ressaltar, ainda, que a cultura do
consumismo exagerado, em particular, gera inseguranca e insatisfacdo radical no mesmo
ritmo que proporciona satisfacdo material, como propde Breeze (2013). Por outro lado, a
autora afirma que a questdo de como viver no mundo globalizado também levou ao
surgimento na esfera publica de uma nova moralidade baseada no ambientalismo, em um
estilo de vida sauddvel e em um conceito de cidadania global. Essas sdo algumas
caracteristicas mais evidentes que estdo presentes em nosso objeto de andlise. Atualmente,
todos esses elementos fazem parte do sistema de valores que sustenta a comunicagdo
corporativa. Em virtude disso, observamos em nosso objeto de andlise uma grande €nfase na
questdo ambiental, nos relacionamentos, na diversidade, na reducido de custo, entre outros.
Alguns desses pontos podem ser observados no site da Amazon e serdo analisados na

sequéncia.

Diversidade na Amazon

Somos uma empresa de criadores que usam histérias de vida, ideias e pontos de
vista variados para inventar em nome de nossos clientes. Nossas diversas
perspectivas t€ém sua origem em vdrias fontes, incluindo género, raca, idade,
nacionalidade, orientacdo sexual, cultura, educa¢do e experiéncia de vida e
profissional. Estamos trabalhando para desenvolver lideres e formar nticleos de
futuros talentos para ajudar a atender as necessidades de nossos clientes ao redor do
mundo. (SITE AMAZON, 2017)*

A diversidade e sustentabilidade sdo temas recorrentes na atualidade e hd um consenso
sobre eles, pois atraem a atengdo de um grande publico. Logo, serdo utilizados com
frequéncia no discurso da inovagdo tecnologicas como estratégia de captagdo e de
credibilidade. Observamos no trecho acima que a diversidade é abordada pelo sujeito
enunciador Amazon e notamos também uma tentativa de tocar o publico pelas vias
emocionais, especialmente, através do termo “criadores de histéria de vida”, “ideias” e
“pontos de vista variados”. Desse modo, o sujeito enunciador se mostra como criador da
diversidade e ndo apenas como alguém que aceita a diversidade, mais que isso, ela promove a
diversidade. Ele reforca esse compromisso com a diversidade ao citar algumas minorias que
contribuem para a diversidade da empresa. O sujeito enunciador Amazon justifica o fato de
englobar a diversidade por ser uma forma de atender seus clientes. Entretanto, para o publico,
pode ndo se tratar de uma questdo de engajamento com perspectiva social, €, ainda um apelo

comercial.

% Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/working/working/working-amazon/#our-dna. Acesso em: 04
fev. 2017.
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Sob a optica de Breeze (2013), trata-se, pelo menos em parte, de um exercicio de
legitimagdo, essencialmente concebido para criar um espaco ideoldgico no qual a instituicdo
possa continuar a operar, desfrutando de aceitac@o social suficiente para exercer liviemente as
suas atividades. Ao se comprometer com ideias valorizadas pela opinidao publica, o sujeito
enunciador espera construir uma boa imagem publica e, assim, possivelmente, ampliar suas
vendas. Os recursos utilizados para demonstrar tal compromisso sdo similares aos elementos
também presentes no género epiditico: constru¢do da imagem de si e promocdo de valores
socialmente compartilhados®® com aspectos de explicacio e autodefesa. Espera-se, dessa
forma, influenciar a opinido publica para ndo ser desacreditado.

Sendo assim, seguiremos para a andlise do fragmento abaixo, extraido do site da

Amazon.

Desenvolvendo empresas desde a Netflix 8 NASA

A Amazon Web Services (AWS) € uma unidade de negécios da Amazon dinamica e
em expansdo. Desde o inicio de 2006, a Amazon Web Services oferece a empresas
de todos os tamanhos uma plataforma de infraestrutura na nuvem. Usando a AWS,
as empresas podem requisitar capacidade de computacdo, armazenamento € outros
servicos — obtendo acesso a uma infraestrutura de computagdo global, que ¢é a base
dos negdcios de varejo multibiliondrios da Amazon.com. (...)

O termo ‘“computacdo em nuvem” refere-se ao fornecimento sob demanda de
recursos de TI pela Internet, com precos pré-pagos e sem investimento inicial em
infraestrutura. Um dos principais beneficios da computagdo em nuvem é a
oportunidade de substituir as despesas iniciais de capital com infraestrutura por
custos varidveis baixos que se adaptam ao seu negdécio. (...)

Atualmente, a Amazon Web Services fornece uma plataforma de infraestrutura
escaldvel altamente confidvel de baixo custo na nuvem que serve centenas de
milhares de empresas em 190 paises ao redor do mundo. Os principais beneficios
que nossos clientes aproveitam sdo nossa flexibilidade de baixo custo na plataforma
de desenvolvimento e linguagem, seguranca, agilidade e elasticidade instantanea. Se
vocé estiver executando aplicativos que compartilham fotos ou oferecem suporte as
operacdes essenciais de seu negdcio, voc€ precisa de acesso rdpido a recursos de TI
flexiveis e de baixo custo.

Confira  alguns dos nossos casos de utilizacio de  clientes
em http://aws.amazon.com/what-is-cloud-computing para ver como nossos clientes
estdo utilizando a AWS e comLo vocé pode afetar o futuro da computagdo em
nuvem como parte da equipe AWS. Aqui na AWS, vocé experimentard propriedade
e impacto incompardveis sobre nossos produtos e terd capacidade de produzir e
inovar. Venha construir o futuro com a AWS! (SITE AMAZON, 2017)5 2

O titulo do fragmento j4 nos desperta interesse pelo destaque de duas organizacdes que
sao referéncia mundial em tecnologia revoluciondria, Nasa e Netflix. Essa € uma maneira de

captar a atencdo do leitor e de legitimar a posi¢do da instituicdio no ambito tecnoldgico.

>! Discorreremos mais adiante sobre os conceitos de ethos para melhor compreensio do tema.
>* Disponivel em: <encurtador.com.br/etuJ0>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Observamos que o sujeito enunciador Amazon destaca que tem outras empresas que tornam o
grupo bem maior que apenas o e-commerce. Ao dizer que desde 2006 a organizaciao oferece
uma plataforma de infraestrutura na nuvem, entendemos que se trata de uma maneira de
indicar que se antecipa aos fatos quando o assunto € tecnologia, ou seja, € uma companhia
moderna e inovadora, pois, muito possivelmente, poucas corporacdes utilizavam esse recurso
em 2006.

Também notamos a utilizacdo de um vocabulédrio técnico para, de algum modo,
indicar propriedade no assunto e para falar diretamente com um publico especifico, mas
também ¢ apresentada a “traduc@o” do que € dito através de termos técnicos € notamos essa
tentativa quando o sujeito enunciador abre parénteses para refor¢ar que o que foi dito significa
obter “acesso a uma infraestrutura de computagao global, que € a base dos negdcios de varejo
multibilionarios da Amazon.com”. A institui¢do entende que o publico maior € leigo, quando
se trata da parte técnica da tecnologia, portanto, detalha na linguagem formal de modo que
qualquer leitor possa compreender o que estd sendo proposto. Nesse momento destacamos,
mais uma vez, o ideal de organizacdo mundial através do termo “global”. Também
observamos que hd a proposta de rentabilidade presente no site da Amazon. Afinal, € muito
caracteristica no discurso da inovagdo tecnologica desse setor essa proposta de “ganhar muito
dinheiro rdpido”. Essa intencdo pode ser observada através do adjetivo avaliativo
“multibilionérios”. Entendemos que essa ideia € bem caracteristica dos norte-americanos e até
dos brasileiros. O enriquecimento instantaneo, se tornar miliondrio rapidamente,
especialmente por meio da criagdo de novas companhias, mais especificamente, aquelas do
setor tecnoldgico as quais t€m atraido muitos jovens sendo essa uma das motivagdes para esse
discurso estar abrigado nos sites corporativos.

Em muitos momentos o sujeito enunciador Amazon demonstra seu esforco para
entregar produtos e servicos com qualidade superior ao que € oferecido no mercado, em
buscar profissionais de qualidade superior e essa pode ser uma estratégia para se mostrar
melhor que seus competidores. Assim, quando ¢ demonstrado o esfor¢co para manter o
negocio, hd um certo reconhecimento do publico. Possivelmente, demonstrar as dificuldades
do negdcio é uma maneira de indicar as fragilidades da organizacdo. Desse modo, o publico
observa essa postura de demonstracdo de fragilidade e responde sendo, de certa maneira,
condolente. Nisso observamos uma relacdo de afetos, de envolvimento emocional que
aproxima institui¢ao e publico. E, ao dizer que estd “empenhada” entendemos que o adjetivo

remete ao grande esfor¢o que € feito pela empresa para que o publico tenha “sucesso” e esse
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substantivo também € muito representativo em funcdo de sua presenca constante nos sites
corporativos. Na definicdo do Dicionédrio Online Michaelis (2018), o termo significa bom
resultado, €xito ou aquilo que alcanca grande popularidade. O sucesso nesse contexto pode
representar o resultado, a recompensa, o retorno e, especialmente, o retorno financeiro de um
investimento feito, mas remete ao glamour e até ao estrelato. Podemos dizer, ainda, que o
ideal de sucesso € recorrente por ser um ideal comum para um grande ndmero de pessoas,
porém, a ideia de sucesso para as pessoas pode ser diferente. No entanto, muitas vezes &
generalizado para criar identificacdo com um grupo maior. Podemos citar outras duas
propostas comuns nesse discurso que também estdo presentes no site da Amazon: confianga e
baixo custo. Pelo fato de a internet ainda ser um ambiente desconhecido, pode gerar
desconfianca para muitas pessoas. Desse modo, o esfor¢co das companhias estd voltado para
demonstrar confianca. J4 a intencdo de demonstrar ganhos financeiros para o cliente pode ser
entendida como estratégia de captacgdo.

Em muitos momentos, o sujeito enunciador Amazon busca falar diretamente com o
cliente. A frase “vocé€ experimentard” ¢ um exemplo e pode ser uma maneira de demonstrar
pessoalidade e se aproximar de seu publico. Também podemos destacar as expressoes
“experimentard”, “impacto” e “incompardveis’. Todas essas palavras sdo carregadas de
emog¢do e buscam tocar o publico pela via emocional, pois remetem as sensagcdes. Desse
modo, as organizacdes buscam, de certa maneira, transmitir alegria ao publico.

A partir do fragmento em destaque, € possivel notar a proposta de transmitir uma ideia
de pertencimento ao publico ao dizer: “venha construir o futuro com a AWS”. Dessa maneira,
o sujeito enunciador pode induzir o publico a pensar que pertence a um determinado grupo e,
assim, captar sua aten¢do com mais facilidade.

Outro ponto de observacdo € a nocdo de “futuro” muito utilizada no ambito da
tecnologia. Acreditamos que, de algum modo, a tecnologia estd ligada ao futuro; essa
associacdo € feita, muitas vezes, pelo fato de a tecnologia buscar construir o futuro ou pela
ideia de que o futuro serd repleto de tecnologia. Portanto, o termo € bastante explorado por
institui¢cdes desse setor. O futuro também remete ao desejo, ao planejamento, algo que se
espera e que pode ser feito, uma promessa e, assim, as organizagdes buscam realizar esse
desejo ou ajudar o publico a realizar algo no futuro.

A tecnologia tem sido muito bem recebida pela sociedade e € tratada por muitas
organizacdes com énfase em seus aspectos positivos como € possivel notar no fragmento em

destaque. Nessa proposta, a tecnologia fornece grande legitimidade ao poder politico
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expansivo que engloba todas as dreas da cultura. Neste universo, a tecnologia restringe a
liberdade do homem e essa auséncia de liberdade ndo parece irracional ou politica, ela é, na
visdo de Habermas (1986), uma sujeicio a um aparato técnico que torna a vida mais
confortavel e aumenta a produtividade do trabalho.

Outros elementos igualmente relevantes para a nossa andlise podem ser observados no

trecho abaixo:

Editorial, redacdo e gerenciamento de contetido

Contando a histéria verdadeira

Se vocé pensar bem, a Amazon ndo ¢ a Amazon sem seu conteido. Ndo sé
precisamos elaborar uma enorme quantidade de conteddo escrito como também
temos que ter certeza de que ele seja preciso, adequado e informativo. Dessa forma,
é essencial para o sucesso da Amazon encontrar os melhores criadores e editores de
contetido. (SITE AMAZON, 2017)*

Nesse fragmento nos chama a atencao a fala informal através das frases que até soam
como frases de efeito: “contando a histdria verdadeira”, “se vocé pensar bem” e “a Amazon
nao € a Amazon sem seu conteido”. Tais expressdes tornam o discurso da empresa mais
proximo de seu publico e também acreditamos que uma fala coloquial pode agradar um
publico maior e até descomplicar um conteido que pode ser complexo para quem ndo tem
entendimento técnico de tecnologia. Os slogans, as palavras de ordem, como destacam
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), constituem méaximas elaboradas para as necessidades de
uma agdo particular. Embora possam ser um incentivo a a¢do, pode ter a func¢do de determinar
uma crenga™”.

No fragmento citado também € possivel observar, novamente, a tentativa de
demonstrar preocupacdo com o publico, com a qualidade do conteido que serd
disponibilizado para o usudrio. Portanto, notamos que qualidade é uma palavra-chave no
discurso da inovagdo tecnologica da Amazon e das demais institui¢des analisadas.

Outro ponto relevante € a atribui¢do do sucesso da organizagdo aos seus profissionais
ao utilizar o adjetivo avaliativo “essencial” para dizer que sem seus criadores e editores de
conteddo nao seria possivel obter €xito. Outro adjetivo avaliativo que merece destaque é
“melhor”. Ele € utilizado também para se referir aos profissionais da institui¢cao. Esse adjetivo

serd recorrente no discurso da inovagdo tecnologica, ndo s6 quando se fala de pessoas, mas

>3 Disponivel em: <https://associados.amazon.com.br/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

> As crengas ddo conta do mundo quanto A maneira de proceder a regulagio das praticas sociais, ao se criarem
normas efetivas de comportamento, e também quanto aos discursos de representacdo produzidos no ambito do
grupo social, para avaliar esses comportamentos, criando-se, assim, normas ideais. Estas apontam ndo apenas
para os imagindrios de referéncia dos comportamentos (o0 que se deveria fazer ou néio fazer), mas também para
os imagindrios de justificativa desses comportamentos (se é do bem ou do mal). (CHARAUDEAU, 2006, p. 46)

76



também de processos, produtos, servicos etc. E possivel notar que em boa parte do tempo o
sujeito enunciador vai demonstrar que € superior, que entrega o melhor para seu publico e isso
tem uma relagdo direta com a ideia de qualidade e supervaloriza¢do, como ja pontuamos
anteriormente.

Observamos que o sujeito enunciador Amazon demonstra que busca os melhores
criadores e editores de contetido como meio para atingir seu fim que € desenvolver um
contedido de qualidade para entregar para seus clientes.

Nesse contexto € valido destacar, novamente, o pensamento de Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005) que aponta para o fato de existir uma interac@o entre os objetivos perseguidos e
os meios empregados para realiza-los. Assim, as técnicas modernas da publicidade
exploraram as possibilidades da sociedade que permite desenvolver novas necessidades e
fazer desaparecer ou transformar necessidades antigas, como € afirmado pelos autores (2005).
Portanto, a indicacdo de facilidade no uso de ferramentas tecnoldgicas sempre presente nos
sites corporativos analisados pode ter como propdsito atrair o publico com a proposta de
oferecer algo pratico e tornar tal recurso desejavel e, assim, criar uma nova necessidade.
Nessa mesma linha, € possivel dizer que em muitos momentos a ferramenta tecnolégica, que
seria um meio para o publico obter algo que deseja, se torna um fim. Um exemplo disso sdo
os iPhones da Apple que sdao smartphones que deveriam ser utilizados para obter algo através
do produto, mas o produto se tornou mais desejavel que a sua funcionalidade, agora, para
muitos é objeto de desejo por representar um status social. Porém, muitas vezes, nao é
vendido como acessorio, quase sempre € demonstrado como algo indispensavel.

Essas organizagdes buscam associar a imagem a inovagao tecnoldgica como ocorre no

site da Amazon, como se observa em seguida.

Estagios

Oportunidades para estudantes e recém-formados

Na Amazon, nossa evolugdo ¢ impulsionada pelo espirito de inovacdo que faz parte
do nosso DNA. Como recém-formado ou como universitdrio estagiario, vocé pode
ter vdrias oportunidades para inovar e resolver problemas comerciais técnicos reais e
complexos assim que se juntar a nés em nossa jornada.

No6s nos esforcamos para contratar as mentes mais brilhantes das melhores
universidades do mundo e oferecemos vérias oportunidades de carreira para alunos
de graduacdo e pds-graduacdo com diversas formagdes académicas.

O ambiente de trabalho aqui é rdpido e em constante evolu¢do, e cada Amazonian é
apaixonado por autonomia e resultados para a empresa. Se vocé quer trabalhar em
um ambiente que vai desafid-lo a melhorar incessantemente a experiéncia Amazon
de nossos clientes, onde cada dia é diferente do outro e seu aprendizado nunca
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termina, confira as diversas oportunidades do recrutamento de estigios da Amazon.
(SITE AMAZON, 2017)%

No trecho acima encontraremos outro elemento importante para a constru¢do do
discurso da inovacdo tecnologica, amplamente utilizado pelas empresas de tecnologia, a
“inovagdo”. O sujeito enunciador Amazon atribui sua evolugdo ao crescimento, ao sucesso
financeiro do negdcio e ao espirito inovador que € intrinseco a ela, ou seja, “faz parte de seu
DNA”. Nessa frase se nota, ainda, que, possivelmente, hd uma certa tentativa de humanizacao
da instituicdo. O sujeito enunciador Amazon diz ter uma formacdo, uma “caracteristica
genética”, ou seja, algo que se assemelha ao seu publico. A nocdo de “espirito inovador”
também reforca essa ideia. Esse discurso ligado a inovacao tecnoldgica se tornou, ndo sé para
a Amazon, mas para as demais companhias analisadas neste trabalho, uma marca do orador,
nesse caso, a propria companhia. E, portanto, é valido considerar a visdo de Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005) na qual a figura do orador, Amazon, autorizada por ser uma grande
organizac¢do ligada a tecnologia, confere valor ao discurso da inovagdo tecnolégica. Podemos

complementar essa ideia, evocando a posicao de Breton (1999):

z z

Sua forma é constante: o real descrito é o real aceitdvel porque a pessoa que o
descreve tem a autoridade para fazé-lo. Esta autoridade deve ser evidentemente
aceita pelo auditério para que ele, por sua vez, aceite como verossimil o que lhe é
proposto. Dois casos sdo possiveis: ou o orador apoia o enquadramento do real sobre
sua prépria autoridade, ou ele convoca uma autoridade particular bastante frequente,
consiste em se apoiar em aspectos pouco conhecidos de autoridade do préprio
auditdrio para fazé-lo aceitar uma opinido. (BRETON, 1999, p. 77)

O sujeito enunciador Amazon busca se valorizar quando diz que um estidgio na
empresa seria uma oportunidade para o estudante. Isso pode ser observado através do uso do
substantivo avaliativo “oportunidade”, também caracteristico do discurso da inovagdo
tecnologica e acreditamos que a proposta serd remeter ao ideal de algo imperdivel, criar senso
de urgéncia e uma ideia de necessidade.

Outro ponto caracteristico do discurso da inovagdo tecnolégica € a nocao de insergao,
de pertencimento. No fragmento acima observamos esse objetivo na seguinte chamada: “se
juntar a nés em nossa jornada”. A busca de mostrar que as pessoas fazem parte de um grupo é
direcionada para todos os publicos. Entendemos que essa € uma maneira de criar vinculos

com o publico que a organizacio deseja atingir.

> Disponivel em: <https://www.amazon.jobs>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Também nos chama a atencdo o que a companhia oferece de atrativo para que o0s
profissionais: oportunidades para inovar e resolver problemas comerciais técnicos reais €
complexos. Basicamente, o atrativo € criar solu¢des, mas a utilizacdo do verbo opinativo
“resolver” nos interessa, pois indica o que possivelmente seria interessante para o jovem
ligado a tecnologia. Supostamente, seus interesses estdo relacionados aos desafios, se
envolver em atividades diversas e complexas, problemas. Possivelmente, nido seriam
atividades atraentes em outras décadas ou para outros profissionais, mas parece ser para
determinado publico nesse momento.

A nocdo de esforco €, mais uma vez, retomada, mas agora esse “esfor¢co” se volta para
buscar profissionais qualificados, a ponto se serem classificados de “mentes brilhantes”.
Possivelmente, € uma associacdo ao filme>® e, assim, também se vale do senso comum’’ que
classifica como mentes brilhantes as pessoas que possuem alguma genialidade.

Ao apontar que seus profissionais sdo oriundos das “melhores” universidades do
mundo, entendemos, novamente, que o uso do adjetivo “melhor” visa estabelecer uma relacao
com a qualidade da institui¢do e valorizar seus profissionais e qualificar seus postos de
trabalhos para que os profissionais tenham interesse em trabalhar na empresa. O substantivo
avaliativo “oportunidade” pode ter funcao similar.

A partir dessas observagdes, notamos que pensar no comportamento dos brasileiros,
em suas caracteristicas e, especialmente, na “brasilidade” € importante, pois nos auxilia na
compreensdo do consumo de inovagdo tecnoldgica nesse ambiente. Afinal, o consumo leva
em conta esses fatores e, mais que isso, pode ser a soma desses fatores ou, até mesmo,
composto por eles, como € pontuado por Balestrin, Strey e Argemi (2008). E, a partir dessas
ideias, acreditamos que nesse lugar complexo estd o discurso da inovacdo tecnolégica que
ndo estd solto, diferente disso, estd diretamente ligado ao contexto no qual estd inserido. A

perspectiva abaixo nos auxilia nessa compreensao:

Podemos dizer que através das coisas que realiza, da maneira como se veste, como
fala, como vé, como pensa, como percebe, como compra, o sujeito se performa,
mediante a reiteracio destes atos. E uma repeticio exaustiva de quem somos, até que
sejamos, por isso, reconhecidos. E é nesse emaranhado de relacdes e performances
que ele se encontra. Assim, um dos atos principais e reiterativos, em nossa
sociedade atual, é o consumo. (BALESTRIN; STREY; ARGEMI, 2008, p- 130)

%% O filme “Uma mente brilhante” (2002), dirigido por Ron Howar, tem com personalidade principal um jovem,
génio da matematica, que se casa e logo apresenta sinais de esquizofrenia. Apés uma longa luta contra a doenga,
ele ganha o prémio Nobel.

37 Com base em Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), é importante considerar que aquilo a que chamamos de
senso comum consiste em uma série de crencas admitidas em uma determinada sociedade que seus membros
presumem ser partilhadas por todos.
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Ainda sobre o consumo, Barbosa e Campbell (2006) consideram haver uma
ambiguidade no préprio termo que comega na etimologia. Segundo eles, a palavra “consumo”
deriva do latim consummere, que significa usar tudo, esgotar, destruir; e do termo inglés
“consummation”, que significa somar e adicionar. Porém, com base nessa reflexao, no Brasil,
o significado do termo “consumo” ficou mais préximo da primeira defini¢ao, que tem sentido
negativo. Ja a “consumacdo”, com sentido positivo de realizacio e climax, ficou mais restrita
ao ato sexual. Sendo assim, consumir seria um ato passivel de culpa, algo ndo permitido e até
proibido para uma sociedade marcada pela escassez de itens basicos.

Nesse mesmo raciocinio, podemos dizer que essa certa “culpa” no ato de consumir
também €, em parte, pelo fato de a condicdo de vida de grande parte dos brasileiros ser
precaria. Porém, a culpa pelo consumo pode ndo ser uma caracteristica exclusiva da cultura
brasileira pelos fatores exemplificados abaixo por Barbosa e Campbell (2006):

O consumo, por outro lado, € visto como alienagdo, falta ou perda de autenticidade e
um processo individualista e desagregador. Ninguém sente culpa pelo trabalho que
realiza, s6 pelo que deixou de fazer, mas o consumo, especialmente daquilo que se
considera bens supérfluos, é passivel de culpa. Nado trabalhar é um estigma,

enquanto ndo consumir é uma qualidade, moralmente superior ao seu inverso.
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 21)

No cendrio nacional, mas nao sendo préprio dele, como ja foi dito, “o consumo na
dimensdo de esgotamento, ndo diz respeito apenas a exaustdo de bens materiais. Possui
também uma dimensdo fisica e emocional, quando se refere a consumi¢do do individuo”
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 21-22). Para os mesmo autores, etimologicamente, esse
sentido negativo do consumo predomina sobre o positivo, especialmente, no Brasil. Isso
poderia explicar, em parte, a maneira pela qual, historicamente, o tema € tratado tanto por
intelectuais e académicos quanto pelo senso comum, como afirma os autores. Porém, esse
pensamento pode estar em vias de transicdo e podemos complementar, ainda com base nos
mesmos autores (2006), que nos ultimos anos, essa ambiguidade cresceu na razdo direta em
que um novo interesse pelo estudo do consumo. Seus significados e consequéncias, passou a
considerar tanto o sentido de esgotamento dos bens materiais da sociedade e do meio
ambiente, quanto o de adi¢do, realizacdo e criacdo de sentido. Essa énfase nos sentidos
negativos e positivos do consumo ndo € tipica do meio académico.

Segundo Barbosa e Campbell (2006), toda sociedade utiliza o universo material para

se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos objetos que utilizados para suprir
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“necessidades”, fisicas e bioldgicas, sdo utilizados para mediar nossas relagdes sociais,
conferir-nos status, “construir’ identidades etc..

Sendo assim, sob o ponto de vista cultural, necessidades bdsicas sdo aquelas
consideradas legitimas e cujo consumo ndo nos suscita culpa, pois podem ser justificadas
moralmente. As supérfluas sdo dispensdveis e estdo associadas ao excesso e ao desejo.
Consequentemente, consumi-las € ilegitimo e requer justificativas que as enobrecam e que
diminuam a culpa. Mesmo na sociedade atual, contemporanea e individualista, na qual as
nogdes de liberdade e de escolha sdo valores fundamentais, sente-se a necessidade de
justificar a compra. Esse ultimo aspecto € importante, pois essa necessidade contraria o
pressuposto da racionalidade econdmica na aquisi¢ao dos bens, como é refor¢cado por Barbosa
e Campbell (2006).

Com esse olhar, Campbell (2006, p. 49) considera que “o consumismo moderno estd,
por sua propria natureza, mais preocupado em saciar vontades do que em satisfazer
necessidades”. Assim, enquanto as necessidades podem ser objetivamente estabelecidas, as
vontades s6 podem ser identificadas subjetivamente. Desse modo, alguém pode dizer o que o
outro precisa e, talvez, é o que as organizacdes buscam no site corporativo. E, com base nesse
pensamento, podemos afirmar que o consumismo moderno estd mais ligado as emogdes, na
forma de desejos, do que ao calculismo, na medida em que € individualista, em vez de
publico. Nessa 16gica, o nivel de consumo de ferramentas tecnoldgicas ou a adesdo delas em
um mercado formado, muitas vezes, por pessoas com grandes caréncias materiais, nao sera
prejudicado por esses fatores se levarmos em conta que as organizagdes ligadas a tecnologia,
muitas vezes, buscam satisfazer as vontades do consumidor que coexistem com suas
necessidades, como reforca Campbell (2006). Sendo assim, as multinacionais deverdao
analisar o mercado brasileiro como promissor, pois embora tenha muitas necessidades, o que
elas ofertam vai ao encontro dos desejos dos brasileiros e, nesse ponto, encontrardo um campo

vasto. A definicao de Bauman (2008) nos ajuda a compreender essa ldgica consumista.

(...) um ponto de ruptura de enormes consequéncias, que, poderiamos argumentar,
mereceria 0 nome de “revolugdo consumista”, ocorreu milénios mais tarde, com a
passagem do consumo ao ‘“consumismo”, quando aquele, como afirma Colin
Campbell tornou-se “especialmente importante, se ndo central” para a vida da
maioria das pessoas, “o verdadeiro propdsito da existéncia”’. E quando “a nossa
capacidade de ‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar por’ e particularmente de experimentar tais
emocdes repetidas vezes de fato passou a sustentar a economia” do convivio
humano. (BAUMAN, 2008, p. 38-39)
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Assim, observa-se que a demanda por desejos € crescente se for considerado o
histérico de consumo de objetos de luxo nos ultimos anos, conforme panorama tragado por
D’Angelo (2004). De acordo com essa pesquisa, entre os anos de 2002 e 2003, a economia
brasileira foi enfraquecida em decorréncia do racionamento de energia e dos atentados
terroristas aos Estados Unidos ocorridos em 2001, assim como das alteragdes nas
configuragdes do poder executivo no pais. Essa turbuléncia teve reflexos na industria
automobilistica e no comércio, onde se observou a queda do consumo. Porém, em relacdo aos
produtos de luxo, essa crise ndo teve impacto expressivo e o Brasil continuou a ser
considerado, naquele momento, o segundo mercado mundial para o consumo de bens de luxo

em termos de uma expansao potencial, como aponta Guerra (2010).

Essa situacdo explica-se, em parte, pela incorporagdo ao mercado dos bens de luxo
de uma parcela mais ampliada do que a populagdo que com ele tradicionalmente se
relacionaria — a chamada classe Al, que representa apenas cerca de 1% da
populacdo brasileira. Esse percentual amplia-se com o acesso a esses produtos dos
integrantes da chamada classe A2, aumentando assim em 5% da popula¢do nacional
essa fatia do mercado. O consumo de alguns bens de luxo ocorre, dentre estes
ultimos, em especial por meio de compras parceladas e outras formas disponiveis de
crédito. E o que faz com que essa parcela da populag@o seja a principal responsdvel
por sustentar esse mercado €, justamente, o que aqui discutimos: seus aspectos
distintivos. (...) sdo as “aspiracdes” desse consumidor a se vincular a uma classe
econdmica e socialmente mais valorizada que o levam a ficar até um ano pagando
por um produto cuja marca estd associada ao luxo, € a vontade de ser identificado
com determinado grupo social que orienta o consumo. E interessante, nesse sentido,
retomarmos duas falas do grupo de foco feminino citadas anteriormente, pois elas
evidenciam como essa relacdo do consumo de certos tipos de bens ou servigos estd
associada, pelos individuos, a critérios de distin¢ao social: “Tem gente que nao tem
nem onde morar, as vezes nao tem nem dinheiro para por combustivel, mas parcela
em 72 vezes, para mostrar aquele carro. As vezes ndo tem nem dinheiro para a
manuten¢do” e “Tem homem assim que ndo tem a menor condi¢cdo e tem carro do
ano”. Os destaques que utilizo nas falas indicam como “aquele” carro ou o “carro do
ano” funcionam, aqui, como elementos que simbolizam tanto um consumo que se
apresenta como de luxo (nesse caso, por serem superiores as condi¢des financeiras
do comprador ou por apresentarem-se como supérfluos em termos de utilidade
pragmadtica do bem) quanto um possivel indicador de distin¢do social baseado nas
aspiracdes de status dos consumidores: a posse de determinado carro me identifica
com determinado grupo social. (GUERRA, 2010, p. 106)

Diante dessa busca por status, entendemos que também had uma busca por
pertencimento. O consumo que ocorre para indicar que alguém pertence uma classe social
pode refletir a prépria situacdo brasileira relatada por Souza (2016). O Brasil, que pertence a
América Latina, ndo se vé como latino-americano por ser mais expressivo, principalmente,
em termos de economia e demografia, que os demais paises e se compara com os Estados

Unidos, tendo esse pais como um par por se assemelhar ao Brasil nas condi¢des demogréficas

e relevancia que tem na regidao. Do mesmo modo, o consumidor brasileiro que busca status,
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quase sempre, também busca pertencer um determinado grupo, se enquadrar em uma
realidade que, muitas vezes, pode ndo ser propria. Podemos até dizer que envolve, ainda, uma
questdo de aceitacdo. Possivelmente, o consumidor compra para ser aceito em determinada
classe social, do mesmo modo que o brasileiro busca agradar, ser simpatico com o outro que
entende ser superior e isso € observado, muitas vezes, nas relagdes com estrangeiros. A
simpatia brasileira pode ser uma busca por aceitacdo e pertencimento de um pais que nio se
v€ no contexto em que estd inserido e busca se reconhecer em algo que pode estar distante de
sua realidade.

Nesse contexto, podemos dizer que no site da Uber, observamos que hd uma tentativa

de demonstrar que o servico da instituicdo atende a uma necessidade do publico, além de

gerar empregos.

Trabalho para quem precisa

A Uber ajuda a revitalizar a economia local das cidades. Em Londres, quase um
terco dos motoristas parceiros vive em dreas onde as taxas de desemprego sio as
mais altas. (SITE UBER, 2017)™®

O sujeito enunciador resgata a ideia de necessidade das pessoas, observamos esse ponto
quando destaca que oferece “trabalho para quem precisa” e essa também pode ser uma espécie de
apelo emocional ja que existem tantas pessoas sem trabalho no Brasil atualmente.

O fato de o sujeito enunciador Uber demonstrar que exerce uma fungdo social por
“revitalizar a economia local” e aumentar o emprego refor¢a sua imagem positiva de empresa
preocupada com as questdes sociais. A responsabilidade social é um elemento importante na
atualidade para muitas organizacdes e, portanto, serd um elemento marcante no discurso da
inovacdo tecnologica. Entretanto, nesse sentido vale destacar o pensamento de Carrieri (2005).
Segundo ele, parte da hegemonia do discurso da responsabilidade social no ambiente
empresarial a relevancia do desempenho social das companhias, em que agdes sociais sao
mensuradas por intermédio de balangos especificos que possibilitam a institucionaliza¢do de
comportamentos e a difusdo de politicas de marketing no mercado.

Diante disso, Antunes (2018) critica tal perspectiva ao afirmar que embora muitas
organizacdes defendam a responsabilidade social e até ambiental, a0 mesmo tempo,
praticam a informalidade ampliada, a flexibilidade desmedida, a precariza¢do acentuada e a

destrui¢do a natureza. Vale apontar, ainda, a visdo critica de Carrieri (2005):

> Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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A ideologia da responsabilidade social, incorporada pela organizagdo, faz parte de
um movimento de resposta aos ataques sofridos pelas grandes corporacdes, que sao
percebidas como sistemas fechados, de legitimidade questiondvel, com enorme
poder politico, econdmico e social. Por intermédio desse movimento, a organizagdo
desenvolve uma interven¢do mais qualificada em direcio a dominag¢do dos
influenciadores externos nas relacdes de poder. Aliada a pratica filantrépica, a
organiza¢do, ao desenvolver programas comunitdrios, busca ndo apenas o
fortalecimento da prépria imagem, como também o desenvolvimento interno de
competéncias. Em virtude da concep¢do da ideologia da responsabilidade social
como uma pura peca da estratégia empresarial, a geréncia da organizagdo visualiza
as possiveis contribuicdes ou reivindicagdes de outros atores sociais, organizados
como pontos geradores de conflitos, o que impossibilita uma relacdo mais
equilibrada de poder. De outra forma, a tensdo resultante no cendrio de atuacdo da
organiza¢do em decorréncia das disputas com influenciadores externos organizados
impede a constituicdo de barganha de natureza integrativa nas rela¢des de poder, em
que poderiam ser exploradas iniciativas conjuntas que potencializassem o
desenvolvimento econdmico e social sustentdvel. Numa relacéio de poder em que um
conjunto de atores permanece inteiramente submisso, a interface organizacdo—
sociedade € realizada sob uma unica via. A difus@o da ideologia da responsabilidade
social essencialmente sob a Optica gerencial acaba ocultando um antigo debate sobre
o controle das corporagdes na sociedade, reduzindo-o a uma discussdo dicotdmica
entre a pritica ou ndo da cidadania corporativa. Assim, o comportamento das
corporagdes, que na realidade se encerra nas relagdes de poder que envolvem grupos
de pressdo na sociedade, € traduzido pela visdo hegemdnica da geréncia. Portanto, a
pressdo dos influenciadores externos sobre a organizacdo € importante ndo s6 para a
rediscussdo da governanca corporativa, mas também para compensar o poder
resultante das prerrogativas de natureza gerencial. (CARRIERI, 2005, p. 21)

Segundo Bauman (2008, p. 50), “na vida ‘agorista’ dos cidaddos da era consumista o
motivo da pressa €, em parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o motivo mais premente que
torna a pressa de fato imperativa € a necessidade de descartar e substituir”.

Viérios campos de estudo buscam compreender as relacdes de consumo,
especialmente, no mercado brasileiro, como a Psicologia, a Administragdo ¢ a Economia.
Portanto, buscaremos elementos nessas diferentes fontes para estabelecer um paralelo com o
nosso objeto de andlise, como temos feito para abordagem de outros temas convergentes.

E preciso destacar, antes de tudo, o pensamento de Ribeiro (2008), que a sociedade e a
cultura brasileiras tém influéncia portuguesa na tradicdo civilizatéria europeia e também
herdou tracos dos indios americanos e dos negros africanos. O Brasil surge, assim, como um
“renovo mutante”, marcado por caracteristicas préoprias, mas diretamente ligado a matriz
portuguesa e heranga indigena e africana.

Segundo Souza (2016), a sociedade brasileira percebe, hoje em dia, seus problemas
sociais e politicos, “colonizada” por uma visdo “economicista” e “redutoramente’” quantitativa
da realidade social. Em uma sociedade ‘“‘seletivamente moderna”, como a brasileira, o que
conta é a economia, o dinheiro e o que € possivel tocar com as maos, como afirma o autor

(2016). Esse pensamento poderia ser uma das motivagdes do consumo tecnoldgico no Brasil e
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da sua aceitacdo. O autor (2016) ainda reforca que em um pais como o Brasil, que s6 percebe
o dinheiro e suas materializacdes, como fabricas, carros, usinas, estradas, sequer se chega a
perceber a influéncia dessas coisas imateriais como as ideias e os valores sempre associados a
elas. Para quem sé percebe a “matéria”, visivel e tocdvel, essa € a tinica realidade possivel.
Outra razdo que poderia explicar o sucesso de vendas de ferramentas tecnolégicas no
Brasil € o forte apelo ao emocional e as relagdes. Essa caracteristica serd identificada em
nosso objeto de andlise. Entendemos que muitas organizacdes vendem seus produtos
prometendo facilitar relagdes sociais e aproximar pessoas, como ocorre com o Facebook. Essa
proposta utilizada para vender inovacao tecnoldgica pode ter como base esse “mito brasileiro”

descrito por Souza (2016).

N6s, brasileiros, somos o povo da alegria, do calor humano, da hospitalidade e do
sexo em resumo, somos o povo da “emocionalidade” e da “espontaneidade”
enquanto oposicao a racionalidade fria e ao cdlculo que caracterizaria supostamente
as nagdes avangadas do centro da modernidade. Do Oiapoque ao Chui, todo
brasileiro, hoje em dia, se identifica com esse “mito brasileiro”. Todas as nagdes
bem-sucedidas, sejam ricas ou pobres, possuem um mito semelhante. (SOUZA,
2016, p. 35)

Por si s6, o consumo remete a um componente afetivo-relacional. Ele produz e
modifica afetos, trabalha e cria redes na constituicio de contornos, comunidades e
subjetividades coletivas, na produ¢do de sociabilidade e da sociedade em si mesma, como
afirmam Balestrin, Strey e Argemi (2008).

Desse modo, podemos dizer que o componente emocional serd considerado até mesmo
em sociedades nas quais as emog¢des podem, muitas vezes, ndo ser valorizadas e também
naquelas nas quais as emocdes sao consideradas recorrentes.

Esse “consumo de desejos” poderd ser potencializado quando se trata de inovagdo
tecnoldgica, pois o Brasil € conhecido por ndo possuir uma industria tecnolégica avangada.
Assim, quando hd ferramentas novas, logo sdo enviadas para o mercado brasileiro. Dessa
forma, consumir tecnologia pode ser uma maneira de tentar ndo se mostrar atrasado em
relacdo aos paises com desenvolvimento mais avangado. Segundo Bauman (1998), os
individuos na sociedade pds-moderna sdao socialmente formados sob papéis de quem procura
o prazer e acumula sensagdes, em vez dos papéis de produtor e soldado que formaram a
grande maioria dos integrantes da sociedade da era moderna. Assim, para ele (1998), se o

consumo ¢ a medida de uma vida bem-sucedida, da felicidade e da decéncia humana, entdo

foi retirada a “tampa” dos desejos humanos: nenhuma quantidade de aquisi¢des e sensacdes
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emocionantes tem qualquer probabilidade de trazer satisfacdo e as metas permanecem

continuamente distantes, enquanto se tenta alcancé-las.

1.8. Um balanco do capitulo

O discurso da inovagdo tecnologica ¢ um empreendimento coletivo e, de certo modo,
segue um padrao, especialmente, entre os sites analisados. Também € preciso ressaltar que o
site corporativo exerce um importante papel no cendrio atual para as organizacdes
estabelecerem contato com o publico em um mundo no qual hd um distanciamento fisico e
uma aproximacao digital. Nas companhias ligadas a tecnologia, principalmente, o site serd um
elemento importante para transmitir informagdes corporativas. Sendo assim, compreender a
comunicacdo empresarial € importante para o desenvolvimento da nossa andlise. O marketing
digital também serd um importante aliado das instituicdes na proposta de persuasdo que,

muitas vezes, objetiva levar o consumidor ao consumo de determinado produto ou servico.
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2.  DISCURSO DA INOVACAO TECNOLOGICA: A PERSPECTIVA DO CONSUMO



2.1. O discurso da inovagdo tecnologica em nosso objeto de analise

De modo geral, a voz corporativa criada pelas organizacdes pode diferir, em alguns
aspectos, de setor para setor, mas nao deixa de ser homogénea, como destaca Breeze (2013).
De acordo com Magalhaes (2010), essa voz corporativa precisa gerar efeitos positivos e obter

adesdo de seu auditdrio. Nesse sentido, Magalhdes (2010) afirma que:

O discurso organizacional, ao contrdrio dos anteriores, pretende a objetividade
porque precisa de a¢des que o fortalecam, mas deixa transparecer, como qualquer
outro ato linguistico, subjetividade em maior ou menor grau e conforme a
necessidade. (...) Embora conforme j4 verificado, ndo se possa dizer que o discurso
organizacional seja objetivo porque a subjetividade € inerente ao discurso, o grau de
objetividade necessdrio assim entendida precisa estar presente também nas
ferramentas da drea jornalistica. (...) Tal objetividade deve modular os textos que
mostrem a aquisi¢do e transferéncia de novas tecnologias, relacdes com os clientes,
fornecedores e governos, aperfeicoamentos nas interacdes com colaboradores,
langamento de produtos, eventos, contratagdes, realizacdes de colaboradores.
(MAGALHAES, 2010, p. 116)

Assim, alguns pontos, formam um terreno comum entre alguns grupos e eles sdo
definidos por Breeze (2013, p. 31) e serdo complementados a partir do nosso trabalho de

analise:

1) O discurso da inovagdo tecnoldgica preocupa-se com a comunicacdo entre uma empresa e
publicos especificos, que vao desde grupos de interesse bem definidos, até a opinido publica
em geral.

Em nosso objeto de estudo, essa caracteristica € utilizada nas paginas de “contato” e
“sobre a empresa” presentes em todos os sites corporativos analisados. As organizacdes
buscam criar um canal de contato e criar vinculos com o publico por meio de uma
apresentagdo de si. E um mecanismo para facilitar a comunicagdo entre as partes envolvidas.
Diante disso, em nosso objeto de andlise, notamos que, especialmente, o sujeito enunciador
Facebook se mostrard como uma alternativa para a comunicacao, pois seu produto € a propria
comunicacdo e sua proposta € facilitar a interacdo entre organizacdo e publico e entre os
proprios usudrios.

Na péagina sobre o Facebook, o sujeito enunciador apresenta, em um primeiro
momento, sua data de fundacdo e sua missao, com o objetivo de obter credibilidade: “fundada
em 2004, a missdo do Facebook é dar as pessoas a possibilidade de compartilhar e tornar o

mundo mais aberto e conectado. As pessoas usam o Facebook para manter contato com
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amigos e familiares, para descobrir o que estd acontecendo no mundo, para compartilhar

expressar o que importa para eles.”

(€N

H4, ainda, uma tentativa de atrair o publico pelas vias emocionais, quando
apresentada proposta de comunicacdo da empresa, e o sujeito enunciador reforca que o
Facebook ¢ utilizado “para manter contato com amigos e familiares”. A relagdo familiar e
entre amigos ¢ um valor social invocado para indicar a relevincia da ferramenta em um
mundo no qual as pessoas, de algum modo, estio mais distantes uma das outras, e essa
ferramenta possibilita uma aproximagdo que pode ser ou ndo positiva. Porém, as relagdes
virtuais ndo sdo colocadas em questdo e nem o fato de a comunicagdo virtual estar até
distanciando os familiares e amigos com relacionamentos superficiais. Entretanto, como
ocorre no discurso epiditico, o discurso da inovagdo tecnologica nao busca criar conflitos ou
questionamentos.

Outro ponto importante na andlise do Facebook € o papel que o site busca assumir na
transmissdo de informacdo jornalistica. Quando se diz que a ferramenta € utilizada para
descobrir o que estd acontecendo no mundo, entende-se que tem uma fun¢do jornalistica e,
desse modo, demonstra uma certa seriedade que se busca mostrar no jornalismo. Porém, nesse
ambiente, ndo se abre espago para questionamento nessa funcdo de transmitir informacao.
Sendo assim, reforcamos que o papel do discurso da inovagdo tecnolégica ndo € questionar,
sua proposta € entregar a informagdo pronta para o publico. Por isso, muitas vezes, os valores
possuem grande importancia nesse cendrio, pois hd uma tendéncia de ndo se questionar
valores compartilhados por uma maioria.

Nesse sentido, vale destacar o pensamento de Breton (1999) para entender o papel do
valor comum no processo argumentativo. Segundo ele, o apelo a pressupostos comuns
constitui uma familia de argumentos de enquadramento utilizada em todos os casos em que hé
uma comunidade de pensamento e de acdo preexistente claramente entre o orador e o
auditério. O primeiro movimento do trabalho argumentativo consiste em esclarecer, avivar
um valor comum, sobre o qual se colocard, em outro momento, um vinculo com a opinido
proposta.

Diante dessa abordagem acerca dos valores que a empresa recorre em seu processo
argumentativo para atrair um maior nimero de pessoas, também € importante destacar o
pensamento de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005). Nessa o6tica, estar de acordo acerca de
um valor € admitir que um objeto deve exercer sobre a ag¢do e as disposi¢des a agdo uma

influéncia determinada, sem se considerar que esse ponto de vista se impde a todos. Ainda
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segundo eles, a existéncia dos valores possibilita uma comunhao sobre os modos de agir de
um grupo. Assim, notamos que muitas empresas optam por utilizar certos valores como meios
de persuasdo ao refor¢d-los e ndo questiond-los, possivelmente com a proposta de coesao.
Portanto, observamos com grande frequéncia em nosso objeto de andlise, a ponto de ser
considerado um elemento comum entre as empresas analisadas, o destaque para valores como
lealdade, justica, verdade, entre outros que sdo, muitas vezes, inquestiondveis em certas
sociedades. Diante disso, € preciso ressaltar que a argumentagdo pode se basear em valores
abstratos ou concretos, de acordo com as circunstancias, com € afirmado por Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005).

Para avancarmos, mas antes de concluir a nossa abordagem sobre o carater
informativo da rede social, é preciso ressaltar, ainda, que a func¢do de transmitir informacao,
apontada anteriormente, ¢ demonstrada de uma maneira mais intensa, quando se diz que, além
de informar, a empresa permite que os usudrios tenham voz, “para compartilhar e expressar o
que importa para eles”. O uso do termo “expressar’ evidencia esse apelo jornalistico nessa
proposta de transmissdo de informacgdo. Além disso, novamente, o termo ‘“‘compartilhar” é
citado e, de certa forma, demonstra que esse ¢ um ponto importante para a organizagao pela
maneira como € enfatizado.

Outro aspecto relevante desse trecho é o individualismo. O sujeito enunciador
Facebook deixa transparecer que permite que as pessoas compartilhem o que importa para
elas, ndo o que importa para a sociedade como um todo. Nesse ponto, € possivel entender que
as pessoas estdo cada vez mais inseridas em um mundo préprio, com temas importantes para
um individuo ou um determinado grupo restrito de individuos com interesses comuns, pouco
importando se os demais pensem de forma diferente. Com isso, a relacdo entre os diferentes
pode ficar prejudicada. Também podemos dizer que fere o principio do jornalismo, que &
compartilhar informagdes de interesse publico.

Na péagina eletronica da empresa destinada a sua apresentacdo, hd, ainda, endereco
eletrOnico para contato. No item “mais informacdes”, é pontuado pela empresa que “a Pdgina
do Facebook celebra como nossos amigos nos inspiram, nos apoiam e nos ajudam a descobrir
o mundo quando nos conectamos” e ‘“‘suas ideias e sugestdes nos ajudam a melhorar
constantemente as funcionalidades do Facebook. Informe-nos como podemos melhorar a sua
experiéncia”. As principais conquistas também sdo apresentadas: os 13 anos da empresa e os
mais de 1 bilhdo de usudrios. Dessa forma, o sujeito enunciador busca obter credibilidade e

captar a atencdo do publico.
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Como € possivel observar, o termo ‘“conectar” também € recorrente e pode ser um
modo de indicar a ligagdo entre pessoas por meio da internet. E, ainda, uma maneira de dizer
que essa conexao entre empresa e publico € feita por meio da rede mundial de computadores.
Na homepage do Facebook se encontra essa proposta através da seguinte chamada: “o
Facebook ajuda vocé a se conectar e compartilhar com as pessoas que fazem parte da sua
vida”. Nesse trecho inicial observamos o destaque para os verbos ‘“conectar” e
“compartilhar”. Eles estardo sempre presentes no discurso da inovacdo tecnoldgica das
empresas analisadas e acreditamos ser essa uma tentativa de valorizar esses termos e atrair
pessoas para essa conexdo e para o compartilhamento de informagdes. Assim, essas
instituicdes se tornam cada vez mais fortes e valorizadas, pois a rentabilidade delas é
proveniente, em boa parte, de um maior publico conectado e da difusdo de informacdes,
especialmente aquelas privadas, relativas ao publico consumidor. Tudo isso facilita o
processo de venda de outras empresas. Portanto, é esse esforco que, frequentemente, gera
renda para muitas redes sociais.

Nesse trecho observamos, ainda, que a indicacdo da data de fundacdo, comum na
maioria dos sites corporativos, significa que a empresa busca inspirar confianga. Afinal,
entende-se que uma empresa com mais de dez anos de mercado merece a confianca do
usudrio.

Outro ponto relevante nesse trecho € a indicacdo da missdo da empresa, ou seja, o que
tem grande valor para a organizagao, e essa importancia é direcionada para a possibilidade de
compartilhamento de informagdes proporcionada pelo sujeito enunciador Facebook.
Observamos o valor que a empresa atribui ao compartilhamento, quando se diz que esse € um
“poder”. O termo “poder” no ambito corporativo estd muito ligado aos recursos financeiros
que alguém dispde e a sua capacidade de influenciar um grupo, como poderd ser observado
mais adiante. Na defini¢cdo do diciondrio Michaelis (2018), o termo estd ligado ao fato de ter
capacidade de ou dispor de capacidade/autoridade ou conseguir controlar ou dominar, esta
ultima definicdo que melhor se aplica nesta andlise. Essa € uma tentativa de supervalorizar o
que se chama de compartilhamento. Nesse ponto ja vale ressaltar, mais uma vez, a
semelhanga com o discurso epiditico na maneira de chamar a atencao para algo que a empresa
valoriza: tornar o mundo “aberto e conectado”. Também pode ser uma maneira de dizer que a
instituicdo pode conferir for¢ca a sociedade através de suas atividades. Quando o sujeito
enunciador diz que contribui para algo mundial, se tem como propdsito afirmar que ele tem

capacidade de agir no ambito global e, assim, mostrar a sua forca. O mundo aberto e
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conectado € mostrado como algo bom. Ou seja, com essa afirmacao, de certo modo, o leitor é
induzido a pensar dessa maneira sem questionar se realmente o que o Facebook proporciona
através de sua ferramenta € algo positivo. Essa proposta de compartilhamento também ¢é
adotada pelo sujeito enunciador Uber, porém, de maneira distinta, em funcao da atividade da
empresa. Ela estd voltada para o compartilhamento de automdével e ndo o de informagao.

No site da Uber € possivel observar o item “Midia™”, que pode ser um indicador da
tentativa de a empresa de se comunicar com o publico. Acreditamos que o contetido dedicado
a midia indica, de alguma maneira, que a empresa estd aberta e acessivel para contatos. O
sujeito enunciador descreve que o tema € noticia e, logo, € importante. Nessa classificacao de
relevancia, estdo enquadrados os seguintes temas: cidades, pessoas e atualizacdo de produtos
(inovagdo tecnoldgica). Entendemos que esses sdo os temas que ela entende ser importantes e,
portanto, pretende abordar.

O endereco de e-mail apresentado também busca demonstrar proximidade com o
usudrio e indica que ele pode conseguir contato com a institui¢do a qualquer momento. Pode
ser uma maneira de encurtar a distancia entre a empresa e o publico. No entanto, a auséncia
de telefones e atendimento on-line demonstra que o contato pode nao ser agil e facil como o

sujeito enunciador Uber demonstra ser, como se pode notar abaixo:

Newsroom
Leia as udltimas noticias sobre as nossas cidades, eventos, pessoas, atualiza¢des de
produtos e muito mais.

Ativos
Obtenha logotipos aprovados, fotografias e telas de aplicativos de regides ao redor
do mundo.

Consultas de midia
Entre em contato conosco pelo e-mail press @uber.com. (SITE UBER, 2017)60

Para Breeze (2013), hoje, as empresas podem estar concentradas em uma regidao do
mundo, mas podem operar em vdrios continentes € controlar a informacdo. Assim, as
corporagdes estdo extremamente preocupadas com a comunicagdo, dentro e fora de seus
muros, principalmente por estarem sujeitas a um grande nimero de regras e regulamentos
impostos pelo Estado, além da garantia de qualidade estabelecida e avaliada por agéncias
externas, codigos de prética de autorregulardo em setores especificos cujo cumprimento é

cobrado pela sociedade. Portanto, as institui¢des estdo, constantemente, com foco no publico

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/media/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/media/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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e também se focam nele. Ja € possivel dizer que as empresas se tornaram uma entidade com
grande forca, constituida por um sistema parcialmente aberto que interage com diferentes
partes interessadas. Afinal, as empresas também estdo inseridas na sociedade e fazem parte
dela.

Para concluir a abordagem acerca da proposta de comunicacdo do discurso da
inovagdo tecnologica, é importante destacar a perspectiva de Charaudeau (2004), para o qual
o género discursivo deve ser definido levando-se em conta a ancoragem social (dominios de
pratica informal do discurso, a identidade dos atores que se encontram ali, os papéis que
devem representar, o que faz com que as significagdes dos discursos que circulam ali sejam
fortemente dependentes da posi¢do de seus enunciadores), sua natureza comunicacional, as
atividades linguageiras construidas e as caracteristicas formais dos textos produzidos. Por esse
motivo, serd relevante compreender, em nossa andlise, o contexto no qual o nosso objeto de
estudo estd inserido e os atores que estdo envolvidos.

Uma andlise dos géneros deve se apoiar em uma teoria do discurso na qual se possa
conhecer os principios gerais sobre os quais ela se funda e os mecanismos que os colocam em
funcionamento, segundo Charaudeau (2004), e deve se apoiar em uma teoria do fato
linguageiro. Os géneros teriam, nessa perspectiva, a funcdo de fundar a atividade linguageira.

Ainda com base em Charaudeau (2004), podemos definir o género de discurso a partir
da nog¢do de contrato e considerar o seguinte elemento:

— contrato global do dominio de comunica¢do com suas variantes, no que diz respeito
aos dados situacionais (identidades, das circunstancias, dos propdsitos e das
finalidades). Em nosso o objeto de andlise podemos dizer que o contrato serd
transmitir informacdes sobre as empresas e fomentar a venda de produtos e servigos;
Sob esse mesmo direcionamento apresentado por Charaudeau (2004), € importante

destacar a nocdo de visadas. Elas correspondem a uma intencionalidade psico-socio-
discursiva que determina a expectativa (enjeu) do ato de linguagem do sujeito falante e,
consequentemente, da prépria troca linguageira. As visadas correspondem a atitudes
enunciativas de base que encontrariamos em um grande corpus de atos comunicativos
reagrupados em nome de sua orientagdo pragmadtica, mas além de sua ancoragem situacional.
Os tipos de visada s@o definidos por um duplo critério: a intengcdo pragmaética do “eu” em
relacdo a posicdo que ele ocupa como enunciador na relacdo de for¢a que o liga ao “tu”; a
posicdo que da mesma forma “tu” deve ocupar. Para o autor, haveria, nesse contexto, algumas

principais visadas, sdo elas: visada de prescri¢do, de solicitag¢do, de incitagcdo, de informagdo,
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de instru¢do e de demonstracdo. Em nosso objeto de andlise encontraremos as visadas de
incitagdo ao “fazer algo”, especialmente comprar algo, e visada de informacgdo, sobre a
institui¢do e seus produtos e servigos.

O autor também destaca que todos os componentes da situacdo de comunicacdo
condicionam as formas, via restricdes discursivas, mas as circunstancias materiais sao, talvez,
as que mais influenciam as formas, o que se explica, jd que essas induzem os dispositivos
materiais (escripturalidade da imprensa, oralidade da radio, audiovisualidade da televisao).

Em resumo, segundo Charaudeau (2004), a finalidade, logo, a visada que ela
seleciona, ndo € o todo da situacdo de comunicacgdo. Ela é um de seus elementos fundamentais
que se combina com outras caracteristicas dos outros componentes: a identidade dos
participantes (para a comunica¢do mididtica, a instancia informante de um lado, a instancia
cidada do outro; para a comunicacdo publicitdria, a instancia publicista de um lado, a
instancia consumidora do outro); o propdsito e sua estruturacdo temadtica (as midias, os
acontecimentos do espacgo publico; para a publicidade, o sonho do bem-estar do individuo); e
as circunstancias que precisam as condi¢des materiais da comunicac¢do (rddio, imprensa,
televisdo, para as midias; cartazes de rua, propagandas televisivas, encartes nas revistas, para
a publicidade).

Também € preciso destacar a no¢do de ato de fala a partir de Charaudeau (2008). Para
ele, o ato de fala ndo representa o todo do ato de linguagem, que, por sua vez, refere-se a
totalidade da encenagdo linguageira com seus dois circuitos, externo (da relagdo contratual
entre parceiros) e interno (o da encenagdo do dizer, com seus dos protagonistas).

Seguindo a otica de Charaudeau (2008), € necessario discorrer, mesmo que
brevemente, sobre os modos de organizacdo do discurso. E, em resumo, no modo de
organizacdo enunciativo, o foco estd voltado para os protagonistas, seres de fala, internos a
linguagem. O enunciativo é a categoria de discurso que aponta para a maneira pela qual o
sujeito falante age na encenacao do ato de comunicagao.

Sobre o modo de organizacdo, Charaudeau (2008) destaca que o termo “descritivo” €
utilizado para definir um procedimento discursivo que é chamado de modo de organizacdo do
discurso e o termo “descri¢do” define um texto que se apresenta explicitamente como tal. A
descricdo € um resultado, o descritivo € um processo que detém o mesmo estatuto dos modos
de organizacdo de discurso narrativo e argumentativo. O descritivo € um modo de

organizacdo que pode intervir tanto em textos literdrios quanto em textos nao literarios. O
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descritivo ¢ um modo de organizacao que conta com trés tipos de componentes, 0s quais sao,
a0 mesmo tempo, autdnomos e indissocidveis: nomear, localizar-situar e qualificar.

Em relacio ao modo de organizacdo narrativo, Charaudeau (2008) afirma que a
narrativa corresponde a finalidade do “que € contar?”, e, para fazé-lo, descreve, a0 mesmo
tempo, acdes e qualificagdes. O narrativo leva-nos a descobrir um mundo que é construido no
desenrolar de uma sucessdo de agdes que se influenciam umas as outras e se transformam
num encadeamento progressivo. O modo de organizacdo narrativo é concebido como uma
mecanica cujos componentes serdo descritivos sem prejulgar os efeitos que suas combinagdes
poderiam produzir num texto particular.

Acerca do modo de organizacdo argumentativo, Charaudeau (2008) reforca que o
argumentativo, como modo de organizagao do discurso, constitui a mecanica que permite
produzir argumentacdes sob essas diferentes formas. Esse modo tem por funcdo permitir a
constru¢cdo de explicacdes sobre asser¢cdes numa dupla perspectiva de razdo demonstrativa e
razao persuasiva.

A partir das consideracdes apresentadas, € possivel caracterizar o género presente em
nosso objeto de andlise como origindrio da internet, pois ja € convencionado e, ha varios anos,
permanece em um espaco fixo. Ele surgiu da necessidade de os sites empresariais se
mostrarem confidveis, construirem uma imagem de si e comercializarem produtos e servicos.
O género presente em nosso objeto de andlise se originou de outros géneros, de sites
anteriores, de jornais, de revistas institucionais, entre outros. Um longo caminho foi
percorrido para chegar ao atual formato, mas o fato de estar abrigado em um novo meio de

comunicacdo lhe confere outras caracteristicas e o distingue dos demais.

2) O discurso da inovacdo tecnologica procura apresentar o ponto de vista da empresa e

descrever suas atividades de forma positiva.

Em nosso objeto de andlise, podemos destacar que a exaltacdo da Apple e de seus
produtos também € caracteristica do discurso da inovacdo tecnologica, a ponto de soar
como exagero o autoelogio que nao € fundamentado. Esse ponto pode ser observado
através dos adjetivos avaliativos “poderosa” e “revoluciondrio” e do expressdo “muito
bem”.

Na andlise do site da Amazon também podemos apontar a presenga do autoelogio,

especialmente através do fragmento abaixo:
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Finangas e contabilidade

Entendendo os ddlares

Financas sdo basicamente nimeros... a menos que vocé trabalhe na Amazon. Nesse
caso, ¢ preciso conhecer os nimeros e muito mais. O entusiasmo e a energia nos
ajudam a oferecer novas ideias e solugcdes. Vocé encara os problemas como tesouros
e estd disposto (a) a se aprofundar no desenvolvimento dessas solugdes e no
oferecimento de resultados? Quer desafiar o status quo e aceita que suas ideias e
seus mecanismos podem ser testados diariamente? Na Amazon, nos movemos com
determinagdo e agilidade e isso exige que trabalhemos com uma dindmica rede de
parceiros em nossos negdcios. Ajudamos outras pessoas a compreender as financas
e somos consultores de confianca para cada aspecto dos dados e da comunicacio, de
modo a garantir que nossos lideres tenham as informacdes mais atualizadas e
confidveis para que possam tomar as melhores decisdes possiveis. Os desafios que
enfrentamos abrangem diversas industrias e fungdes em nossas variadas empresas e
aquisicdes, e tudo é movido pela mesma missdo - ser a empresa com maior foco no
cliente de todo o planeta. (SITE AMAZON, 2017)%

Notamos que o sujeito enunciador Amazon, de certa forma, refor¢a a valorizacdo de
seus postos de trabalho. Também ressalta o que € importante para os profissionais da
empresa: entusiasmo e energia. Observamos que ndo se trata de habilidades técnicas, mas, de
certa maneira, emocionais. E, nesse sentido, entendemos que as emogdes estardo sempre
presentes nesse discurso.

A nog¢do de confianca também é destacada. Como jé foi dito, entendemos ser uma
necessidade em funcdo do fato de a internet ser uma midia recente, logo, ainda gera
desconfianca do publico. Isso ocorre com maior énfase nas empresas de vendas on-line, pois
ha um receio maior quando se trata de compras virtuais.

Segundo Morgan (2009), a ideia de fazer os funciondrios se sentirem mais tteis e
importantes, observada no fragmento citado, ¢ uma forma de envolvé-los no trabalho. O estilo
de lideranga mais democrdtico e participativo, centrado nos colaboradores, surge como
alternativa a lideranca autoritdria gerada pela administracdo cientifica e teoria cldssica de
administracdo. Nessa nova proposta de administragdo dos recursos humanos, as pessoas sao
vistas como recursos valiosos que podem contribuir de formas variadas para a organizacao.

A exaltacdo dos desafios e o foco no cliente também sao pontos comuns no site da
Amazon, assim como no discurso da inovacdo tecnologica das demais empresas analisadas.
Essa € uma forma de valorizar a organizacdo. Do mesmo modo, observamos uma tentativa de
demonstrar superagdo ao indicar que se pode atingir sempre um alvo mais distante que € ser a
empresa com maior foco no cliente do planeta. Os argumentos da superagdo, para Perelman e

Olbrechts-Tyteca (2005), visam demonstrar a possibilidade de crescimento continuo. No

® Disponivel em: <https://www.amazon.jobs>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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fragmento abaixo o sujeito enunciador Amazon busca demonstrar que deseja fazer algo mais,

sempre melhor, ou seja, se superar.

Cultura®

A empresa mais centrada no cliente da Terra

A Amazon.com foi lancada em 1995 com a missdo de “ser a empresa mais centrada
no cliente da Terra, onde os clientes podem encontrar e descobrir qualquer coisa que
quiserem comprar on-line, além de se esforcar para oferecer a eles os precos mais
baixos possiveis”. Continuamos com esse objetivo até hoje, mas nossos clientes
estdo no mundo todo agora, e a Amazon tem crescido para incluir milhdes de
consumidores, vendedores, criadores de conteido e desenvolvedores e empresas.
Como cada um desses grupos tem necessidades diferentes, sempre trabalhamos para
atendé-las, inovando na criacdo de novas solugdes para tornar as coisas mais ficeis,
mais rapidas, melhores e com maior custo-beneficio. (SITE AMAZON, 2017)

Notamos que a citacdo da data de fundacdo da empresa apresentada no trecho acima
pode ser uma forma de transmitir credibilidade, pois uma organizagdo criada em 1995 tem
larga experiéncia de mercado e pode oferecer qualidade para seus clientes. Dentro dessa
proposta de qualidade, o sujeito enunciador propde oferecer aos clientes diversos beneficios e
diz se “esforcar” para oferecer o menor preco. Assim, entendemos que a proposta de venda da
Amazon consiste, basicamente, em entregar uma diversidade de produtos com qualidade
superior aos demais competidores € com menor preco. Entretanto, observamos, também, que
o sujeito enunciador busca construir uma imagem de si que seja atraente ao publico. Esse
ponto pode ser observado através do fragmento abaixo com a demonstracdo de valorizagcdo
das pessoas.

A proposta de se mostrar uma empresa global também € forte no discurso da inovacdo
tecnologica, como também pode ser observada no fragmento citado. Essa € uma marca desse
discurso e visa ampliar o publico consumidor. Portanto, as ferramentas tecnoldgicas focam na
esfera global do consumo para ampliar a margem de lucro das organizacoes.

Recursos humanos
Contratando os melhores
Sdo as pessoas que fazem as coisas acontecerem aqui na Amazon. Nossos parceiros
da equipe de RH influenciam nossos lideres empresariais utilizando dados para
tomarem decisdes importantes. Usando estratégia e taticas, os profissionais de RH
encontram pessoas talentosas que se encaixam no trabalho e em nosso estilo
“peculiar”. (SITE AMAZON, 2017)%

No trecho acima observamos, mais uma vez, a valorizacdo das pessoas,

especialmente, através do adjetivo avaliativo “talentoso”. Outro ponto que nos chama a

%2 Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/working/working-amazon>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https://www.amazon.jobs>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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atencdo € a citacdo do “estilo peculiar”. Nesse momento, o sujeito enunciador busca
demonstrar que tem um estilo tinico que ndo pode ser copiado pelos outros competidores.
Assim, também transmite uma ideia de exclusividade que € um atrativo para o publico-alvo.

Nesse ponto, € vélido destacar a visao critica desenvolvida por Tragtenberg (2004)
acerca da ideologia nas organizagdes. Para o autor, a positividade do business norte-
americano foi o grande tema da ideologia patronal da década de 1950. Sob essa 6tica, contra a
ideologia do conformismo, os trabalhadores esbocam uma ideologia contestatéria e
reivindicadora. Todos participam dessa ideologia por serem pagos pela empresa que, como
uma instituicdo sociopolitica, coloca a servi¢o da ideologia, que ela subentende, os técnicos
de relacdes humanas. Ele observa, ainda, uma divisdo intelectual de trabalho, no que se refere
a ideologia das grandes corporagdes. Sob essa logica, é destacado o poder das empresas sobre
seus consumidores. O poder do consumidor consiste em escolher o que € oferecido pelas
organizacdes. Diante disso, Tragtenberg (2004) entende que a formulacdo de uma ideologia
neocapitalista objetiva a legitimagdo do status quo. Nessa ldgica, a mao de obra legitima o
poder real patronal e a empresa se torna um aparelho ideolégico por meio de suas diversas
formas de comunicagao, até mesmo o préprio site corporativo.

A partir do fragmento abaixo, notamos que todos os aspectos positivos para o
publico-alvo sdo ressaltados. O sujeito enunciador se mostra como solucdo para todos os
problemas quase como uma férmula mégica capaz de transformar tudo que € ruim em algo
positivo, instantaneamente.

Dirija quando quiser
Quer ter mais uma fonte de renda? Como motorista parceiro da Uber, vocé tem

liberdade e flexibilidade para dirigir quando quiser. Crie seu préprio horario e ndo
perca os momentos mais importantes da vida.

Sem escritério, sem patrdo

Se voce estd sustentando sua familia ou economizando para algum projeto futuro, a
Uber lhe d4 liberdade para dirigir s6 quando for vantajoso. Escolha quando dirigir,
aonde ir e quem transportar. (SITE UBER, 2017)*

O sujeito enunciador Uber pontua que pode interferir positivamente na economia ao dizer
que “ajuda” a revitalizar a economia das cidades. Acreditamos que se busca, assim, recorrer,
novamente, ao exemplo para demonstrar que a informacdo € verdadeira. Esse ponto pode ser
observado através da utilizacdo do exemplo de Londres, cidade em que nos locais onde ha um
nimero maior de desemprego hd mais motoristas da Uber, ou seja, € possivel inferir que a Uber

colabora para reducao do desemprego. Nesse sentido, € valido destacar que os exemplos citados no

% Disponivel em: <https://www.uber.com/a/join?territory_id=493&int_redirect=p2>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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site corporativo da organizacao quase nunca sao brasileiros. Maior parte deles € de paises europeus
ou dos Estados Unidos, regides que possuem uma realidade diferente da realidade brasileira. De
toda forma, ao citar esses exemplos, a companhia busca inspirar confianga, especialmente para
sustentar as promessas presentes em seu site, como € possivel observar na sequéncia.

Acesso melhor

Transporte ao alcance de todos

Nem todo mundo mora perto de um ponto de 6nibus ou estacdo de trem. Além disso, ha

regides em que os tdxis ndo vao. Com o Uber, vocé tem uma opgao de transporte segura e

acessivel, o dia inteiro. Nao importa a sua aparéncia, onde vocé mora ou para onde vocé
quer ir. (SITE UBER, 2017)

Fazendo a diferenca

Em apenas um més, os passageiros do uberPOOL em San Francisco economizaram
1.084.700 km, ou cerca de 27 voltas ao mundo. Isto significa menos consumo de
combustivel e reducio das emissdes de gés carbonico. (SITE UBER, 2017)%

No fragmento acima o sujeito enunciador Uber, novamente, demonstra o seu impacto
positivo na sociedade, especialmente, através da frase “fazendo a diferenca”. Podemos dizer
que os ideais de conforto e inclusdo também estdo presentes no site corporativo da Uber. Esse
recurso pode ser observado no trecho acima através do adjetivo avaliativo “melhor” e também
através do termo “ao alcance de todos”. Observamos, ainda, que o sujeito enunciador busca
demonstrar que conhece a realidade da sociedade e compartilha suas necessidades ao citar que nem
todos moram perto de um meio de transporte e outras pessoas sequer tem acesso ao transporte.
Entretanto, o sujeito enunciador Uber se mostra uma solug@o para esses problemas, pois oferece
seguranca e acessibilidade. As promessas ndo sdo vazias, o sujeito enunciador busca demonstrar
que ha fundamentacdo em suas palavras. Observamos no trecho abaixo a preocupagdo em afirmar

que a Uber busca os melhores para assumir fungdes na companhia.

Por isso, estamos sempre a procura dos melhores talentos em tecnologia do mundo,
por meio de vdrias plataformas, em muitas linguagens diferentes de programacao. Se
vocé estd procurando um estdgio em engenharia de desenvolvimento de software ou
uma carreira em nivel de diretoria, este € o lugar onde voc€ encontrard os cargos
internacionais da Amazon na area de Desenvolvimento, Desenvolvimento/teste e
Gestdo de desenvolvimento. (SITE AMAZON, 2017)"’

Objetivando demonstrar seus esforcos para oferecer solucdes para o publico,

entendemos que no trecho acima o sujeito enunciador Uber utiliza o adjetivo “melhor” para

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

7 Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/job_categories/software-development>. Acesso em: 04 fev.
2017.
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indicar a sua preocupagdo com a qualidade de seus produtos. Também é uma forma de
reconhecimento para os prestadores de servigco ja que sdo destacados como os “melhores” do
mercado. E uma forma de atribuir valor e indicar reconhecimento por parte da companhia,
embora no discurso da inovagdo tecnologica, quase sempre, importa mais a palavra que a sua
aplicacdo na realidade. Ou seja, o publico entende que, em muitos momentos, esse discurso
pode ser falacioso, mas ele ¢ compreendido, pois fica claro que faz parte do papel da empresa
criar uma boa imagem de si, mesmo ndo sendo coerente com a realidade. Da mesma forma, o
autoelogio poderia ndo ser bem recebido em relagdes convencionais, pois nao seria polido,
mas notamos que se trata de uma prética convencional e aceita no discurso da inovagdo

tecnologica.

3) O discurso da inovacdo tecnoldgica constréi e projeta tipos particulares de leitores,
envolvendo seu apoio ou antecipando suas criticas. Para serem eficazes, os comunicadores
tentam entender essas audiéncias e aprender a estabelecer um relacionamento com elas.
Através do trecho abaixo, notamos que a proposta de inclusdo é bem reforcada pelo
sujeito enunciador Google, algo similar ocorre no discurso das outras empresas analisadas. As
expressoes “oportunidade para todos” e “parecer mais com o mundo” indicam essa proposta
de diversidade e inclusdo da empresa. Entretanto, essa ideia de inclusdao e diversidade
apresentada pode ser questionada e até considerada falaciosa considerando o cenario em que
tais empresas sdo até mesmo acusadas por discriminar mulheres em seus postos de trabalho.
Diante disso, € importante refletir sobre o tema “faldcias” e entender a sua relagdo com
o discurso da inovagdo tecnolégica. Para tanto, € preciso compreender, primeiramente, que oS
recursos falaciosos podem ser uma maneira de entender melhor o nosso objeto de analise.
Afinal, as faldcias podem estar presentes com grande recorréncia no discurso da inovagdo
tecnologica, ja que ele busca, com muita frequéncia, exclusivamente, a louvacdo. De acordo
com Plantin (1995), o substantivo faldcia vem de Fallacia Latina e significa um "engano", um
"truque". Esses significados mostram, etimologicamente, que as faldcias ndo pertencem a um
dominio 16gico. J4 a faldcia como uma palavra do inglés, ndo hd nenhuma garantia de
homogeneidade de seu uso. O termo pode ser ambiguo ou homonimo. Plantin (1995) ainda

reforca:

A teoria das falicias (paralogismos, poluentes dos discursos) corresponde a uma
critica 16gico-epistémica das argumentagdes ou dos raciocinios tais quais aparecem
na linguagem comum. Segundo a defini¢do cldssica, um paralogismo €, de modo
geral, um discurso viciado e vicioso, que se parece com um raciocinio valido: joga-
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se com o sentido das palavras, toma-se o efeito pela causa, responde-se bem a uma
pergunta, mas ndo a pergunta feita, a conclusio s6 faz reformular as premissas etc.;
e — é esse o ponto que nos interessa — impdem-se ou se adotam conclusdes e
comportamentos absurdos, brincando com a paciéncia das pessoas. Essa concepgdo
critica € profundamente dialogal, com um forte aspecto polémico. (PLANTIN, 2008,
p. 120)

Para Plantin (1995), o link entre argumento e falsidades € relativamente facil de
estabelecer e a maneira mais rdpida de construir uma teoria da argumentacao € a de retornar a
uma teoria de mentiras. A andlise dos argumentos e andlise dos discursos enganosos aparece
como o verso e reverso da mesma moeda, como um foco no positivo e outro no negativo.
Nesse sentido, a defini¢dao de faldcia € paralela a do argumento e ela seria o argumento sem
fundamentacdo, afirma o autor.

Sob essa perspectiva, qualquer distingdo entre sofismas e faldcia repousa sobre a
questdo da atribuicdo de intencdes. A falha comporta um elemento de reflexdo ausente de
erro. Nao é possivel cometer um erro ao saber que estamos no processo de cometer um, ele
deveria ser corrigido imediatamente. Mas € muito comum cometer uma falha ao reconhecer
que estamos no processo de cometer uma. Assim, a faldcia seria o lado do errado e o sofisma
o lado da falha. Olhando para quem se beneficia, o erro promove os interesses do seu autor e é
imediatamente carregado de uma intenc@o maliciosa da pessoa que experimenta uma paixao
oposta. A faldcia é um marco no didlogo ou no mondlogo. O sofisma é, necessariamente, o
didlogo. Portanto, os sentimentos associados a eles ndo sdo os mesmos. Nos ndo ficamos
irritados por ter utilizado um sofisma, mas nos irritamos ao descobrir que a armadilha ndo
funcionou. Isso € estar preso em suas proprias faldcias ou sofismas. Isso € o que diferencia o
tolo e o canalha, como considera Plantin (1995).

Segundo Plantin (1995), a imputacdo da faldcia pressupde a existéncia de uma
operacdo especifica ou um processo de raciocinio consolidado que pode ser dito que foi
violado ou impropriamente aplicado. Assim, a falacia pode designar:

— toda aplicacdo errobnea de uma técnica formal de dedugdo (l6gica proposicional, dos
predicados, teoria da deducdo, as relacdes de dlgebra);

— toda violagdo das regras de inducao;

— toda analogia defeituosa;

— toda conclusdo faltosa alcancada por aplicacdo incorreta de métodos estatisticos ou
calculo de probabilidades.

Para Plantin (1995), no campo das ciéncias experimentais, a faldcia é cada
transgressao do método cientifico, especialmente na determinagdo de causalidade e,
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correspondentemente, nas formulacdes das leis explicativas. E foram adicionados as faldcias
decorrentes os comentdrios ofensivos e preconceitos imprecisos. O autor também
exemplifica: as faldcias de pessoas (ad hominem); as falacias de autoridade (ad verecundiam);
as faldcias de anuncios, criadas para adaptar o discurso para um publico especifico que ele
tem que persuadir.

Nessa abordagem acerca das falacias, o pensamento de Walton (2010) pode ter grande
contribuicdo por complementar o nosso embasamento tedrico sobre o tema. O autor
corrobora, em certa medida, com o pensamento de Plantin (1995), em sua abordagem sobre as
falacias. Para ele, na tradicao da l6gica informal, as faldcias sdo comumente usadas para se
referirem aos sofismas ou erros de raciocinio, como a generalizagdo precipitada, argumentum
ad hominem (argumento contra a pessoa), argumentum ad verecundiam (recurso a autoridade,
especialmente argumento inapropriado da opinido de especialistas), post hoc ergo propter hoc
(causa falsa), e assim por diante. No entanto, as falicias também t€ém uma dimensio
psicoldgica. Sdo ilusdes e decepgdes que os pensadores humanos sdo propensos a dizer, sao
argumentos que parecem validos, mas nao sao.

Walton (2010) faz a seguinte distin¢cdo acerca da faldcia: o paralogismo € o tipo de
faldcia que € um erro de raciocinio que normalmente ¢ cometido ao ndo atender a algum
requisito necessario de um esquema de argumentacdo. J4 o tipo de faldcia do sofisma é uma
titica sofisticada usada para tentar, injustamente, obter o melhor de um parceiro de fala em
uma troca de argumentos. O uso de argumentos falaciosos pode ser observado no trecho
abaixo, pois nem sempre a indudstria de tecnologia se mostra inclusiva. Em nosso objeto de

andlise, ndo encontramos, na maioria das vezes, praticas que evidenciem tal proposta.

Aumentar o acesso a oportunidade para todos

No6s pensamos que a forga de trabalho do Google deve parecer mais com o
mundo. Vai levar tempo para chegar 14, mas estamos no caminho para aumentar o
acesso a oportunidade para todos. De expandir nossas préticas de contratacdo para
trazer educacdo técnica para mais estudantes, descubra o que estamos fazendo para
tornar 6(8) Google mais inclusivo para todos - hoje e no futuro. (SITE GOOGLE,
2017)

Uma proposta similar pode ser encontrada no site da Uber. No trecho abaixo, notamos
que o sujeito enunciador Uber dirige a sua mensagem para “mulheres € homens que dirigem a
Uber” e destaca que é para esse grupo uma fonte de renda, e entendemos que a ideia de

z

inclusdo € reforcada nesse trecho. Acreditamos que esse mecanismo € uma maneira de

% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/working/diversity/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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alcancar um publico maior e ampliar a capacidade de venda da empresa. Pode ser considerada
um modo de se aproximar do publico ao mostrar que estd falando diretamente para ele. Pode
ser, ainda, uma forma encontrada pelo sujeito enunciador Uber para mostrar a sua relevancia
na sociedade, pois gera emprego e renda para pessoas que precisam de trabalho. No trecho

abaixo, a proposta de inclusdo € evidenciada:

Para as mulheres e homens que dirigem com a Uber, nosso aplicativo representa
uma forma flexivel de ganhar dinheiro. Para as cidades, ajudamos a fortalecer as
economias locais, melhorar o acesso ao transporte e tornar as ruas mais seguras.
Quando vocé€ torna o transporte tdo confidvel como 4gua corrente, todos se
beneficiam. Especialmente, quando est4 nevando 14 fora. (SITE UBER, 2017)%

Essa ideia de inclusdo é retomada quando o sujeito enunciador destaca que ndo importa a
aparéncia do usudrio ou onde mora, a empresa sempre ird atendé-lo. Assim, notamos que as
pessoas que se sentem a margem da sociedade podem se sentir incluidas a partir desse discurso. E
ndo importa se o que € dito € verdadeiro ou ndo, pois no discurso da inovagdo tecnologica, assim
como no epiditico, o que conta € o que a empresa mostra ser € ndo o que realmente €, como ja foi
dito.

Entendemos, ainda, que a proposta de inclusdo da empresa € reforcada, de certa
maneira, ao citar que pretende incluir milhdes de pessoas e esse € o motivo de a organizagdo
querer crescer. Assim, para atender esse publico tdo variado, a corporacdo propde inovar e
promete entregar ‘“coisas mais faceis, rapidas, melhores e com maior custo beneficio”. A
inovacdo tecnoldgica € muito utilizada com esse apelo de simplificar algo complexo para o
publico, tonar tudo mais 4gil e com menor preco. Essas promessas nem sempre sao reais ou se
concretizam, mas, muitas vezes, a inovagao tecnoldgica € vendida com essa proposta.

A inclusdao também serd tratada no site da Amazon, como podemos observar no trecho
abaixo:

Acdes

Na Amazon, os funciondrios t€ém a oportunidade de tornarem-se acionistas da
empresa. Queremos que os funciondrios pensem como proprietarios, e receber parte
do patrimonio liquido proporciona aos nossos funciondrios uma oportunidade de
controle aciondrio Os funciondrios elegiveis da Amazon e de suas subsididrias
recebem unidades de a¢des restritas da Amazon. (SITE AMAZON, 2017)"

A proposta de inclusdo também pode ser observada quando o sujeito enunciador

Amazon destaca que o funciondrio pode se tornar acionista da empresa, ou seja, pode fazer

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/our-story/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
" Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/benefits>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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parte da organizagdo. Sendo assim, eles precisam apenas pensar como proprietirios, mas nao
cabe a eles as acOes de proprietdrio. Entendemos ser esse um estimulo para aumento da

produtividade dos trabalhadores. Tal proposta € apresentada no trecho seguinte.

Senso de Dono

Lideres agem como donos do negécio. Eles pensam a longo prazo e ndo sacrificam
os valores de longo prazo por resultados de curto prazo. Eles atuam em nome de
toda a companhia, sem se limitar a sua prépria equipe. Eles nunca dizem “esse néo é
meu trabalho”. (SITE AMAZON, 2017)

Notamos que o sujeito enunciador Amazon atribui o engajamento de seus lideres e até
mesmo o trabalho intenso ao “senso de dono”. Assim, mesmo nio sendo, os funcionarios sio
convocados a trabalharem como se fossem proprietdrios da empresa, mas das atribui¢des dos
proprietérios lhes cabe o trabalho e ndo os outros beneficios. Acreditamos ser uma maneira de
despertar nas pessoas certa ansiedade por algo que ainda estd por vir e pode nunca chegar,
mas ainda assim se deve ser estimulado pela promessa. O envolvimento geral e,
possivelmente, o acimulo de trabalho também é outro ponto apresentado como valor na
empresa. Observamos que o sujeito enunciador demonstra que todo esse envolvimento com o

trabalho € para promover causas maiores, uma cultura, com se observa abaixo:

Cultura

A empresa mais centrada no cliente da Terra

A Amazon.com foi lancada em 1995 com a missdo de “ser a empresa mais centrada
no cliente da Terra, onde os clientes podem encontrar e descobrir qualquer coisa que
quiserem comprar on-line, além de se esforcar para oferecer a eles os precos mais
baixos possiveis”. Continuamos com esse objetivo até hoje, mas nossos clientes
estdo no mundo todo agora, e a Amazon tem crescido para incluir milhdes de
consumidores, vendedores, criadores de conteido e desenvolvedores e empresas.
Como cada um desses grupos tem necessidades diferentes, sempre trabalhamos para
atendé-las, inovando na criacdo de novas solugdes para tornar as coisas mais ficeis,
mais rdpidas, melhores e com maior custo-beneficio. (SITE AMAZON, 2017) n

No trecho acima, mais uma vez, podemos pontuar a ideia de inclusdo social,
entendemos que o sujeito enunciador Apple tenta mostrar que seus produtos atendem a todos
e essa tentativa € aparente nas frases: “nds acreditamos que a tecnologia precisa ser acessivel a
todos”, “a tecnologia mais poderosa do mundo € aquela que todos, inclusive as pessoas com
deficiéncia, conseguem usar”’, “ndo criamos produtos que sirvam para apenas algumas

pessoas ou para a maioria das pessoas” e “o Apple Watch agora tem algoritmos de boa forma

para cadeirantes”.

! Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/working/working-amazon>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Como ja foi dito e demonstrado, a proposta de inclusdo € observada em outros sites
corporativos analisados, porém, no site da Apple, identificamos a demonstracdo de como essa
inclusdo ocorre quando o sujeito enunciador cita a func¢do de seus aparelhos para cadeirantes,
por exemplo. Esse exemplo visa tornar a fala do sujeito enunciador mais concreta, porém,
apresenta pouca ou nenhuma evidéncia dessa proposta.

A ideia de personalizacdo e acessibilidade também ¢é reforcada, especialmente no
trecho seguinte: “nds criamos produtos para cada pessoa”. Assim, o leitor pode se sentir tnico
e especial para a empresa e, dessa forma, pode estabelecer vinculo, lagos mais fortes com ela.

A valorizacdo do cliente, prometida pelo sujeito enunciador Amazon nesse trecho,
pode ser uma maneira de se aproximar do publico que, de alguma forma, se distanciou
fisicamente das instituicdes, especialmente agora que o contato entre empresa e cliente ocorre
virtualmente. Assim, o sujeito enunciador busca se mostrar proximo do publico para diminuir
a distancia e facilitar a adesdo de seu discurso.

Nesse contexto, € preciso destacar que, para Kotler e Armstrong (2007), o crescimento
da “inddstria da tecnologia” criou novas formas de comunicar com o publico, aprender sobre
os clientes e rastred-los, bem como de criar produtos e servicos de acordo as necessidades
individuais deles. A tecnologia também atua na comunicacao direta entre empresa e cliente,
em grandes grupos ou um a um. Gracas a videoconferéncia, profissionais de uma empresa
com sede no Brasil podem conversar com outros grupos em outros paises sem sequer pisar em
um avido. Com apenas alguns cliques do mouse, um profissional pode acessar servigos de
bancos de dados on-line para obter informagdes pessoais de milhares de pessoas. Com tantos
recursos, podemos dizer que o discurso também pode ser moldado e orientado por essa
inteligéncia artificial e, possivelmente, a sua eficacia pode ocorrer em razio disso.

Nesse sentido, é importante destacar que had elementos em desfavor da tecnologia que
devem ser considerados, entre eles, o distanciamento entre as pessoas, a comunicacio
superficial, o compartilhamento de dados pessoais, entre outros. Porém, a comunicagdo serd
um importante elemento para as organizagdes para comunicar sobre temas que sdo relevantes

para tais institui¢des, entre eles a preservagdo ambiental.

Acessibilidade

No6s acreditamos que a tecnologia precisa ser acessivel a todos. A tecnologia mais
poderosa do mundo é aquela que todos, inclusive as pessoas com deficiéncia,
conseguem usar. Seja para trabalhar, criar, se comunicar, ficar em forma ou se
divertir. Por isso, ndo criamos produtos que sirvam para apenas algumas pessoas ou
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para a maioria das pessoas. N6s criamos produtos para cada pessoa, (SITE APPLE,
2017)7

Meio ambiente

O planeta merece nossas melhores ideias.

Inovagdo de verdade € trazer melhorias ndo s6 para os produtos, mas também para o

meio ambiente. Com esse pensamento, estamos criando novos projetos de energia

solar para reduzir nossa emissdo de carbono. Estamos mudando para materiais mais

ecoldgicos para criar produtos e processos de fabricacdo mais seguros. Estamos

protegendo florestas da exploracdo e garantindo que elas tenham uma gestdo

sustentdvel. Estamos até criando maneiras mais conscientes de reciclar os nossos

dispositivos com o uso de robds.

Projetamos uma linha de robds capazes de desmontar até 1,2 milhdo de telefones por

ano. (SITE APPLE, 2017) 7

Depois de observar a presenca do discurso da sustentabilidade social, notamos, a partir

desse fragmento, o discurso da sustentabilidade ambiental. Assim, entendemos que o foco do
sujeito enunciador Apple ndo estd apenas nas causas sociais, ele mostra o seu engajamento
também na preservacdo ambiental. Na abordagem acerca da questdao ambiental, identificada
no trecho acima, € possivel dizer que, muitas vezes, as organizacdes utilizam esses temas que
contam com grande aceitacdo para atrair um publico maior e funcionar como estratégia de
captacdo, especialmente para companhias de tecnologia que, frequentemente, ndo tém um
impacto ambiental significativo, como ocorre com as corporagdes de mineracdo, por exemplo.
A perspectiva de Carrieri (2003) pode contribuir para a nossa leitura sobre essa demonstracao

de preocupacdo com a causa ambiental:

Observa-se que no mundo organizacional a preocupacdo com o meio ambiente
figura, hoje, sob o nome de sustentabilidade. Existem diversos discursos sobre a
sustentabilidade, no sentido de sobrevivéncia da organizacdo e seu negdcio. Sob
pressdes sociais as organizagdes tém tentado abarcar o discurso ambientalista,
principalmente no que concerne a possibilidade de manter-se mercados e conquistar
vantagens competitivas em relagdo as outras organizacdes. (CARRIERI, 2003, p.
1210)

Acreditamos que demonstrar preocupagdo com o meio ambiente € uma maneira de
construir uma boa imagem de si por ser um tema atual e de interesse de um grande grupo de
pessoas. Algumas das empresas analisadas nesta pesquisa terdo essa causa presente no
discurso da inovagdo tecnolégica, porém o sujeito enunciador Apple tem um direcionamento
mais definido sobre a questdo que serd apresentada com maior €nfase, pois estard em destaque
no site. Essa preocupacdo pode ser algo cultural da Apple, afinal, seu fundador, Steve Jobs,

foi muito ligado ao tema. Possivelmente, o fato de a organizacao atingir um publico com uma

"2 Disponivel em: <http://www.apple.com/br/accessibility/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
73 Disponivel em: <https://www.apple.com/br/environment/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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renda mais elevada indica que esse publico pode ser mais preocupado com o assunto, também
pode ser essa a motivacdo do destaque para tal proposta. Tal preocupagdo pode ser observada
no fragmento apresentado na sequéncia.

Entretanto, Antunes (2018) destaca que um dos primeiros passos para fabricacdo dos
smartphones e de outros aparelhos produzidos até mesmo pela propria Apple € a extracdo de
minério, uma atividade, muitas vezes, altamente poluente. A realidade da mineragdo,
especialmente na China e em outros paises com caracteristicas para tal atividade, expoe,
frequentemente, condi¢des degradantes de trabalho, com acidentes, mortes, degradacdo do
meio ambiente, entre outros impactos. O autor reforca que assim se evidencia que a
tecnologia ndo elimina o ‘“trabalho mutilador” e contraria a promessa de ‘“alegria”
proporcionada pelo trabalho. Assim, observamos que a tentativa das organizagdes de se
mostrarem preocupadas com a causa ambiental € um avango, porém pode ndo ser suficiente.

Além de oferecer beneficios para a sociedade por meio da preservacdo ambiental, o
sujeito enunciador Apple ainda demonstra os beneficios para se trabalhar na organizagao.
No fragmento abaixo a empresa destaca as oportunidades de trabalho e, como as demais,
demonstra ser mais que um trabalho, ela indica que trabalhar na Apple é quase uma

diversao, “o melhor trabalho da vida”, com visibilidade, glamour.

A Apple oferece oportunidades iguais de emprego e estd comprometida com a
inclusdo e a diversidade. Também adotamos acdes afirmativas para oferecer
oportunidades de emprego e de promoc¢do para todos os candidatos, com o
compromisso de cooperar e fazer as adaptacdes necessdrias para acomodar
deficiéncias fisicas e mentais. Além disso, ndo permitimos o consumo de drogas no
ambiente de trabalho. (SITE APPLE, 2017)"*

No trecho acima observamos o sujeito enunciador Apple reforcando seu papel social
ao se mostrar preocupado com o emprego, a inclusdo e a diversidade. Entretanto, ha vérios
criticos dessa posi¢ao das organizacdes na atualidade.

Nesse ponto, € valido destacar que, para Habermas (1986), o conceito de razao técnica
€ o mesmo que ideologia. Sob essa Gtica, a técnica em cada caso € um projeto socio-histérico,
ela projeta o que uma sociedade e os interesses dominantes t€ém como propodsito fazer com os
homens e com as coisas. Assim, podemos observar que a inovagao tecnoldgica nao existe por
si sO, ela também estd envolvida por interesses politicos e sociais. Da mesma forma, as
preocupacdes sociais das organizagdes podem, ainda, ter um propdsito de obter ganhos

financeiros e a critica estd na sobreposi¢cdo desse interesse desqualificando os demais.

" Disponivel em: <https://www.apple.com/jobs/br/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Na visdo de Habermas (1986), o tecnoldgico a priori € um a priori politico. No
entanto, deve-se salientar que as mdaquinas do universo tecnoldgico sdo ‘“como tal”
indiferentes em relacdo aos fins politicos, podem servir como acelerador ou freio em uma
sociedade. Uma calculadora eletronica pode servir, da mesma forma, para um regime

socialista do que para um regime capitalista.

4) O discurso da inovacdo tecnologica é dominado pela lingua inglesa, mas as diferencas
interculturais desempenham um papel importante. As corporacdes, portanto, levam em conta

fatores culturais ao conceberem as suas estratégias comunicativas.

A presenga da lingua inglesa pode ser entendida como resultado do processo de
globalizagdo e padronizacdo. Pode indicar, ainda, de certa maneira, certa aculturagdo cultural.
Desse modo, os valores culturais de muitas sociedades deixam de existir para abrir caminho
para uma ‘“‘cultura global”. Assim, com uma cultura global e com valores também
globalizados, o processo de convencimento das organiza¢des, muitas vezes, € facilitado, pois
0 Unico discurso pode atingir um nimero maior de pessoas.

Sobre a globalizacdo, € vélido pontuar o pensamento critico de Bauman (1999), para o
qual o significado da ideia da globalizacdo € o do carater indeterminado, indisciplinado e de
autopropulsdo dos assuntos mundiais, além da auséncia de um centro, de um painel de
controle, de uma comissao diretora e de um gabinete administrativo. O autor também reitera
que a globalizagdo permitiu aos ricos ampliar seus rendimentos de forma mais ripida. E,
agora, eles utilizam a tecnologia para movimentar largas somas de dinheiro em todo o mundo
com grande rapidez e eficiéncia. O autor afirma que a globalizacdo e a tecnologia beneficiam
poucas pessoas, ou seja, podem ndo gerar beneficios aos mais pobres.

Também € importante pontuar que alguns textos nao sido traduzidos do inglés para
portugués. O Facebook e a Uber ndo t€m traducdo para alguns textos e o sujeito enunciador
Uber utiliza estatisticas de cidades americanas e até mesmo usa a neve para ressaltar a
importancia de sua ferramenta no Brasil, pais que nunca convive com esse fendmeno nas
grandes cidades. Isso indica que ndo ha muita personaliza¢cao dos textos nos sites brasileiros.

O sujeito enunciador Uber busca demonstrar a utilidade de sua ferramenta tecnoldgica
que, agora, evita que outras pessoas fiquem aguardando um téxi na neve, pois essa ferramenta
permite que as pessoas aguardem a chegada do carro em local fechado, pois conseguem

monitorar o tempo de chegada.
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E preciso pontuar que o sujeito enunciador Google utiliza sua ferramenta de traducio

automdtica para traduzir o contetido do site que, muitas vezes, nao funciona bem.

Tecnologia a favor da seguranca

Ajuda vocé chegar mais rapido

Nossa comunidade de motoristas parceiros ¢ feita de pessoas de diferentes
origens, experiéncias e interesses. Veja novidades

Nos vérios banners apresentados a empresa apresenta um titulo: Ajuda voce a
chegar mais rdpido

Nossa comunidade de motoristas parceiros € feita de pessoas de diferentes
origens, experiéncias e interesses. (SITE UBER, 2017) "

. . . . ook : 7
No fragmento anterior, observamos que ha um /ink denominado “veja as novidades” 6

no site da Uber, porém ¢é direcionado para uma pagina em inglés. E relativamente comum a
utiliza¢do de péaginas ndo traduzidas para o portugués nesse site. Acreditamos que esse fato
pode indicar que o publico brasileiro tem pouca relevancia, assim como a sua lingua. Também
pode ser uma diminuic¢do da relevancia do contetido, € pouco importante, nao seré lido, logo

ndo precisa ser traduzido. A mesma falha ocorre no trecho seguinte.

Usudrios e motorista

Uma viagem em que vocé pode confiar

A seguranca de usudrios e motoristas € importante para nds. Por isso,
desenvolvemos tecnologias que ajudam milhdes de pessoas a viajar com
tranquilidade todos os dias. (SITE UBER, 2017)77

O fragmento acima € a introdu¢ao de um contetido que estd em inglés. Esse contetdo,
possivelmente, ndo serd lido no Brasil, pois ainda sao poucas as pessoas que dominam esse
idioma. Entendemos que o [link € utilizado no site para dizer que a empresa tem essas
diretrizes, mas elas ndo sdo importantes, a ponto de precisarem ser traduzidas para o publico
brasileiro. A opc¢do da instituicdo por ndo traduzir tal conteido tem um peso maior,
especialmente por se tratar de um texto relativo a comunidade. Assim, € possivel entender que
a comunidade brasileira teria, também, um valor menor ou, possivelmente, ndo se enquadraria

no critério de comunidade. Na sequéncia apresentaremos algo similar.

Comunicados a imprensa78 (SITE AMAZON, 2017)

> Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

’® Disponivel em: <https://www.uber.com/info/our-community/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

7 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/legal/community-guidelines/us-en/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
"8 Disponivel em: < encurtador.com.br/sCHS1>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Nesse item citado, observamos que o conteiido também estd em ingl€s. Outros termos
em inglés serdo observados em varios fragmentos, muitas vezes sem tradu¢do, como pode ser

observado nos trechos abaixo:

Desenvolvendo empresas desde a Netflix 8 NASA

A Amazon Web Services (AWS) € uma unidade de negdcios da Amazon dindmica e
em expansdo. Desde o inicio de 2006, a Amazon Web Services oferece a empresas
de todos os tamanhos uma plataforma de infraestrutura na nuvem. Usando a AWS,
as empresas podem requisitar capacidade de computacdo, armazenamento € outros
servicos — obtendo acesso a uma infraestrutura de computagdo global, que € a base
dos negécios de varejo multibiliondrios da Amazon.com. Na AWS, estamos
empenhados em fornecer aos desenvolvedores e suas empresas as ferramentas e os
servicos de que eles precisam para ter sucesso. (SITE AMAZON, 2017)”

Kindle, Fire, Alexa

Construindo a experiéncia com a Kindle

A Amazon entrou na industria de dispositivos para leitura de e-books em 2007 com
o lancamento do leitor original Kindle. Hoje, a Amazon estd na 6* geracdo dos e-
readerS% Kindle, a familia de e-readers mais vendida no mundo. (SITE AMAZON,
2017)

O termo feedback atrai a nossa atencdo por ser uma palavra da lingua inglesa que
indica “retorno, comentario ou opiniao” em portugués e se tornou recorrente no vocabulario
de muitos brasileiros, € utilizada até mesmo no site corporativo em portugués da instituicao. O
uso de palavra estrangeira pode ser uma tentativa de demonstrar sofisticacdo, ja que muitos

brasileiros se comportam dessa forma com a mesma intencao.

5) O discurso da inovagdo tecnologica esta intimamente ligado as préticas corporativas, de tal
forma que podemos dizer que um discurso € uma expressdo de uma prética particular. As
praticas corporativas sdo praticas discursivas e, contudo, esses discursos possivelmente, ndo
sdo transparentes. Sendo assim, para compreendé-los, € necessdrio ler as entrelinhas e analisar
tanto o que € dito quanto o que deixa de ser dito. Citaremos alguns fragmentos de nosso

objeto de andlise.

Anos e anos de progressos e parcerias.

Em 2016, avaliamos 705 fornecedores — cerca de 30% deles pela primeira vez. Por meio
de um trabalho em conjunto, foi possivel aumentar em 59% o nimero de fornecedores
com alto desempenho e diminuir em 31% aqueles com baixo desempenho.

Como medimos nosso progresso.

" Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/amazon-web-services>. Acesso em: 04 fev. 2017.
%*Disponivel em: <encurtador.com.br/0FKO1>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Para saber se nossos fornecedores estdo evoluindo, realizamos avaliacdes frequentes. Eles
sdo analisados em trés categorias principais: direitos humanos e trabalhistas,
responsabilidade ambiental e saide e seguranca. Cada categoria recebe uma pontuacdo de
0 a 100 com base em mais de 500 itens que correspondem ao nosso Cédigo de Conduta.
Esperamos uma evolugdo continua de nossos fornecedores, por isso, trabalhamos em
conjunto oferecendo treinamento, ferramentas e todo o apoio necessério. (SITE APPLE,
2017)%

A partir do fragmento acima, entendemos que o sujeito enunciador Apple, de certo
modo, demonstra que possui alto padrao de qualidade, a ponto de ajudar seus fornecedores
a atingirem padrao mais elevado de qualidade, ou seja, da propria Apple. O adjetivo
avaliativo “rigido” é usado para se referir ao cédigo de conduta da empresa e € uma
maneira de demonstrar que os fornecedores precisam seguir as regras da organizagdo que
sdo rigorosas em termos de politicas trabalhistas e ambientais; temas que sao alvos de
criticas, principalmente na China. Assim, o sujeito enunciador Apple avalia ser necessario
se defender, mas sem citar as situagdes que a levam a ter essa conduta. Segundo Antunes
(2018), o “triunfo comercial” da Apple estd na terceirizagdo de seus eletronicos para a
Asia. A proposta é reduzir custos com os incentivos oferecidos, principalmente pelo
governo chinés. Diante disso, o autor afirma que, em vez do fim do trabalho humano
manual terminar, na era digital estd crescendo o nimero de novos proletdrios de servigos,
denominado por ele “escravidado digital”.

A corporagdo indica seu €xito com seus programas de desenvolvimento de seus
fornecedores ao afirmar que conseguiu melhorar os resultados em todas as dreas,
ambientais e trabalhistas, por exemplo. A indicagdo do percentual de desempenho dos
fornecedores indica o grau de controle dos fornecedores da empresa e a producgdo é
monitorada efetivamente. E uma maneira de obter credibilidade nos dados apresentados.

Segundo Antunes (2018), na “nova divisdao do trabalho”, a industria considerada
“limpa” fica ao norte do planeta, enquanto a industria considerada “suja”, poluidora e
mais degradadora fica ao sul. Assim, observamos que empresas americanas, como aquelas
analisadas, permanecem com atividades com menor impacto nos Estados Unidos,
enquanto as atividades mais degradantes sao realizadas, muitas vezes, em paises asidticos.
Segundo Morgan (2009), entre as maiores empresas multinacionais hd uma hegemonia
norte-americana.

E vélido observar que, para dar credibilidade a sua fala, o sujeito enunciador

apresenta nimeros e datas: “em 20167, “705 fornecedores”, “30% deles pela primeira

81 www.apple.com/br/supplier-responsability/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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vez”, “aumentar em 59% o numero”, “31% aqueles com baixo desempenho”, “pontuagio
de 0 a 100” e “bom base em mais de 500 itens”. Notamos que em um tema que pode gerar
mais desconfiangca no publico, os nimeros sdo utilizados para transmitir credibilidade.
Assim, o sujeito enunciador também demonstra dominio sobre o assunto. O sujeito
enunciador Apple vai além e também indica o seu método para aferir o desempenho dos
fornecedores para garantir a qualidade de seus produtos, como se observa nos trechos:
“como medimos nosso progresso”’, ‘“avaliacdes frequentes”, “analisados em trés
categorias”, “cada categoria recebe uma pontuacao” e “Cdédigo de Conduta”.

Para reforcar a ideia de controle de sua cadeia de producdo, a organizacao detalha a
avaliacdo de seus fornecedores e indica seus critérios como forma de confirmar que essas

sdo reais e que ocorrem efetivamente. Entretanto, nao ha rastreabilidade das informacgdes.

6) Outra caracteristica do discurso da inovagdo tecnologica é a projecdo de um conjunto
especifico de valores que contrastam, fortemente, com outros discursos, pois exalta valores,
como rentabilidade, custo, efetividade ou expansao.

Esses ideais sdo aceitos como bons pela maior parte do publico e, portanto, serdo
recorrentes em todos os sites analisados. Assim, reforcar tais valores serd uma maneira de
atrair um maior publico e criar identificacio. Também podemos interpretar como uma
maneira de fugir do confronto rumo ao lugar da passividade, do ndo questionamento, ou seja,
a entrega de um conforto para o consumidor.

A proposta de gerar beneficios para o publico também podera ser encontrada no site

da Amazon, como pode ser observado abaixo:

Publique seus livros
Publique vocé mesmo eBooks e livros com capa comum sem pagar nada com o
Kindle Direct Publishing e alcance milhdes de leitores na Amazon.

Publique seu livro com mais rapidez. A publicag@o leva menos de 5 minutos e seu
livro aparece nas lojas Kindle no mundo inteiro dentro de 24 a 48 horas.

Ganhe mais dinheiro. Ganhe 70% de royalties sobre as vendas para clientes dos
EUA, Canada, Reino Unido, Alemanha, fndia, Franca, Itdlia, Espanha, Japao, Brasil,
México, Austrélia e mais. Cadastre-se no KDP Select e ganhe mais dinheiro através
da KOLL, a Biblioteca de Empréstimo dos Proprietdrios Kindle.

Mantenha o controle. Mantenha o controle sobre seus direitos e defina seus proprios
precos. Faca alteragdes em seus livros a qualquer momento.

Publique livros digitais e impressos. Publique eBooks Kindle e livros com capa
comum sem pagar nada no KDP.

Comece hoje mesmo! Publique seus livros vocé mesmo sem pagar nada com o
KDP. Descubra como é facil. (SITE AMAZON, 2017) 82

%2 Disponivel em: <https://kdp.amazon.com/?language=pt_BR>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Seja um associado

Cadastre-se

E facil e grétis se cadastrar

Cadastre-se e comece jd. Seu cadastro sé precisa de uma aprovacdo, e nio de
avaliagoes de outros anunciantes. (SITE AMAZON, 2017) 83

(13

A chamada para ser associado da Amazon é apresentada com varios beneficios: “é
facil e gratis” e “s6 precisa de uma aprovacao”. Os beneficios e a facilidade sao estimulos
para atrair associados. Outros beneficios sdo propostos no fragmento seguinte com o mesmo

objetivo, gerar beneficios para a propria organizacao.

Mais informacdes

Cadastre-se ja

Anuncie

Escolha dentre milhdes de produtos para anunciar para os seus clientes

Quer vocé seja parte de uma grande rede, tenha um site de conteido ou um
blogueiro, temos ferramentas simples para criagdo de links que vdo de encontro as
suas necessidades e ajudam vocé a ganhar dinheiro com o seu site. (SITE
AMAZON, 2017)*

Pelo fato de boa parte da receita da empresa ser proveniente de anincios, 0 sujeito
enunciador Amazon destaca os beneficios para seus anunciantes. O sujeito enunciador
demonstra que podera receber todos os tipos e tamanhos de anunciantes e tem uma maneira
de lhes fazer “ganhar dinheiro”. Essa proposta de “ganhar dinheiro”, como j4 foi dito, € uma
indicacdo de que € possivel obter recurso financeiro de forma répida. No entanto, nem sempre
pode ser algo simples, como as organizacdes deixam transparecer. Outro destaque da empresa
€ a sua condi¢do de poder suprir as “necessidades” de seus anunciantes, ndo apenas desejos,
pois ela pode atender as necessidades, algo mais urgente e importante. Essa proposta de

demonstrar ganhos para o publico é mantida no fragmento abaixo, como se pode observar:

Ganhe mais

Ganhe até 9% em taxas de aluguel

Ganhe taxas de aluguel de espaco publicitdrio de compras qualificadas, ndo s6 pelos
produtos anunciados.

Além disso, nossas taxas de conversdo sdo competitivas, ajudando vocé a maximizar

seus ganhos. (SITE AMAZON, 2017)%

Novamente, a ideia de “ganhar dinheiro”, caracteristica comum em nosso objeto de

andlise, é reforcada. O sujeito enunciador Amazon também apresenta nimeros, “9% em taxas

% Disponivel em: <https:/associados.amazon.com.br/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https:/associados.amazon.com.br/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https:/associados.amazon.com.br/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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de aluguel”, como uma maneira de se mostrar confidvel e, a0 mesmo tempo, captar a atencao
do leitor.

Nesse sentido, no discurso da inovacdo tecnolégica nao ha necessidade de explicar
por que determinados valores sdo positivos ou de justificar as medidas utilizadas para

estabelecer como eles foram alcancados. A visdo de mundo utilitarista ja € algo aceito e

compreendido na atualidade, como refor¢ca Breeze (2013).

7) O discurso da inovagdo tecnologica tem uma funcdo social diferente da maioria dos
discursos e o contexto no qual esse discurso se constréi pode ser influenciado ou sustentado

por estruturas de poder externas.

Segundo Breeze (2013), no discurso corporativo, assim como na publicidade, se tem
um enorme espago para a criatividade. Dessa forma, de modo geral, o propésito do discurso
da inovagdo tecnoldgica € apresentar a empresa aos seus multiplos stakeholders, de tal
maneira que eles continuem trabalhando para ela, investindo nela ou apoiando-a. Assim, as
organizacdes buscam a aprovagao do publico, logo, ndo seria apropriado adotar um discurso
de confronto. O seu discurso serd muito orientado por questdes que sdo bem aceitas na
sociedade e serd atualizado na medida em que se alteram os valores socialmente
compartilhados, pois, assim, o discurso pode ser aceito por um maior nimero de pessoas.
Podemos observar, com certa recorréncia, tais questdes a partir da andlise do nosso corpus e
serdo indicadas na sequéncia. A valorizacdo do meio ambiente € um tema que tem grande
aceitacdo e que serd enfatizado no discurso da inovagdo tecnolégica, como se observa no

trecho abaixo:

uberPOOL

O caminho para cidades mais sustentdveis

O uberPOOL encontra usudrios que estdo viajando na mesma direc@o e transforma o que
seriam vdrias viagens em uma s6é. Em Los Angeles e Chengdu, duas de nossas

cidades mais movimentadas, mais de um quarto das viagens sdo com uberPOOL.
(SITE UBER, 2017)%

A sustentabilidade é um apelo utilizado pela institui¢io que € importante por estar no
imaginério coletivo. E, tal proposta que, quase sempre, estd ligada as emogdes pode ser

observada quando o sujeito enunciador se mostra como o “caminho para cidades mais

sustentaveis”.

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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8) No discurso da inovagdo tecnolégica a publicidade simula o jornalismo, opinides tomam

posicao de relatdrios, informagdes aparecem com um pop-up ou em formato de videogame.

Uma caracteristica do discurso da inovacdo tecnolégica é o hibridismo, mas,
sobretudo, € possivel dizer que, de modo geral, o discurso da inovagdo tecnolégica €, na
maioria das vezes, associado ao discurso propagandista, especialmente por objetivar mostrar
uma imagem positiva da organizacdo. Nesse ponto, € necessdrio apresentar o ponto de vista

de Charaudeau (2006b), para o qual:

O discurso informativo e discurso propagandista ttm em comum o fato de estarem
particularmente voltados para seu alvo. O propagandista, para seduzir ou persuadir o
alvo, o informativo, para transmitir-lhe saber. Em ambos, a organizacdo do discurso
depende das hipéteses feitas a respeito do alvo, especificamente a respeito dos
imagindrios nos quais este se move. (...) Justamente, os discursos informativo e
propagandista sdo os representantes do fendmeno estritamente linguageiro de fazer
passar a comunicacdo pelo filtro dos imagindrios caracteristicos da instancia de
producdo e da instincia da recepcdo. Entretanto, esses dois tipos de discursos
distinguem-se pelo processo de veridi¢do. No discurso propagandista, o status da
verdade é da ordem do que ha de ser, da promessa: um dom magico é oferecido (...),
cuja realiza¢@o benéfica para o alvo sé se concretizard se este se apropriar do dom.
No discurso informativo, o status da verdade é da ordem do que ja foi: algo que
aconteceu no mundo, e é esse novo conhecimento proposto no instante de tal
transmissdo-consumacao. Num discurso propagandista, ndo hd nada a provar: o
modelo proposta € o do desejo. Num discurso de informacgdo, é preciso, ao contrdrio,
provar a veracidade dos fatos transmitidos: o modelo proposto € o da credibilidade.
(CHARAUDEAU, 2006b, p. 60-61)

Assim como no discurso propagandista € no jornalistico, o discurso da inovacdo
tecnologica estd voltado para persuadir e transmitir saber ao seu publico. Em alguns
momentos, o discurso da inovagdo tecnoldgica busca demonstrar veracidade, em outros nao
ha tal preocupacdo. E, como no propagandista, o discurso da inovagdo tecnolégica estd mais
ligado ao presente e futuro que ao passado. Porém, também o discurso da inovagdo
tecnologica se mostra muito préximo ao jornalistico no que se refere a legitimidade requerida,
ele demonstra possuir um saber que se pressupde que o seu publico desconhece, como reforca
Charaudeau (2006b).

Para Breeze (2013), ao ler textos corporativos, € possivel observar que, pelo menos,
dois grandes propdsitos moldam a maneira como foram escritos: fornecer o tipo e a
quantidade de informagdes que a empresa julgar apropriado e aprimorar a sua imagem aos

olhos do publico-alvo. Ainda segundo a autora, nesse contexto, as empresas se tornam cada
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vez mais conscientes da necessidade geral de gestdo de impressdes em todas as acdes publicas
da empresa.

Hoje, nessa nova realidade, os novos discursos estdo ganhando destaque. Além do
discurso de sustentabilidade e padrdes de qualidade, hé discursos de eficiéncia e rentabilidade
que também sdo difundidos. Alguns deles serdo observados em nosso objeto de estudo, como

se pode observar no site da Google no fragmento citado abaixo:

100% renovavel é apenas o comeco

Estou muito feliz em anunciar que, em 2017, o Google alcancard 100% de energia
renovavel para nossas operacdes globais - incluindo nossos data centers e
escritorios. Este € um enorme marco. Fomos uma das primeiras corporagdes a criar
contratos de longo prazo em grande escala para comprar energia renovdvel
diretamente; assinamos nosso primeiro contrato para comprar toda a energia elétrica
a partir de um parque edlico de 114 megawatts em Iowa, em 2010. Hoje, somos o
maior comprador corporativo mundial de energia renovavel, com 0s compromissos
atingindo 2,6 gigawatts (2.600 megawatts) de energia edlica e solar . (...)

Para atingir esse objetivo, estaremos diretamente comprando energia e6lica e solar
anualmente para contabilizar cada unidade de eletricidade que nossas operacdes
consomem, globalmente. E estamos nos concentrando em criar novas energias a
partir de fontes renovdveis, entdo s6 compramos de projetos que sao financiados por
nossas compras.

(...) Nossos engenheiros passaram anos aperfeicoando os centros de dados do
Google, tornando-os 50% mais eficientes do que a média da industria. (...) E por isso
que come¢dmos a comprar energia renovdvel - para reduzir a nossa pegada de
carbono e lidar com as alteragdes climaticas. Mas também faz sentido nos negécios.
Nos ultimos seis anos, o custo da energia edlica e solar caiu 60% e 80%,
respectivamente, provando que a energia renovavel estd se tornando cada vez mais a
opc¢do de menor custo. Os custos de eletricidade sdo um dos maiores componentes
de nossas despesas operacionais em nossos data centers e ter um custo estdvel de
energia renovdvel a longo prazo proporciona proteg@o contra oscilagdes de pregos na
energia. (...)

Entdo, estamos no caminho certo para combinar o nosso consumo de energia global
numa base anual no préximo ano. Mas este é apenas o primeiro passo. Enquanto
olhamos para o futuro imediato, continuaremos a buscar esses contratos diretos a
medida que crescemos, com um foco ainda maior nas compras regionais de energia
renovavel em locais onde temos centros de dados e operacdes significativas. Como o
vento nio sopra 24 horas por dia, também ampliaremos nossas compras a uma
variedade de fontes de energia que podem permitir energia renovavel, a cada hora de
cada dia. Nosso objetivo final € criar um mundo onde todos - e ndo apenas o Google
- tenham acesso a energia limpa. Para mais informacdes sobre estas proximas
etapas, leia nosso white paper . (...)

Vocé também pode verificar nosso novo site de ambiente, onde compartilhamos
histérias de como estamos encontrando novas maneiras de fazer mais enquanto
usamos menos. A maioria de nossas iniciativas de sustentabilidade no campus foram
iniciadas por alguns apaixonados Googlers, e agora cresceram em esforcos de toda a
empresa. (...)

A ciéncia nos diz que enfrentar as mudangas climdticas é uma prioridade global
urgente. Acreditamos que o setor privado, em parceria com os lideres politicos, deve
dar passos ousados de forma a gerar crescimento e oportunidades. E temos a
responsabilidade de fazé-lo - aos nossos usudrios e ao meio ambiente.
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Temos muito progresso para fazer, mas essas realizacdes que estamos anunciando
hoje se sentem como um sopro de ar fresco. Agora, volte ao trabalho. (SITE
GOOGLE, 2017)¥

Observamos que o sujeito enunciador Google, assim como muitas outras empresas na
atualidade, busca, ja no titulo, indicar que é uma organizacdo sustentdvel ambientalmente e
cita o fato de alcangar, em 2017, 100% de energia renovavel e classifica essa marca como um
feito, algo inédito e memordvel, um marco. O sujeito enunciador ainda se mostra pioneiro
nesse sentido e detalha como foi possivel alcangar essa marca e pioneirismo para transmitir
credibilidade e se posiciona como um importante ator no cendrio global nesse aspecto. Essa é
uma maneira de o sujeito enunciador demonstrar a sua for¢ca do ambito mundial e também
tecnoldgico, pois se propde a criar novas energias a partir de fontes renovaveis.

A superioridade da companhia em relagdo aos concorrentes é demonstrada através da
afirmacdo que o esfor¢o de anos de trabalho levou a Google a ter os centros de dados 50%
mais eficientes que os demais. O sujeito enunciador justifica seu consumo elevado de energia
por meio de uma indicagdo de dependéncia dos usudrios dessa plataforma. Nesse ponto se
demonstra que ha necessidade desse consumo.

A preocupacdo da organizacdo com a energia renovavel € justificada pela preservacao
ambiental, mas também por ser positivo para os negdcios da institui¢do, isso pode ser
observado através da afirmacgao “faz sentido nos negdcios”.

A questao do custo €, quase sempre, pontuada no discurso da inovagdo tecnologica, o
baixo custo € um atrativo para os usudrios da tecnologia. No fragmento acima a empresa cita
o custo quando defende a energia renovdvel como uma alternativa para o futuro, pois nos
ultimos anos teve reducdo de até 80% no custo, porém a organizacdo também destaca que
possui um custo elevado com energia, sendo esse um de seus maiores custos e, portanto, a
energia renovavel seria uma forma de reduzir esse valor e tornar os negocios da organizacao
mais rentaveis.

O sujeito enunciador ressalta, ainda, seu compromisso com a sustentabilidade social,
quando afirma possuir parceria com vdrios projetos ligados 2 energia renovavel no mundo. E
afirmado, ainda, que estd no “caminho certo” com suas agdes ambientais globais, porém
ressalta que esse € “apenas um passo”, ou seja, a organizacdo deseja fazer muito mais. Assim,
se demonstra que ser ambientalmente sustentdvel ¢ um ‘“‘valor” para a organizagdo, algo de

grande relevancia e que direciona o posicionamento da instituicdo, nao sendo algo passageiro,

%7 Disponivel em: < encurtador.com.br/kuvS9>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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pois se afirma que essa € a proposta desde o inicio da empresa. Ou seja, ndo € apenas uma
acdo de marketing momentanea, € algo durador. Nessa defesa da sustentabilidade, o discurso
da Google se aproxima do discurso da Apple que tem apelo similar.

Na contramao dessa proposta apresentada pela Google, Harvey (2008) critica a
inovagdo tecnoldgica e seu impacto que pode ser negativo na sociedade, no meio ambiente e
na prépria economia, criando, principalmente, em funcao das especulacdes que provocam até
mesmo crises no capitalismo.

Com esse mesmo direcionamento, Antunes (2015) afirma que o capital operou para o
aprofundamento da separagdo entre a producio voltada para atender as necessidades humanas.
Para ele, quanto mais aumentam a competicio e a concorréncia, mais nefastas sdo as
consequéncias, entre elas: a degradacdo da forca de trabalho, a precariedade do ambiente de
trabalho, a relacao metabdlica entre homem, tecnologia e meio ambiente voltada para a légica
da producao e o aumento de capital.

Para comprovar o compromisso da Google com o meio ambiente, se afirma que ha
publicacdo de relatérios anuais relatando atividades da empresa ligadas a reducao do impacto
ambiental da instituicdo.

O sujeito enunciador também recorre a proposta de consumismo se mostrando
contrério a ela quando aponta que “estd encontrando novas maneiras de fazer mais enquanto
usamos menos” e se inclui nesse papel de protetora do meio ambiente, como alguém que
reconhece a relevancia do tema para a sociedade e se mostra como parte dela; assim, podemos
dizer que se trata de uma estratégia para captar a ateng¢ao do publico.

Para demonstrar a importancia da sustentabilidade na organizacdo, o sujeito
enunciador destaca que tem profissionais “apaixonados” pelo meio ambiente. Essa relacao de
afeto entre organizagdo e meio ambiente € uma maneira de humanizar a organizacao e indicar
que é uma instituicdo preocupada com a preservacdo ambiental. Para comprovar que nas
dependéncias da Google ha iniciativas sustentdveis, sdo listadas algumas delas e o sujeito
enunciador se mostra transparente, quando afirma que as acdes de sustentabilidade valem para
a preservacdo ambiental, mas também sdo boas para a prépria corporacdo. A preocupagao da
companhia com a causa ambiental se mostra no uso do termo ‘“‘urgente”, ou seja, € algo

importante e a organizacgio entende e se preocupa com a questao.

9) O carater hibrido do discurso da inovacdo tecnologica
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O discurso da inovagdo tecnolégica, subgénero do discurso corporativo, € um hibrido
do epiditico, do marketing e da sustentabilidade, do publicitdrio e do jornalistico. Santaella
(2014), ao tratar de gé€neros hibridos, afirma que o ciberespacgo se apropria e mistura todas as
linguagens preexistentes: a narrativa textual, a enciclopédia, o teatro, o filme, a arquitetura,
entre outras. Nessa “malha hibrida” de linguagens, nasce algo novo que, sem perder o vinculo
com o passado, emerge com uma identidade prépria: a multimidia, responsavel pelo que é
proposto sob o conceito de géneros discursivos hibridos, o que implica conceber a

discursividade como necessariamente multimidiatica.

Portanto, da fusdo da estrutura hipertextual com a multimidia, brota a hipermidia.
Para compreendé-la, € preciso dar o pulo do gato da superficie das midias digitais
para os interiores de suas linguagens, pois neles sdo encontrados processos signicos
de alta complexidade, mistura entre linguagens dos mais variados géneros e espécies
as quais, desde o momento em que o computador acolheu uma pletora de linguagens
em seus processamentos, tem sido chamadas hipermidia. E quando a WWW, a
interface grafica de usudrios, foi incorporada as redes, a hipermidia tornou-se a

z

linguagem que lhe é prépria, uma linguagem que lhe € prépria, uma linguagem
tecida de multiplicidades, heterogeneidades e diversidades de signos que passaram a
coexistir na constituicdo de uma realidade semidtica distinta das formas previamente
existentes de linguagem. (SANTAELLA, 2014, p. 213)

E nos apropriando da denominagdo de Pereira, Basilio e Leitdo (2017), é possivel
dizer que o aspecto hibrido e multifacetado pode caracterizar o discurso da inovagdo
tecnologica como um género caleidoscopico. Ou seja, esse discurso € composto de varios
outros e estd em constante movimento.

Segundo Dell’Isola (2012), o género hibrido aparentemente infringe convencoes
estabelecidas e caracteriza-se por uma estrutura em que ha ruptura do convencional, a qual
parece se manifestar no texto sob a forma de uma incoeréncia. Sob essa Gtica, ao perderem
contornos difusos, os géneros hibridos estabilizam-se e novas formas hibridas surgem com
esses contornos. Assim, hd um mover constante no surgimento e desaparecimento de géneros
hibridos que se ajustam a atividade social da qual o discurso faz parte.

A emergéncia no contexto histérico de uma ordem social pautada nas relacdes de
consumo, tecnoldgicas e burocratizadas, que criam uma heterogénea e hibrida constituicao de
géneros discursivos. A emergéncia de construcdo de novos géneros ocorre em funcdo das
novas conversacoes e interacdes sociais pautadas nas atuais formas tecnoldgicas que
decorrem do processo de globalizacdo e dos discursos na modernidade tardia que afetam as

praticas sociais e discursivas, como € destacado por Gomes (2005).
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2.2. O papel do discurso da inovacdo tecnoléogica nos sites

E vélido destacar que a comunicacdo através do site serd diferente de um contato
mediado que os consumidores podem ter com uma empresa através da imprensa ou da
televisdo, por exemplo. Entendemos que haverd uma aproximacgdo entre os sujeitos dessa
interacdo. O site corporativo vai permitir que 0 usudrio crie uma impressao positiva ou
negativa da institui¢do, especialmente, a partir do discurso. Portanto, € possivel dizer que o
discurso presente nesse ambiente terd a fung¢do de persuadir o publico, principalmente, para
que ele seja levado a consumir seus produtos e servigos. Para tanto, serdo utilizadas diferentes
estratégias, entre elas a construcdo de uma imagem de empresa inclusiva e socialmente
responsavel, como observamos no trecho extraido do site da Google e destacado na

sequéncia.

Aumentar o acesso & oportunidade para todos

N6s pensamos que a forga de trabalho do Google deve parecer mais com o
mundo. Vai levar tempo para chegar 14, mas estamos no caminho para aumentar o
acesso a oportunidade para todos. De expandir nossas préticas de contratacdo para
trazer educacdo técnica para mais estudantes, descubra o que estamos fazendo para
tornargg Google mais inclusivo para todos - hoje e no futuro. (SITE GOOGLE,
2017)

Primeira semana do Google Interns

Os estudantes que participam de estdgios do Google trabalham em projetos

interessantes e significativos e espera-se que tenham um impacto desde o

inicio. Conheca cinco estagidrios de verdo durante sua primeira semana no Google e

obtenha um olhar em primeira mao para o que é como trabalhar aqui - através de

seus olhos. (SITE GOOGLE, 2017) ¥

Observamos nesse fragmento um hibrido de discurso de responsabilidade social e

discurso de educador. Assim, o sujeito enunciador se mostra detentor de um saber sobre
responsabilidade social que pressupde que outros ndo possuem. Desse modo, ele demonstra
que, mais que praticar a responsabilidade social, € capaz de ensinar sobre o tema. Indicar
superioridade, especialmente, quando o assunto € responsabilidade social, contribui para a
constru¢do de uma imagem positiva da organizacdo. Logo, podemos dizer que esse hibrido
terd essa funcgao.

A partir do trecho em destaque acima, notamos que sempre hd uma demonstracao que

a organizagdo estd aberta para receber pessoas, que € atraente trabalhar na Google. Podemos

% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/working/diversity/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/working/intern/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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observar esse ponto através da divulgacdo do programa de estdgios da Google no fragmento
anterior.

Outro ponto de observacao é uma certa tentativa de indicar que a tecnologia tem uma
espécie de “superpoder” e até mesmo utiliza palavras como “poder” e “impacto”. Entendemos
estas serem palavras que demonstram forca e até algo sobrenatural. Em alguns momentos, o
sujeito enunciador Google utiliza at€é mesmo a palavra “fantasia”. Possivelmente, ¢ uma
maneira de indicar que o mundo real e o virtual convivem junto no mesmo ambiente.

Nessa linha, é possivel destacar outra caracteristica comum no discurso da inovacdo
tecnologica: a amplificacdo. De acordo com Assis e Miranda (2015), € por essa razdo que o
epiditico parece ser tdo apropriado aos estudos da argumentacdo e aos estudos discursivos.
Ele permite, discursivamente, reforcar valores e amplificd-los. Essa amplificagdo parece ser
ainda maior se ancorada em valores. O uso do discurso do elogio, nesse sentido, pode ser uma
forma eficiente de intensificar e propagar a adesdo aos valores comuns, como acontece em
publicidades institucionais e no proprio discurso da inovagdo tecnolégica.

A amplificacdo pode ser observada através dos trechos “oportunidade para todos”,
“parecer mais com o mundo” e “inclusivo para todos”. Assim, o sujeito enunciador demonstra
que seu poder de atuacdo tem escala global, é capaz de beneficiar todos, porém, as limita¢des
sdo desconsideradas.

Acreditamos que a proposta do sujeito enunciador Google de indicar que a empresa é
um bom lugar para trabalhar e que recebe todos com sua proposta de inclusdo é uma maneira
de atrair profissionais. Porém, pode, também, ser uma maneira de se promover, construir uma
imagem de si voltada para os beneficios que oferece para seus funciondrios e, dessa forma,
obter boa aceitacdo do publico.

Podemos destacar, ainda, o uso da pergunta retérica para possibilitar que o leitor pense
acerca de determinada questao que nao pensaria se nao fosse tal pergunta.

Notamos, também, uma busca por credibilidade. O sujeito enunciador se mostra
entendedor do mundo virtual para persuadir seu publico de sua eficiéncia nessa drea, como se

observa no trecho abaixo:

TensorFlow: Aprendizagem de mdquina mais inteligente, para todos

Gragas a aprendizagem de maquina, os computadores podem fazer algumas coisas
incriveis estes dias, como instantaneamente encontrar todas as fotos do seu cachorro
no Google Fotos. E muito legal, mas pensamos que é apenas o comeco. Entio
criamos o TensorFlow, uma biblioteca de software de cddigo aberto para
aprendizado de maquinas que permite que pesquisadores, engenheiros e entusiastas

troquem ideias rapidamente através de cédigo. E que, por sua vez, vai acelerar a
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investig’’acdo, tornando a tecnologia funcionar melhor em geral - filhotes de
cachorro, incluidos. (SITE GOOGLE, 2017)”'

O sujeito enunciador Google se mostra entendedor e até especialista em aprendizagem
de mdquinas e podemos observar esse ponto pelo fato de o sujeito enunciador afirmar que “os
computadores podem fazer coisas incriveis”. Ou seja, a organizacdo sabe o que oS
computadores sdo capazes e se surpreende com isso, como é demonstrado através do adjetivo
avaliativo “incrivel”. O sujeito enunciador Google até mesmo cita exemplos dos feitos das
maquinas que ele novamente classifica e avalia como “legal”.

Ao exemplificar o sujeito enunciador também pode reforcar o valor de verdade do
discurso por ele proferido. Para Breton (1999), o uso do exemplo para persuadir € frequente
por ser pratico e eficaz.

Ja no trecho seguinte encontramos outros recursos que favorecem a constru¢do de uma

imagem positiva da Google.

Nossas portas estio abertas: Veja dentro de nosso escritério de Londres

O que faz um escritério se sentir como o Google? Se estdo localizados em Mountain
View ou na Malésia, nossos escritérios - localizados em mais de 50 paises diferentes
- oferecem muito espago para colaborar, brincar, fazer o trabalho e inspirar o bem-
estar. Nos abordamos o local de trabalho como os nossos engenheiros abordar a
ciéncia da computacdo - com dados e uma vontade de experimentar coisas novas e
pensar fora do cubo. (SITE GOOGLE, 2017) **

Ao apontar no fragmento acima que seus escritérios oferecem espaco para brincar,
inspirar o bem-estar, além de trabalhar, o sujeito enunciador demonstra que proporciona
qualidade de vida para seus funciondrios. Assim, o sujeito enunciador Google também mostra
uma organizagao aberta e agraddvel para receber pessoas.

A ideia de alcance mundial € reforcada, assim como ocorre nas demais empresas
analisadas. Essa € uma maneira de captar a aten¢do do publico com a ideia de grandeza da
organizagdo. A pergunta retorica, marca do discurso da inovagdo tecnologica, também serd
utilizada para despertar a atencdo do publico sobre a empresa como observamos no trecho “o
que faz um escritério se sentir como o Google?”” As frases de efeito e os borddes ja difundidos
na linguagem oral s@o utilizados com certa frequéncia para tornar o discurso mais facil e

z

aumentar a adesdao; nesse caso, a citacao € “pensar fora do cubo”, que indica ir além do 6bvio.

% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/working/diversity/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
I Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/main/tensorflow/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
%2 Disponivel em: <encurtador.com.br/epuL.V>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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A partir desse fragmento € preciso destacar que hd uma tentativa de criar consenso,
essa proposta € comum nos discursos epiditico e corporativo para atrair um maior publico.
Com base em Pernot (2013), o elogio proclama e cultiva o consenso, a adesdao de todos a
concepcoes e modelos reconhecidos. Esse discurso moldou as ideias em torno das quais a
sociedade queria reconhecer-se, era um instrumento de consenso. Tal proposta € védlida ainda
hoje e integra as funcdes do discurso da inovagdo tecnologica.

Nesse cendrio, € importante considerar que uma grande parte da produgdo
comunicativa das companhias ndo € dirigida a um publico especifico. Ela € voltada a qualquer
pessoa que possa estar interessada em descobrir sobre a instituicdo. Ou seja, o objetivo € ndo
gerar conflito, mas coesdo para com um uUnico discurso atender a um ndmero maior de
pessoas. Assim, inclui pessoas que querem saber onde fica a loja mais préxima ou o que as
petroleiras estdo fazendo em relacdo ao meio ambiente, por exemplo. Alcanga, também, as
pessoas que querem saber exatamente o lucro que uma corporagdo teve em determinado ano.
Independente da informacdo, agora, naturalmente, o primeiro lugar onde a maioria comegara
a busca por informagdes € na internet, como sugere Breeze (2013).

E, para compreender o processo de venda de ferramentas tecnoldgicas, discorreremos
sobre esse tema mais adiante, pois entendemos que vender serd a finalidade bésica do

discurso da inovagdo tecnologica.

2.3. A influéncia do discurso da inovacdo tecnologica na venda de tecnologia

Para Laudon e Traver (2014), o comércio eletronico é o uso da internet e das
aplicacdes de software movel utilizadas para fazer negdcios. Sob essa Optica, podemos
estabelecer uma divisao entre comércio eletronico (e-commerce) e negécios on-line (e-
business). De acordo com os autores, o e-commerce envolve todo o espectro de atividades
organizacionais virtuais que suportam os tipos de intercAmbio comercial de uma empresa,
incluindo todas as infraestruturas do sistema de informacdo, o que € reforcado por Manzoor
(2010). Nessa perspectiva, algumas vezes e-commerce e e-business sa0 como sindnimos, mas
sao termos distintos. E-commerce é um termo usado para descrever o processo de transagao
de negdcios na internet; ja e-business envolve a reengenharia fundamental do modelo de
negdcio baseado dentro da internet baseado na rede empresarial. Assim, a diferenca entre os
dois termos estd no grau em que a empresa transforma a operacdo do negdcio e praticas

completas usadas no ambiente virtual. Nessa ldgica, o e-business pode incluir processos que a
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organiza¢do do negdcio conduz usando a internet incluindo processos internos como servigos
e treinamentos. Porém, ha alguns pontos em comum entre eles e podemos citar os pagamentos
de forma que os processos se tornem mais eficientes, além do baixo custo e grande
possibilidade de altos lucros, utilizagdo de tecnologia, infraestrutura de dados, aplicacao de
servicos, ferramentas de seguranca e sistemas de administracio, envolve criagdo de novos
valores entre institui¢des, clientes e fornecedores e promove maior troca na organizagao.

Para entender melhor esse contexto € preciso dizer que o inicio do comércio eletronico
ocorreu em 1995 quando a internet comegou a ter uso comercial com a divulgacdo de alguns
produtos. Para Laudon e Traver (2014), de 2000 a 2006 foi o periodo de consolidagdo do
comércio eletrdnico, momento em que as empresas ampliaram sua participacdo no ambiente
virtual e o crescimento do e-business foi de 10% ao ano. E, segundo eles, a partir de 2007 a
internet ganhou ainda mais espaco na sociedade com os aparelhos moéveis como os
smartphones e tablets, além das redes sociais. O comércio eletronico segue gerando muitas
oportunidades e possibilidade de criar valor para as marcas. Nos ultimos anos o comércio
eletronico mudou bastante e poderd modificar ainda mais e esse € um dos motivos de o
comércio eletronico ser complexo. Compreendé-lo € dificil em fungdo de suas multiplas
facetas. Além disso, compreender o comércio eletronico € compreender multiplas tecnologias
envolvidas e ndo s a internet. Também € possivel dizer que o comércio eletronico €
multidisciplinar.

Nesse complexo cendrio de ‘“virtualizacdo”, além da ampliacio do e-commerce,
observamos uma multiplicacdo de ferramentas tecnoldgicas que, simplesmente, invadem a
vida de todos e provocam grandes transformacdes. J4 ndo é possivel pensar a rotina de
qualquer pessoa sem os aparelhos e as ferramentas tecnoldgicas existentes hoje. Uma onda
tecnoldgica invade a sociedade. Todos os dias uma nova forma de realizar uma tarefa por
meio da tecnologia é apresentada ao publico. As atividades mais rotineiras foram modificadas
e restou a nostalgia de chamar um tdxi ou comprar e pagar algo “a moda antiga”.

Sdo indmeras as ferramentas disponibilizadas para utilizacdo no cotidiano da
sociedade. As incontdveis aplicacdes nos permitem realizar milhares de atividades diferentes
e, 0 mais surpreendente, esse ndo parece ser o fim do processo de mudanga, isso pode estar s6
comegando. Observamos esse fendmeno com a tendéncia da “internet das coisas”, os veiculos
nao tripulados e outras aplicacdes e dispositivos que ja estdo em testes nos laboratérios em
varios paises. Esse movimento nos mostra a direcdo do futuro: a tecnologia estard em toda

parte.
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O cendrio pode ser assustador e surpreendente, mas também desafiador e motivador.
As inovagdes tecnoldgicas podem mudar de vez a vida das pessoas com uma velocidade
jamais vista e o caminho parece ndo ter volta. Resta-nos entender o que se passa e
compreender os efeitos de tudo isso dentro dos limites propostos na pesquisa. E, sendo esse o
nosso papel, objetivamos refletir acerca do tema em questdo considerando, principalmente,
que a Andlise do Discurso ndo estd alheia aos impactos da tecnologia.

Diante de tantas mudancas na sociedade, as organizagdes, que sdo parte do contexto
social, precisam se adaptar ao novo cendrio e desenvolver mecanismos para sobrevivéncia.
Algumas ndo s6 se adaptaram a nova realidade, mas buscaram criar essa nova realidade e
promover as mudancas. Como exemplo podemos citar as companhias de tecnologia que nao
s6 ambicionam um enquadramento nesse novo tempo como promovem uma nova ordem,
especialmente, por meio da inovagdo tecnoldgica. E, a organizacdo que nao se propde a fazer
parte desse ambiente, seja se adaptando ao que é proposto ou promovendo mudangas por
meio da tecnologia, pode estar com os dias contatos. Dessa forma, organizacdes que nao
existem no mundo virtual, podem deixar de existir no mundo real. Portanto, para garantir a
sobrevivéncia e ampliar a lucratividade, cada empresa determina sua estratégia competitiva de
vendas. Nesse contexto, o0 comércio no plano virtual terd um importante papel e o discurso da
inovagdo tecnolégica pode ser um elemento determinante nesse processo de ampliagdo das
vendas.

No atual mercado caracterizado pela ampla concorréncia, o préprio discurso da
inovacdo tecnologica, bem como o investimento em tecnologia pode funcionar como
estratégia competitiva com o propodsito de se diferenciar dos demais competidores e obter
vantagem comercial. Portanto, € essa busca por um lugar de destaque no mercado que, de
certa maneira, vai motivar as organizacgdes, sendo elas partes integrantes da sociedade, a
elaborarem estratégias que permitirdo o relacionamento da empresa com o meio no qual ela
estd inserida. Assim, engloba aspectos sociais, econdmicos e, especialmente, o setor em que
ela compete, pois terd grande influéncia na determinacdo de regras competitivas nesse jogo,
como destaca Porter (2004). Uma das estratégias pode ser demonstrar ganhos financeiros para
o consumidor como pode ser evidenciado no site da Apple através do fragmento abaixo. Essa

serd uma marca do discurso ligado a inovagdo tecnoldgica em nosso objeto de anélise.

Comprar para a faculdade

Economize na compra de um Mac ou iPad novo para os estudos

Acesse a Apple Store Educacional e compre um Mac ou iPad com precos especiais.
O preco especial para a drea da educag@o esté disponivel para estudantes(...)
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Frete gratis para todo o Brasil em todas as compras. (...)

AppleCare Protection Plan
Amplie a cobertura e o suporte de hardware. Economize no AppleCare para Mac ou
monitor Apple.

Acessorios
Selecionados especialmente para ajudar vocé a aproveitar ao maximo seus produtos
Apple.

Cinco apps incriveis.

Uma colecdo poderosa.

D¢ asas a sua criatividade com o pacote Pro Apps para estudantes universitarios,
professores e instituicdes de ensino qualificadas. Ele traz cinco aplicativos incriveis
para musica e video a um prego especial: Final Cut Pro X, Motion, Compressor,
Logic Pro X e MainStage.

Economize na compra de um Mac ou iPad novo para os estudos

Acesse a Apple Store Educacional e compre um Mac ou iPad com precos especiais.
O preco especial para a drea da educagdo estd disponivel para estudantes (...)

A mdsica ndo para.

Curta a experiéncia completa do Apple Music, com recomendagdes para vocé, as
melhores novidades e muito mais pelo preco especial para estudantes: apenas US$
2,49 por més.

Oportunidades na Apple
Vocé pode fazer parte da Apple mesmo antes de se formar. Trabalhe na Apple Store,
faca um estdgio ou se candidate para conseguir uma bolsa de estudos.

Workshops gratuitos
A Apple Store é o melhor lugar para aprender sobre os seus produtos Apple. (...)

Compre para a sua institui¢do de ensino

Agora ficou mais fécil para as escolas e universidades. Elas podem fazer compras
por volume. Ligue para 0800-761-0867 e converse com um representante da Apple
ou compre online. (SITE APPLE, 2017) %

No fragmento em questdo € preciso destacar o hibridismo que ocorre, novamente,

através da jun¢do do discurso do educador, jornalistico e propagandistico. Nesse ponto é

interessante pensar no sujeito enunciador e os diferentes lugares que pretende ocupar com o

proposito de construir uma imagem positiva de si e, assim, ampliar suas vendas. Através do

discurso do educador, ele consegue a credibilidade que o discurso propagandistico ndo tem e

a proximidade e intencionalidade que ndo cabe no discurso jornalistico. No entanto, o hibrido

nao perde sua esséncia de educar, transmitir informacao e vender algo. Todas essas fungdes

sdo assumidas de acordo com a proposta que o sujeito enunciador deseja apresentar. Assim, o

discurso da inovacdo tecnologica se molda de acordo com o publico.

%3 Disponivel em: <http://www.apple.com/br-hed/shop>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Notamos que o fato de o sujeito enunciador demonstrar os ganhos financeiros que o
publico terd ao utilizar seus produtos também € uma caracteristica comum nos demais sites.
H4 uma preocupacdo do sujeito enunciador em mostrar que € vantajoso financeiramente
consumir seus produtos, embora, muitas vezes, tenham preco mais elevado que os produtos de
outros competidores. Essa pode ser uma estratégia de captacdo que faz parte do processo de
convencimento do consumidor para estimular a compra desses itens. Isso pode ser observado
através as expressoes “economize”, “precos especiais’, “oportunidade na Apple”, “bolsa de
estudos”, “workshops gratuitos”, “compra por volume”, “2,49” e “frete gratis”. Essas s@o as
vantagens apresentadas para quem compra um produto da Apple.

A linguagem, muitas vezes, coloquial pode ser considerada uma estratégia do sujeito
enunciador para se aproximar do publico, criar identificacdo e também uma maneira de tornar
a leitura mais facil. Observamos essa tentativa com o uso das expressdes “a musica nio para”,
“curta a experiéncia” e “d€ asas a sua criatividade”. Essas frases sdo tipicas da linguagem
jovem e fogem da linguagem culta, mas, provavelmente, comunica melhor com o publico da
empresa por ser uma fala semelhante aquela utilizada por ele no cotidiano.

Os adjetivos também sdo encontrados nos sites corporativos e podem ser utilizados
como forma de atestar a qualidade dos produtos e servicos, além de demonstrar que a
organizacdo € confidvel e merece aten¢do do publico. No fragmento acima notamos o0s
seguintes: incrivel, especial, poderoso, facil e melhor.

Sendo assim, considerando essa nova ordem na qual a tecnologia tem um papel de
destaque, pois vdrias empresas podem se valer dela para garantir espaco no mercado. Assim, é
possivel dizer que suas estratégias de competitividade, muitas vezes, estdo ligadas a
tecnologia ou s@o a prépria tecnologia, como € o caso de organizacdes cujo objeto social € a
promocao de ferramentas tecnoldgicas, entre elas as companhias que serdo analisadas neste
estudo. A tecnologia, nesses casos, representa mais que uma estratégia de diferenciagdo, ela é
a razdo da existéncia desses negdcios. E, cada vez mais, surgem novas propostas nesse
sentido, o que indica o grau de importancia da tecnologia. Ja € possivel dizer que, atualmente,
as tecnologias estao no centro da economia. Por esse motivo, entendemos que as ferramentas
tecnoldgicas sdo desejadas e as vendas estdo se concentrando, cada vez mais, no ambiente
virtual. O discurso da inovacdo tecnolégica se destaca nesse cendrio, pois acreditamos que
ele viabiliza a venda de tecnologia, principalmente, por meio da prépria tecnologia.

Em razdo da tecnologia, promove-se 0 consumo, empregos sao gerados, sdo criados

novos ideais e, at¢é mesmo, uma nova ordem mundial na qual se observa uma total
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dependéncia e louvacdo da tecnologia. Ela jia € sinbnimo de qualidade. Quanto mais
tecnologico um produto, melhor e mais caro. Ndo ter tecnologia alguma, ser artesanal, €,
muitas vezes, indicativo de baixa qualidade e de pouco valor para alguns grupos. Sendo
assim, com base em Kotler e Keller (2013), é possivel afirmar que, se as industrias ja
estabelecidas ignorarem as novas tecnologias, a tendéncia é seus negdcios entrarem em
declinio, pois estd na esséncia do capitalismo ser dindmico e tolerar a “destruicdo criativa” da
tecnologia como o prego a ser pago pelo progresso.

E, seguindo essa mesma linha, Kotler e Keller (2012) citam o exemplo dos transistores
que afetaram a industria de vélvulas, os automodveis que afetaram as estradas de ferro, a
televisdo que afetou os jornais e a internet que afetard ambos. Essa pode ser uma tendéncia
para o futuro, o ambiente tecnolégico pode impactar, de forma cada vez mais acentuada, todo
o setor produtivo e ndo sdo apenas as instituicdes serdo afetadas. A medida que o mundo
avanc¢a para um novo milénio, cidaddos e instituicdes se perguntam o que encontrardo pela
frente e a resposta é: “ndo hd apenas mudancas, mas aceleracdo delas”. (KOTLER, 2009, p.
16). Assim, como ja foi dito, até o préprio discurso da inovacdo tecnoldgica, de alguma
maneira, ja foi impactado por essas mudangas e, possivelmente, aguarda um futuro com novas
mudancas. Antes, ele estava distribuido em radio, TV, midia impressa, entre outros. Hoje, esta
concentrado, basicamente, na internet. Observamos que as companhias analisadas nesta
pesquisa pouco utilizam essas midias tradicionais para propagacdo de seus discursos.
Atualmente, o foco € o ambiente virtual, especialmente, o site corporativo.

Desse modo, € possivel dizer que a mudanca promovida no ambito digital é desejada
em toda parte e por populagdes com caracteristicas diversas. Em maior ou menor grau, quase
todos desejam experimentar o encanto tecnoldgico por razdes diversas. Muitas vezes, a
aceitacdo das ferramentas tecnoldgicas € resultado de uma visdo pouco critica por parte dos
usudrios que também € resultante do atual ambiente econdmico e social e de uma nova ordem
global. Nao é estranho que as empresas listadas nesta pesquisa como sendo as mais
inovadores sejam, também, as mais valiosas no ambito global. Essa é uma demonstracido da
forca e a importancia dos negdcios tecnoldgicos. Entretanto, € possivel dizer que essa
“industria da mudanca” que, de certa forma, move o mundo atual e faz girar grandes cifras na
economia, ndo cria, apenas, novos produtos e servigos, ela também dita padrdes, cria desejos
e regras.

Para compreender o universo tecnoldgico divulgado, apresentado e comercializado na

internet é necessdrio ressaltar que esse ambiente representa uma comunidade em rdpida
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expansdo e recebe diariamente novos adeptos, além de abrir um novo territério para os
empresdrios do ciberespacgo (ciberempresarios) ou pessoas que se ligaram ao ambiente virtual
como uma forma de vender produtos e prestar servicos em mercados muito mais amplos do
que era possivel anteriormente, como afirma Maloff (1997). Para ele (1997), na atualidade, a
maioria das empresas enfrenta a tarefa de atingir os clientes detentores do poder decisério e
demonstrar o valor dos seus produtos ou servigos. A internet pode ajudar a alcancar esse
objetivo, pois através do uso dessa rede virtual as instituicoes podem reduzir,
substancialmente, parte dos custos da atividade empresarial e esse € um dos motivos que pode
atrair as institui¢des para o mundo virtual.

Diante disso, podemos dizer que os negdcios eletronicos estdo provocando mudancas
sem precedente no ambiente empresarial. Por meio da internet surgiram muitas novas
maneiras de vender e comprar, além de permitir conhecer melhor o consumidor e ter mais
efetividade no processo de vendas, como € sugerido por Laudon e Traver (2014). Muitas
organizacoes utilizaram esse processo de mudangas para alavancar suas vendas, adaptaram
seus negdcios e criaram certa cultura de inovacao tecnoldgica.

Nesse contexto, para Kotler e Armstrong (2007), a internet pode ser considerada uma
das tecnologias com maior impacto no mundo dos negdcios em funcdo de seus efeitos no
campo empresarial. Assim, muitas pessoas utilizam esse recurso para obter informagdes e
fazer suas compras. Porém, a internet também possibilita que as pessoas tenham acesso a
informacdes, entretenimento e comunicagdo a qualquer hora e em qualquer lugar, logo, as
empresas podem vender em qualquer tempo e local como se houvessem lojas sempre
disponiveis perto dos clientes. O site permite que boa parte desses processos se concretize.
Entretanto, esse envolvimento com o cliente vai muito além; as organizacOes ja estdo
utilizando essa rede para construir estreitos relacionamentos com seu publico.

Atualmente, é dificil encontrar uma instituicio que nao utilize um site de maneira
significativa. A internet gerou uma espécie nova de organizacdes feitas “sé de cliques”, as
chamadas “ponto.com”. Nos Estados Unidos, 65 por cento dos usudrios da internet ja usam
esse meio para fazer compras, como pontuam Kotler e Armstrong (2007). Sob esse ponto de
vista, a explosao tecnoldgica estd proporcionando novas oportunidades para as empresas.
Essas, por sua vez, ja entenderam que o discurso da inovagdo tecnolégica no ambiente virtual
serd um importante aliado para atingir seus propdsitos, potencializar suas vendas.

Assim, diante desse cendrio, ja € possivel dizer que a internet pode ser o equivalente

histérico da eletricidade na era industrial. E, em fun¢do de sua capacidade de distribuir
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informagdes, pode ser associada a rede elétrica e ao motor. O ambiente tecnoldgico € a base
tecnoldgica da forma organizativa que caracteriza a era de informacdo: a rede, como pontua
Castells (2001). Ele ainda pontua que hd uma nova sociedade a qual ele chama de sociedade
de rede e com ela hd uma nova economia que neste trabalho chamaremos de ‘“‘economia
digital”. Sob essa perspectiva, as principais atividades econdmicas, sociais, politicas e
culturais do planeta estdo se estruturando no ambiente virtual. Portanto, é possivel destacar
que essa nova economia que emerge € resultante do uso da internet pelas empresas para seus
proprios fins e contextos especificos.

Nesse sentido, para Castells (2001), a internet € obra de criadores e as instituicdes sao
a forca motriz para a sua expansdo desde o inicio. Ela tem sido configurada,
fundamentalmente, de acordos e usos comerciais. Sendo assim, o discurso da inovagdo
tecnologica nesse ambiente também poderd ter um viés comercial. Porém, € preciso dizer que
a internet ndo € mais ou menos comercial que os outros ambitos da vida na sociedade atual,
pois, mais importante que o seu dominio pelas empresas € a classe de empresa que ela tem
permitido desenvolver. Sob a mesma 6ptica, o ambiente virtual tem transformado o mundo
das organizagdes como elas tém transformado a internet. Assim, no mercado atual, a internet
¢ indispensavel. Ela pode ser considerada o motor da formagdo dessa nova economia fundada
sob um conjunto de novas regras € novos processos de producdo e gestdo. Atualmente, a
internet ja € utilizada para reduzir os custos das transacdes e da distribuicdo, ela transforma as
relacdes das companhias com seus clientes e, ainda, provoca mais competicdo entre os
vendedores e mais acesso de clientes potenciais aos fornecedores, como destaca Gates (1999).
Portanto, o uso para fins comerciais € inerente a internet.

De acordo com Castells (2001), os empresdrios da internet descobriram um novo
planeta, povoado por grandes inovagdes tecnoldgicas e novas formas de vida. Os empresarios
da internet vendem o futuro, porque eles estdo convencidos de que eles vao fazé-lo e, para
tanto, utilizardo diferentes estratégias argumentativas. A base dessa cultura empresarial € a
capacidade de transformar know-how tecnolégico e a visdo de negécio em um valor
financeiro e fazer uma visao se tornar realidade. Logo € possivel dizer que a contribui¢do da
internet ao modelo da empresa-rede € a sua capacidade de evoluir organicamente nos sistemas
de inovacdo e adaptac@o a procura do mercado, sem perder de vista o objetivo principal de
qualquer negdcio: gerar lucros. Dessa forma, de modo geral, notamos que o ambiente

empresarial e o mundo digital estdo diretamente ligados.
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Em um mundo, cada vez mais globalizado, a internet, principalmente, o site
corporativo, segue ganhando espaco e com maior énfase no meio empresarial. A internet
apresenta numeros expressivos que também demonstram sua forca no Brasil. Segundo Junior
(2003), em 2000, o pais se tornou o segundo do mundo em nimero de provedores de acesso e
J4 mostrava a maior taxa de crescimento mundial em nimero de usudrios acessando-a. Esses
nimeros somente introduzem a importancia do Brasil no mercado mundial dos negdcios
baseados na internet. Outros indicadores poderiam ser citados, entretanto, ndo temos
bibliografia em e-business, proporcional as dimensdes do mercado brasileiro, como destaca
Junior (2003).

De acordo com publicacdo da revista Exame (2012), hoje o Brasil € o oitavo maior
mercado consumidor do mundo. A previsao agora é que, até 2020, o pais devera ultrapassar
Franca, Inglaterra e Itdlia e chegar ao quinto posto. Esse amplo mercado consumidor tem
atraido vdrias empresas para comercializar seus produtos no Brasil, especialmente, aquelas
ligadas a tecnologia jd que esse tipo de produto tem grande aceitacdo no pais. Alguns
indicadores podem reforcar o perfil e o potencial do mercado brasileiro no ambito virtual de
acordo com a revista Exame (2016b).

— No final de 2014 o Brasil j4 era o 6° mercado mundial de smartphones, superado
apenas por China, EUA, fndia, Japdo e Russia;

— No segundo trimestre de 2015 o ndmero de brasileiros que usam o smartphone para
acessar a Internet ultrapassou a marca de 72 milhdes, representando um aumento de 23,5%
em relacdo ao semestre anterior;

— O numero de internautas brasileiros que realizam pagamentos através de seu
smartphone dobrou em um ano, passando de 21% no final de 2014 para 46% em 2015 (dados
de dezembro de 2015);

— 41% dos internautas brasileiros ja realizaram pelo menos uma operagdo de compra
de mercadorias fisicas usando seu smartphone (dados de setembro de 2015);

— Em 2014 as compras por smartphone totalizaram R$15,1 bilhdes, representando
mais de um sexto do e-commerce brasileiro. Em novembro de 2015 essa marca ja estava
proxima de 20%, indicando que praticamente um quinto das compras ja € realizado através do
smartphone;

— Em pesquisa de novembro de 2015, 20% dos donos de smartphones possuiam algum
aplicativo pago, e 45% realizaram algum tipo de compra “in-app” (isto é, de dentro de um

aplicativo);
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— Os donos de smartphones no Brasil possuem, em média, 15 aplicativos instalados
(dados divulgados em dezembro de 2015), e o What’sApp estd presente em 93% dos
aparelhos;

— 88% dos brasileiros que possuem smartphone usam o aparelho para trocar
mensagens (dado de dezembro de 2015). Embora a percentagem de jovens seja naturalmente
mais alta, 70% dos usudrios com mais de 55 anos realizam operacdes do tipo.

— Aproximadamente 73% dos brasileiros que possuem smartphone nao saem de casa
sem ele e, para os jovens, € o item mais importante a ser levado a um evento, a frente de
documentos e dinheiro (dados de junho de 2013);

— 26% dos donos de smartphones pedem comida através de aplicativos, e 20% os
utilizam para chamar taxis ou para comprar ingressos para eventos;

— O Brasil € o terceiro pais no ranking dos viajantes conectados.

Os dados mostram que o mercado nacional de smartphones estd amadurecendo
rapidamente e que o comportamento, a expectativa e a intensidade de utilizacdo de
dispositivos méveis dos usudrios brasileiros estdo avancando de maneira irreversivel e
criando um novo canal para o relacionamento com clientes. As dimensdes do mercado
brasileiro, quando se trata de internet, foram uma das nossas motivacdes para analisar sites
nacionais para o desenvolvimento desta pesquisa.

Nesse processo de vendas virtuais as marcas também possuem sua relevancia. E
entendemos o conceito de marca como um conjunto de atributos, beneficios, conviccdes e
valores que diferenciam, reduzem a complexidade e simplificam o processo decisério. E
preciso deixar claro que ndo € possivel construir uma marca apenas com criacdo de
publicidade. Quando se internaliza o conceito de marca como uma promessa aos
consumidores, fica claro que ela s6 poderd ser transformada em algo vivo se a promessa nela
contida for repassada ao publico. No entanto, as promessas presentes na marca precisam ser
definidas de modo que sejam relevantes e significativas para serem classificadas como
exageros de marketing, como destacam Kotler e Pfoertsch (2008).

A fidelidade a marca oferece previsibilidade e seguranca da demanda para a empresa,
além de criar barreiras de entrada. Também pode significar disposi¢ao do cliente em pagar um
preco mais alto por determinado produto de uma marca de sua preferéncia, como ocorre com
os produtos da Apple. Embora os concorrentes possam copiar os processos de produgdo e o

design dos produtos, eles ndo conseguem facilmente se equiparar as impressdes duradouras
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deixadas na mente dos clientes depois de anos de experiéncia com o produto e as atividades
de marketing. Acreditamos, ainda, que os clientes Apple também compram seus produtos
pelo status que a marca proporciona e pelo reconhecimento que tem pelo bom desempenho de
seus produtos e servigos.

Portanto, observamos que a construcdo da marca pode ser uma forma de garantir
vantagem competitiva e por isso tem tanto valor no mundo moderno, como € destacado por
Kotler e Keller (2013). Sendo assim, € possivel dizer que a marca pode representar o €xito ou
até mesmo o fracasso de determinado produto ou até de determinada empresa e cada uma
determinard a estratégia a ser seguida. Enquanto o sujeito enunciador Apple busca se associar
a ideia de beleza e funcionalidade, outras marcas se associam ao ideal do menor preco,
qualidade superior, seguranca, entre outros. Entre as empresas selecionadas para andlise,
podemos dizer que o sujeito enunciador Facebook associa sua marca ao ideal de
relacionamento, o sujeito enunciador Uber a ideia de menor preco com seguranga, o sujeito
enunciador Amazon também estard ligado ao preco e abrangéncia, o sujeito enunciador Apple
se vincula ao ideal de beleza e seguranca e o sujeito enunciador Google se associa, muitas
vezes, a inteligéncia de negdcios. Assim, cada instituicdo competird no mercado de
tecnologia, dentro de seus préprios segmentos com essas propostas para se diferenciar dos
demais concorrentes.

Para Kotler e Pfoertsch (2008), a marca tem uma personalidade e cativa os coracoes e
as mentes dos consumidores. Grandes marcas sobrevivem aos ataques de concorrentes e
mudancas nas tendéncias de mercado, em fung¢do das conexdes que estabelecem com os
consumidores, muitas vezes pela via dos afetos. A internet € o meio mais utilizado para essa
interacdo, muitas vezes, o site corporativo. Em um mundo onde as organizagcdes precisam
criar estratégias para ampliar a escala de seus negdcios, vinculos com clientes distantes,
necessidades e desejos, além de competir em um mercado com cada vez mais competidores,
possuir uma marca atraente e vender inovacdo, a construcdo discursiva tem um papel
fundamental. E por meio do discurso que as organizagdes podem estreitar seus vinculos com
o publico alvo e, mais que isso, podem mostrar seu lado humano para criar identificacdo com

os consumidores. E, vale considerar:

E possivel pensar nas organiza¢des como se fossem organismos vivo. Dessa forma,
as organizacdes sdo concebidas como sistemas vivos, que existem em um ambiente
mais amplo do qual dependem em termos de satisfacdo das suas vdrias necessidades.
Assim, a medida de que se olha a volta do mundo da organizagdo, percebe-se que €
possivel identificar diferentes tipos de organizacdes em diferentes tipos de
ambientes. Exatamente como se pode encontrar ursos polares nas regides articas,
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camelos nos desertos e jacarés nos pantanos, nota-se que certas espécies de
organizagdo estdo mais bem “adaptadas” para determinadas condi¢des ambientais
que outras. Descobre-se que organizagdes burocriticas tendem a funcionar mais
eficazmente em ambientes mais estdveis ou, de alguma forma, protegidos e que
tipos muito diferentes sdo encontrados em regides mais competitivas e turbulentas,
tais como empresas de alta tecnologia, nos campos aeroespacial e microeletronica.
(MORGAN, 2009, p. 43)

Na Google, h4, ainda, o destaque para os fundadores, Larry Page e Sergey Brin e para
o encontro deles na Universidade de Stanford em 1995, assim como para a criagdo do
mecanismo de pesquisa (inicialmente chamado de BackRub) que usava links para determinar
a importancia de paginas individuais em 1996. Relatar a historia dos fundadores da empresa
pode ser uma estratégia de captacdo, pois cria uma espécie de identificacdo com o publico.
Também notamos que a demonstracdo de esfor¢o para constituicdo da corporacdo € vista de
forma positiva pelo publico e possibilita uma espécie de aproximacao pelas vias emocionais,
especialmente no caso dos fundadores da Google, pois se trata de dois amigos que
desenvolveram um negdcio juntos e historias desse tipo tocam o publico de alguma forma.

Sendo assim, o fragmento abaixo pode ser entendido como uma estratégia do sujeito

enunciador Google para estreitar a relacdo da empresa com o publico.

Pessoas

Mantenha o Google em andamento e crescendo. Nossa equipe de Operacdes de
Pessoas (conhecida em outros lugares como RH) e pessoal administrativo sdo os
colegas curiosos e criativos que nos ancoram aos nossos alicerces e nos ajudam a
disparar para a Lua. A equipe de POps vive pelo mantra "encontre-os, cresca-os,

N

mantenha-os" e € dedicado a equipe, desenvolvimento e uma cultura distinta e
inclusiva. Ndo apenas colegas de trabalho, estamos orgulhosos colegas do Google
que ajudam a nossa empresa prosperar. (SITE GOOGLE, 2017)**

Observamos com grande frequéncia a valorizacdo das pessoas nos sites corporativos e
essa pode ser uma maneira de mostrar um lado humano da organizacdo, especialmente,
aquelas do setor de tecnologia que, muitas vezes sao vistas como organizagdes que priorizam
madaquinas em detrimento de pessoas. Assim, ao demonstrar que pessoas tém grande relevancia
em suas atividades, as institui¢des tendem a criar certa empatia com o publico, aproximam-se
dele e estreitam os vinculos.

No fragmento em destaque, a abordagem da Google serd exclusiva para pessoas e
assim, € possivel observar a énfase da empresa no assunto. A questdo de crescimento
empresarial € um ponto destacado pelo sujeito enunciador Google e nos chama a atengao pelo

fato de ela ja se mostrar uma organizacdo de grandes propor¢des, mas reforca seu interesse

% Disponivel em: <https://careers.google.com/fields-of-work/people/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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em crescer ainda mais. Podemos dizer que seria uma forma de demonstrar que € infinito o
potencial tecnolégico da companhia.
Outra observacao que precisa ser considerada € o papel das pessoas na empresa. No

fragmento acima notamos que a equipe administrativa e de recursos humanos € vista como

N

suporte para os desenvolvedores e que sdo as pessoas que levardo a organizacdo a “lua”,
portanto, € deles o papel de maior relevancia.

A ideia de prosperidade, muito associada ao ideal de éxito financeiro também ¢é
utilizada como forma de atribuir o resultado positivo da empresa aos seus funcionarios.

Diante disso, € possivel dizer que o preco e at€ mesmo a qualidade de um produto sio
irrelevantes se os valores da institui¢do ndo sdo compativeis com a comunidade na qual esta
inserida. A empresa assumiu um papel na sociedade e ja é cobrada por ndo assumir seus

compromissos enquanto ator social. Portanto, sua maior preocupagdo € com a sua reputacao,

z

especialmente, na internet, pois a sua marca € seu ativo de maior valor. E, nesse mundo
abstrato, é através do discurso que as organizagdes se revelam ao consumidor e se mostram
desejaveis. Também é pelo discurso que o publico cria identificagcdo e por ele consome
determinado produto ou servigo. A perspectiva de Assis e Miranda (2015) apresentada abaixo

pode colaborar com esse entendimento.

As préticas discursivas institucionais ndo se limitam ao ambiente institucional. Nos
ultimos tempos, e cada vez mais, as institui¢des t€m difundido suas préticas
socialmente, na busca por reconhecimento e aproximagdo da sociedade as praticas
de consumo que podem favorecé-las. Nao € por acaso que grande parte dos valores
institucionais ajustam-se, ou pretendem se ajustar, aos valores difundidos nas
sociedades contemporaneas, como, por exemplo, o apelo dado a sustentabilidade
para todo tipo de servico. A ordem do discurso organizacional, pautada em
imposicdo de valores que intentam construir, manter e propagar uma cultura,
transforma-se ao adentrar o campo mididtico, sendo afetada pelas praticas desse
meio. Acreditamos que, ao adentrar o limite mididtico, o discurso organizacional
amplifica-se, sobretudo, por meio um discurso do elogio, além de agregar e
disseminar valores em praticas publicitdrias. (ASSIS; MIRANDA, 2015, p. 121)

Esse fendmeno também pode ser exemplificado através do trecho abaixo, retirado do

site da Uber.

Celebrando as cidades

Transito mais seguro

Reducdo da embriaguez ao volante

Nossa hora do rush comega logo apds a ultima chamada nos bares. Desde que o
uberX chegou a Califérnia em julho de 2012, houve uma redugéo estimada de 6,5%
no total mensal de colisdes causadas por embriaguez ao volante. As detencdes por
embriaguez ao volante cairam em 10% em Seattle. Quando vocé tem uma viagem
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disponivel ao toque de um botdo, é mais ficil ser responsdvel e deixar o carro em
casa. (SITE UBER, 2017)”

O discurso de responsabilidade social se faz presente, novamente e acreditamos que o
sujeito enunciador se mostra, novamente, conhecedor dos problemas de seu publico-alvo ao
citar as questdes que envolvem o transporte na atualidade: seguranga, alcoolismo e transito
intenso e se mostra solug@o para todas essas questoes.

Com base nos estudos de Breeze (2013), entendemos que o discurso da inovagdo
tecnoldgica também se vale dos valores compartilhados socialmente, pois se pretende
comemorar o que ¢ incondicionalmente aceito como "bom" em uma sociedade. Assim, abragca
os valores do utilitarismo, construindo confianga na corporacdo, entre seus membros e suas
atividades e criando um senso de comunidade entre seus stakeholders. Ao enfatizar valores
como eficiéncia e custo-beneficio ou a importancia da vida familiar, da comunidade e do
meio ambiente, as empresas ndo dizem ao publico nada que ndo seja conhecido. No entanto,
enfatizando que eles subscrevem esses valores, geralmente aceitos, assim, forjam lagos
retéricos de solidariedade com seu publico e, quanto mais este publico (clientes, investidores
de trabalhadores, publico) se identificar com esses ideias, mais provavel serd que aceitem as
acoes da instituicdo. E, quando necessario, poderdo apoia-las, como pontua Breeze (2013).

Notamos que o sujeito enunciador utiliza, mais uma vez, o recurso do exemplo. E
possivel dizer que o caso da Califérnia é apresentado para demonstrar veracidade da
informacdo. Observamos, ainda, que os fatos sdo utilizados para indicar a veracidade do discurso.
Para Fiorin (2016), os fatos sdo, muitas vezes, utilizados para indicar que ha objetividade no
discurso, que a palavra € incontestavel. Sob a 6ptica de Reboul (2004), o acordo entre orador e
auditdrio repousa sobre fatos e fatos sdo argumentos. Assim, o sujeito enunciador apresenta o
percentual de reducido, “6,5% das colisdes e 10% das detencdes em Sattle”. Essa mensagem
também serve de alerta para os usudrios que pretendem dirigir alcoolizados. A questdo da
seguranca € um ponto utilizado para chamar a aten¢do dos usudrios. Entendemos que a
seguramgal96 ¢ um elemento relevante para a empresa a ponto de no site corporativo da Uber o tema ter

destaque em um item especifico para abordar o tema, como se observa no trecho abaixo:

Tecnologia a favor da sua tranquilidade
Faca sua parte para todas as pessoas na estrada

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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A Uber utiliza a tecnologia para auxiliar na seguranca dos usudrios e motoristas
parceiros antes, durante e depois de cada viagem. Tecnologia a favor da seguranca.
(SITE UBER, 2017)"’

TI e implementacao

Dispositivos tdo faceis de implementar quanto de usar.

Nunca foi tdo fécil colocar o iPad e o Mac nas mdos de estudantes e professores.
No6s simplificamos o processo de configuracdo para que vocé possa criar contas para
todos na sua escola e configurar dispositivos automaticamente, além de comprar e
distribuir apps e livros com facilidade. (SITE APPLE, 2017)"®

E possivel observar que a tecnologia €, mais uma vez, apresentada no discurso da
empresa como alternativa para resolver determinado problema. Entendemos, ainda, que a
tecnologia é mostrada como algo inquestiondvel, capaz de resolver todas as dificuldades do
publico e, nesse caso, € apresentada como solucdo para a seguranca. A inovagao tecnoldgica
presente na ferramenta desenvolvida pela Uber é mostrada como algo que para oferecer
“tranquilidade” para os usudrios, ndo € s6 seguranga, mais que isso, € um estado emocional. O
sujeito enunciador reforca ainda que a tecnologia estd a servigo da seguranga de todos e,
novamente, observamos a tentativa de evidenciar a inclusdo para atender maior parte do
publico-alvo.

A empresa retoma a ideia de confianca e notamos que pelo fato de muitas pessoas
terem um certo receio de utilizar uma nova tecnologia e até mesmo serem transportadas por
um desconhecido, a empresa busca se mostrar confidvel. Pode ser esse o motivo de o sujeito
enunciador Uber citar o tema em diversos momentos. O mesmo ocorre com a seguranga e,
mais uma vez, a tecnologia é demonstrada como a alternativa para resolver o problema da
seguranca e confianga. Possivelmente, pelo fato de as companhias, de modo geral, contarem
com pouca confianca dos usudrios e a tecnologia ter mais aceita¢ao e inspirar mais confianga
que a proépria institui¢do, a inovagdo tecnoldgica seré utilizada como recurso para demonstrar
confianca e credibilidade. Assim, a partir da andlise do discurso da Uber, acreditamos que a
inovagdo tecnoldgica poderd ter a fungcdo de inspirar confianga sendo essa uma estratégia de
credibilidade. Com base em Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) é possivel dizer que o fato
de destacar a inovagdo tecnoldgica em seu discurso ja demonstra a importancia e a pertinéncia
desse elemento no processo argumentativo. Sob a Optica dos mesmos autores, toda

argumentacio supde uma escolha que consiste na selecdo dos elementos que s@o utilizados e

na técnica da apresentacdo deles. Assim, podemos complementar:

°7 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
% Disponivel em: <www.apple.com/br/education>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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O discurso organizacional, por que precisa de credibilidade por parte dos
consumidores, vale-se do real e do presumivel e nele se misturam fatos, verdades e
presuncdes, valores, hierarquias e lugares. Se uma empresa deixa de transmitir o
valor honestidade, por exemplo, a inverossimilhanca pode se instalar. Com um
discurso enfraquecido, ela perde confiabilidade porque seu auditério pode construir,
com base em presungdes, auséncia de um valor essencial a essa confiabilidade.
Como se observa, o discurso fortalece ou enfraquece a empresa. (MAGALHAES,
2010, p. 106).

Com base no fragmento abaixo, observamos que o sujeito enunciador busca, ainda, se
mostrar socialmente responsdvel ao dizer que € parceira da Cruz Vermelha nos EUA. E,
novamente, ressaltamos que o exemplo vem de fora do Brasil que indica pouca preocupacdo

do sujeito enunciador Uber em demonstrar seus feitos no Brasil, se eles ocorrem.

A Uber estd sempre ligada. Isso é fundamental em momentos de emergéncia,
quando ajudamos a levar nossos usudrios até um lugar seguro. Também
colaboramos com a Cruz Vermelha americana para ajudar as comunidades que

atendemos durante os periodos de desastres naturais. (SITE UBER, 2017)99

Do mesmo modo, o sujeito enunciador Uber reforca seu papel social ao indicar que
gera empregos e tem até mesmo um espaco especifico em seu site para falar sobre carreiras na
empresa.

A partir do fragmento anterior, observamos que o sujeito enunciador se mostra, mais
uma vez, com ‘“‘superpoderes” a ponto de conseguir construir um futuro. Essa nocdo de
“construir” algo também remete a ideia de inventar, de inovar de criar algo, muito utilizada
em nosso objeto de andlise. Do mesmo modo, o uso do verbo objetivo “criar” pode ter a
mesma funcionalidade nesse discurso.

Nessa mesma linha, vale pontuar que esse ideal valorizacdo do trabalho, sempre
repetido nos textos do site corporativo da Uber, € uma maneira de reforcar ou até criar uma
ideia na mente das pessoas. Observamos, ainda, que o termo ‘“conosco” também ¢é
representativo, pois mostra a participa¢do da empresa na vida das pessoas e indica a tentativa
de construcdo do “nds corporativo”. Em um tempo no qual as pessoas, muitas vezes, sao
levadas pela ordem social a certo individualismo, o sujeito enunciador Uber se mostra
companheiro das pessoas, aquele que as pessoas podem contar quando precisam; aquele que
as pessoas podem construir um futuro em conjunto. Essa representacdo de afeto que remete a

amizade € uma maneira de estreitar os lacos entre empresa e publico e uma grande indicagao

% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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de proximidade, pois s se constréi um futuro em conjunto com alguém préximo que se
deseja manter junto por um longo periodo.

A ideia de motivagdo e superacdo, observada nesse fragmento, também €& quase
sempre reforcada como forma de motivar as pessoas a trabalhar na empresa e entendemos
haver um apelo emocional através das frases: “venha construir o futuro conosco” e “pessoas
que incentivam vocé a superar todos os desafios”. E importante ressaltar que, embora o
ambiente empresarial busque, de certa maneira, ofuscar as emogdes, notamos que elas t€m um
papel importante no discurso da inovacdo tecnologica. Elas estio sempre presentes e de
forma intensa, especialmente, no papel de convencimento do ptblico para obtencao de capital
para sustentacdo da empresa. Até mesmo a nocado de desafio a ser superado pode ser um apelo
emocional buscando a motivacao das pessoas para o trabalho.

Outro ponto importante destacado no trecho abaixo € a inovagao constante que pode
ser de alguma forma demonstrar a preocupaciao da empresa em sempre inovar € demonstrar a
inovagdo como caracteristica da Uber. O sujeito enunciador Uber mostra uma organizacao
ligada a tecnologia que possui um “centro de tecnologia avangada” e, quando cita seus
profissionais, busca, de certo modo, demonstrar seu grau de capacita¢do tecnoldgica. As
expressoes “tecnologia de ponta” e “tecnologia de transporte do futuro” remetem a ideia de
empresa que busca inovacio tecnoldgica constantemente. E possivel entender que essa é uma
estratégia de credibilidade, pois, frequentemente, organizagdes desse tipo tem reconhecimento
da inddstria, da comunidade académica e dos consumidores.

No trecho abaixo também observamos certa valorizagdo do trabalho e observamos
esse ponto na relacdo estabelecida entre o trabalho e as pessoas, algo capaz de “mover” o
publico, ou seja, motivar pessoas a ter determinado tipo de acdo. Ha, ainda, uma
responsabilizacdo das publico pelo futuro, algo que estd em suas maos, ou seja, qualquer um
pode fazer o que quiser. Esses valores difundidos pela empresa, como ja foi dito, sdo valores
presentes no imagindrio comum de uma cultura capitalista na qual o trabalho tem grande
relevancia para a vida cotidiana. E possivel dizer que essa é uma maneira de dizer que “vocé é
o que vocé trabalha”. De algum modo, importaria mais o trabalho que a prépria pessoa.

. 100
Carreiras na Uber

O trabalho que move vocé
O futuro em suas maos

Venha construir o futuro conosco

1% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/careers/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Ajude a criar experiéncias que movem as pessoas. Transforme o cotidiano das
cidades. Ainda temos muito trabalho pela frente — venha construir o futuro
conosco!

Os melhores profissionais

Trabalhe com os melhores profissionais de sua drea: pessoas que incentivam vocé a
superar todos os desafios. (SITE UBER, 2017)

E, por fim, notamos no site corporativo da Apple o que ja haviamos observado nos
outros sites corporativos analisados, a tentativa de demonstrar que a tecnologia é capaz de
tornar a vida do publico mais facil e com um modo simples de utilizacao.

Nesse contexto, Antunes (2018) destaca que a ldogica de trabalho proposta por
empresas de tecnologia tem sido amenizada e humanizada. Por isso, hd um novo diciondrio
que ressignifica o auténtico conteido das palavras, tornando-as corriqueiras no dialeto
empresarial, entre elas: colaboradores, parceiros, sinergia, resiliéncia, responsabilidade social,
sustentabilidade e metas.

E, por fim, entendemos que € por meio do discurso que o consumo tecnolégico é

reforcado.

24. Inovacio tecnologica e o discurso da inovagdo tecnologica

Pensar no cendrio geral no qual estd envolvido o nosso objeto de andlise € importante
por permitir compreender o que estd em jogo no discurso da inovagdo tecnologica. No
entanto, compreender o termo “inovacdo tecnoldgica” ndo parece ser uma tarefa simples, por
isso se faz necessdrio discorrer sobre o tema antes de prosseguir em nossa abordagem.

Para Tigre (2006), de acordo com o Manual de Oslo, produto tecnologicamente novo é
aquele cujas caracteristicas fundamentais diferem, significativamente, de todos os produtos
anteriormente produzidos pela empresa. Inclui, ainda, aperfeicoamento tecnolégico de
produto previamente existente cujo desempenho foi aprimorado através da utilizagdo de novas
matérias-primas ou componentes e subsistemas de maior rendimento. Sdo excluidas dessa
definicdo as mudangas estéticas ou de estilo e a comercializagdo de produtos novos
integralmente desenvolvidos e produzidos por outra institui¢cdo.

Segundo Tigre (2006), as mudangas tecnoldgicas que ocorrem regularmente no
mercado sdo, usualmente, diferenciadas por seu grau de inovacdo e pela extensdo das
mudancas em relac@o ao que havia antes. A diversidade de inovacdes observadas na atividade

econOmica € classificada por Freeman (1997) da seguinte forma, segundo seus impactos:

140



- O nivel mais elementar e gradual de mudancas tecnoldgicas € representado pelas inovagoes
incrementais. Elas abrangem melhorias feitas no design ou na qualidade dos produtos,
aperfeicoamentos em layout e processos, novos arranjos logisticos e organizacionais € novas
praticas de suprimentos e vendas. As inovacdes incrementais ocorrem de forma continua em
qualquer industria, embora possam variar conforme o setor ou pais em funcio da pressao da
demanda, fatores socioculturais, oportunidades e trajetdrias tecnolégicas. Elas ndo derivam
necessariamente de atividades de pesquisa e desenvolvimento, sendo mais comumente
resultantes do processo de aprendizado interno e da capacitacdo acumulada.

- A mudanga tecnoldgica € considerada radical quando rompe as trajetdrias existentes,

inaugurando uma nova rota tecnoldgica. A inovacao radical geralmente € fruto de atividades

de pesquisa e desenvolvimento e tem um carater descontinuo no tempo e nos setores.

Em sua abordagem acerca da inovacgdo radical, apresentada com maior recorréncia
entre os produtos e servicos das empresas analisadas, Tigre (2006) destaca que a
descontinuidade pode ser caracterizada pelo exemplo de que muitas carrogas enfileiradas ndo
formam um trem. Ou seja, a inovagdo radical rompe os limites da inovacdo incremental,
trazendo um ganho de produtividade e iniciando uma nova trajetdria tecnolégica incremental.

Nesse cendrio, também se faz necessario discorrer acerca dos novos produtos, 0s
quais, para Kotler e Keller (2013), vao desde os totalmente novos que criam um novo
mercado até pequenas melhorias ou revisdes nos produtos existentes. A maior parte das
atividades de novos produtos € voltada para a melhoria de produtos existentes, pois aqueles
totalmente novos envolvem maiores custos e riscos. Portanto, nem sempre sdo priorizados.
Porém, embora as inovagdes radicais possam prejudicar o resultado da empresa no curto
prazo, se bem-sucedidas, elas podem criar uma vantagem competitiva sustentdvel maior do
que a dos produtos comuns e gerar, como resultado, uma rentabilidade maior que as demais.

Sob a perspectiva de Tigre (2006), Schumpeter considera que a mudanga tecnoldgica
constitui o motor do desenvolvimento, revolucionando a estrutura econdmica por dentro em
um processo de criacdo destruidora. Tudo pode deixar de existir em um curto periodo de
tempo e ser substituido por algo novo. Esse progresso tecnolégico é considerado um processo
qualitativo, mais do que quantitativo, pois gera novos hédbitos de consumo. Esse serd, quase
sempre, o alvo das organizagdes: criar novos habitos, desejos e até necessidades para ampliar

suas vendas. Dentro dessa ldégica, terdo o discurso da inovacdo tecnolégica como um

141



importante aliado. Assim, notamos que esse tema serd recorrente em nosso objeto de andlise e

podemos exemplificar por meio de um fragmento extraido do site da Google.

Vendas, Servigo e Suporte

Transforme as inovacdes de produto em solugdes de clientes vitais. A espinha dorsal
do sucesso do Google, os gerentes de conta, consultores, administradores e analistas
nessas funcdes sdo todos dedicados ao servico de cliente de alto nivel. Seja
negociando com empresas da Fortune 500, resolvendo desafios técnicos para
pequenas empresas ou divulgando antincios de produtos no lugar certo,
desenvolvemos novas oportunidades de negécios e, a0 mesmo tempo, aumentamos
o uso de nossas ofertas de produtos. (SITE GOOGLE, 2017) 1ot

Podemos observar a motivagdo para a inovacdo tecnoldgica ser transformada em
solucdes para os clientes. Essa é a motivagdo das empresas que priorizam a inovacao
tecnoldgica.

A qualidade € reforcada e, nesse momento, citada como a “espinha dorsal”, o que
sustenta a Google em todos os servigos da organizagao.

Sendo assim, observa-se que inovar pode ser um processo complexo. Logo, a maioria
das empresas estabelecidas se concentra na inovag¢do incremental, entrando em novos
mercados por meio de produtos ajustados aos novos clientes, inserindo variacdes em um
produto central e criando solugdes intermedidrias para problemas que atingem todo o setor.
Entretanto, as companhias mais novas criam tecnologias disruptivas, t€m menores custos e
mais chances de alterar o espago competitivo. Ja as organizac¢des estabelecidas podem ser
lentas e burocriticas para reagir a essas tecnologias ou investir nelas, pois ameacam seus
investimentos. Dessa forma, de repente, elas se encontram diante de novos concorrentes e
muitas fracassam, como € destacado por Kotler e Keller (2013). Assim, para evitar essa
armadilha, as instituicdes dominantes devem monitorar com cuidado as preferéncias do
cliente e descobrir necessidades em evolucao, dificeis de articular, como afirmam os autores
(2013). Esse cendrio é observado nas organizacdes analisadas neste trabalho, muitas inovaram
e se tornaram mais lucrativas que as antigas. Podemos citar a Apple como exemplo. Ela
assumiu o espacgo de vdrios fabricantes de telefone mével e até mesmo outras industrias. Do
mesmo modo, a Uber ocupou o espacgo dos taxis e até de locadora de veiculos.

De acordo com Bezerra (2010), a inovagdo € vista como um processo que sofre
transformagdes ao longo do tempo. Geralmente, é definida em relag@o a tecnologia ja em uso,
em relacdo as condi¢cdes econOmicas e também em relacdo aos avangos tecnoldgicos ja

conquistados em outras organizagdes ou paises. Sob esse olhar, a atividade inovativa envolve

' Disponivel em: <https://careers.google.com/fields-of-work/sales-service-support/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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uma organizacdo formal obtida a partir da infraestrutura tecnolégica dos laboratérios de
pesquisa e desenvolvimento das grandes institui¢des, governos e universidades, e, também, a

partir das relagdes entre ci€éncia e tecnologia, como afirma Bezerra (2010).

7z

Diante disso, acreditamos que o processo inovativo € inerente as organizacdes
analisadas neste estudo, elas sdo reconhecidas como as mais inovadoras do mundo por
venderem a inovacdo em forma de produto/servico. A inovagdo tecnoldgica € parte dessas

empresas, logo, também ¢ parte do discurso utilizado por elas. E, vale ressaltar que, conforme

z

Bezerra (2010), uma das principais consequéncias do reducionismo € a limitacdo da
abordagem neocléssica tradicional em lidar com o processo de inovagdes tecnoldgicas. Esse
fato abriu espaco para o desenvolvimento de modelos de inspiracdo schumpeteriana. Sob essa
Optica, na obra de Schumpeter (1997), a inovacdo passa a ser entendida como a principal

responsavel pela criacdo de diversidade e variedade no sistema, afastando o sistema das

z

posicoes de equilibrio. A inovacdo também € considerada a principal responsavel pelo
desenvolvimento econdmico.

Assim, € possivel dizer que a inovacao estd diretamente ligada ao aspecto econdmico,

z

uma vez que o ganho financeiro é um elemento motivador para as organizacdes, como ¢

ressaltado por Bezerra (2010) e se observa no trecho seguinte.

Kindle, Fire, Alexa

Construindo a experiéncia com a Kindle

A Amazon entrou na industria de dispositivos para leitura de e-books em 2007 com
o lancamento do leitor original Kindle. Hoje, a Amazon estd na 6* geracdo dos e-
readers Kindle, a familia de e-readers mais vendida no mundo.

As equipes que produzem a experi€ncia Kindle trabalham em diversas dreas de
negdcios, inclusive na concepgdo e na construciio de novos dispositivos e recursos,
no desenvolvimento de software e aplicativos e na aquisi¢do de contetido.

Queremos que vocé€ faca parte da Amazon em nossa missdo de continuarmos
construindo dispositivos Kindle ainda melhores. Que tal trabalhar todos os dias em
nome dos clientes e realmente fazer a diferenca? Temos diversos problemas técnicos
e comerciais complexos que vocé pode nos ajudar a resolver com a criatividade, a
simplicidade e o espirito de inovacdo que fazem parte do nosso DNA. (SITE
AMAZON, 2017)'*?

Mais uma vez identificamos no fragmento em questdo o hibridismo que, nesse
momento, ocorre com a presenca do epiditico e jornalistico. Embora essa relagao indique um
antagonismo, no discurso da inovagdo tecnologica é possivel haver compartilhamento entre o
discurso jornalistico e epiditico, pois se assume o papel de transmitir informagdes, porém,

com uma certa permissido para o elogio. Quando é conveniente, o sujeito enunciador busca

'Disponivel em: <encurtador.com.br/ekAIM>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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demonstrar objetividade, porém, quando ndo é, a subjetividade fica aparente. Esse composto
contribuiu, muito, para a constru¢do da imagem da organizacio, pois consegue agradar um
nimero expressivo de pessoas por meio dessa estratégia.

Observamos, ainda, uma tentativa de utilizar uma proposta de “constru¢do” ligada a
ideia de fazer algo, especialmente, pelo uso do verbo objetivo “construir’. Essa proposta atrai
o publico pela fascinacdo que, possivelmente, os jovens teriam de criar algo novo. Portanto,
essa proposta de construgdo € amplamente utilizada. Através do substantivo afetivo
“experiéncia” é possivel notar que o sujeito enunciador busca captar a aten¢do do publico
pelas vias emocionais, pois experimentar algo €, de certo modo, envolver-se e ser tocado em
suas emocdes. Por esse motivo, reforcamos que a alegria é emocdo que as organizacdes
buscam despertar no publico.

A inovagdo € novamente ressaltada quando o sujeito enunciador pontua que trabalha
na concepcdo de novos dispositivos, no desenvolvimento de software e aplicativos.
Acreditamos que a inovagdo atrai um grande publico e também € necessdria para a
sobrevivéncia de muitas organizagdes, especialmente, aquelas ligadas a tecnologia. Portanto,
serd amplamente utilizada no discurso da inovagdo tecnologica.

Observamos, mais uma vez, a tentativa de captar o publico através do uso das
expressoes “queremos” e “missdo”’. A demonstracdo de um coletivo, de um desejo
compartilhado de fazer parte de algo maior, uma missdo, pode ser uma busca atrair a atencao
do publico para uma ideia compartilhada entre a empresa e o leitor. A ideia de ofertar
qualidade para os clientes € reforcada através da pergunta retérica: “Que tal trabalhar todos os
dias em nome dos clientes e realmente fazer a diferenca?”, assim como a tentativa de atrair
profissionais através da proposta de desafios por meio da criatividade e inovagdo. O trecho
seguinte também poder4d ser utilizado para reforcar tais caracteristicas.

Vale ressaltar, ainda, que uma companhia também pode agregar novos produtos por
meio de aquisicdes (comprando outra instituicdo, adquirindo patentes de outros ou obtendo
uma licen¢a ou franquia) ou organicamente, por meio de desenvolvimento interno (usando
seus proprios laboratdrios, contratando pesquisadores ou empresa de desenvolvimento de
novos produtos), como propde Kotler e Keller (2013). Nessa légica, pode ndo ser descabido
dizer que esse discurso da inovagdo tecnolégica também funciona, de certo modo, como uma
ferramenta para gerar valor para determinado produto/servigo.

Nessa abordagem da inovacdo tecnoldgica no mercado capitalista, a visdo de

Schumpeter € indispensavel:
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No inicio do boom os custos se elevam nas empresas antigas; mais tarde suas
receitas sdo reduzidas, primeiramente nas empresas com as quais concorre a
inovacdo, mas, depois, em todas as empresas antigas, na medida em que a demanda
dos consumidores se altera em favor da inovacdo. A parte a possibilidade de lucrar
— secundariamente — com a inovagdo, o seu funcionamento com prejuizo sé €
impedido pelo amortecedor da quase-renda, que é efetivo apenas temporariamente.
E esse funcionamento com prejuizo ndo leva imediatamente ao colapso apenas
porque firmas antigas sdo em sua maioria bem estabelecidas e aparecem como
especialmente merecedoras de crédito. A sua quebra parcial afeta o sucesso das
novas iniciativas. A quebra € atenuada pelo fato, que se ajusta tdo bem a estrutura da
nossa interpretacdo, de que o boom de inicio nunca € geral, mas se concentra em um
ramo ou em poucos ramos industriais, sem perturbar as outras dreas, e
subsequentemente sé afeta estas dltimas de uma maneira diferente e secunddria.
Assim como 0s empresarios aparecem em massa, O mesmo acontece com Sseus
produtos, porque os primeiros ndo fazem coisas diferentes, mas muito semelhantes,
e assim os seus produtos aparecem no mercado quase simultaneamente.
(SCHUMPETER, 1997, p. 218)

Em um ambiente de conhecimento imperfeito, organizacdes heterogéneas se
empenham em aprimorar e diversificar a base tecnoldgica existente e, portanto, modificar as
rotinas através da busca por novos processos, novos produtos e novas formas organizacionais,
com o objetivo de aperfeicoar essas técnicas e, a partir disso, extrair beneficios econdomicos
dessas inovacdes, como assinala Bezerra (2010). Para ela, as instituigcdes que operam em
diversos segmentos econdmicos estdo expostas a diferentes ambientes tecnoldgicos, segundo
os quais algumas propriedades determinam o processo de busca da inovagdo. Sao elas:
oportunidades tecnoldgicas, apropriabilidade tecnoldgica, cumulatividade do conhecimento
tecnoldgico e natureza do conhecimento base. Essa busca pelo ganho financeiro motiva boa
parte das acOes empresariais, pois é essa a funcdo da empresa. Logo, nem a inovacao
tecnoldgica e nem mesmo o discurso ligado a tecnologia estdo livres da ldgica comercial das
organizacdes. Por esse motivo, acreditamos que as estratégias argumentativas presentes nesse
discurso terdo essa finalidade.

Nessa mesma ldogica, € possivel dizer que a inovacdo tecnoldgica também funciona
como estratégia competitiva. Segundo Bezerra (2010), as organiza¢des que utilizam as
estratégias de inovacdo tecnoldgica mais bem adaptadas tendem a crescer e aumentar a sua
participacdo no mercado. J4 as companhias defasadas se empenhardo em imitar as primeiras.
Esse processo de imitacdo entre as instituicdes ndo ocorre apenas em acdes de inovacdo
tecnoldgica, ocorre em todas as acgdes estratégias e até mesmo no nivel discursivo. Em razédo
disso, observamos que havera certa padronizagao desse discurso, como ja foi dito.

Os mecanismos indutores determinados pelo mercado respondem pelos diferentes
graus de comprometimento das instituigdes privadas com a geracdo de inovacdo e sdo
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relevantes na busca por novos produtos e técnicas de produgdo, como pontua Bezerra (2010).
Sendo assim, € preciso considerar que o contexto no qual as organizacdes estdo inseridas serd
determinante para o desenvolvimento de novas tecnologias. Hoje, nas condi¢des de mercado,
as organizacdes siao, normalmente, estimuladas a buscar novos produtos e novas maneiras de
executar suas atividades.

Dessa forma, é preciso pontuar que, atualmente, de acordo com Tigre (2006), a
inovacdo tecnoldgica constitui um dos mais importantes fatores determinantes da
competitividade internacional. A revolugdo promovida pelas novas tecnologias coloca a
disposicdo da economia e da sociedade ferramentas capazes de originar inovagdes em
produtos e processos. E, acreditamos que as institui¢des utilizardo essas novidades para atrair

o publico. Nesse contexto, é preciso destacar o pensamento de Furtado (1998):

O processo histérico de formacdo econdmica do mundo moderno pode ser
observado de trés angulos: 1) a intensificacdo do esfor¢o acumulativo mediante a
elevacdo da poupanca de certas coletividades; 2) a ampliacdo do horizonte de
possibilidades técnicas; e 3) o aumento da parcela da populaciio com acesso a novos
padrdes de consumo. Nao se trata de trés processos distintos, e sim de trés faces em
interacdo de um sé processo histérico. E facil perceber que, sem as inovacgdes
técnicas, ndo iria muito longe o aumento da poupanga, e que a ampliacdo do poder
de compra da populagdo era elemento essencial para a reproducdo dindmica do
sistema. Neste fim de século prevalece a tese de que o processo de globalizacdo dos
mercados hd de se impor no mundo todo, independente da politica que este ou
aquele pais venha a seguir. Trata-se de um imperativo tecnolégico, semelhante ao eu
comandou o processo de industrializacdo que moldou a sociedade moderna nos dois
ultimos séculos. (FURTADO, 1998, P. 26)

Atrair o publico por meio de inovagdo tecnoldgica é uma das vdrias razdes que
motivam as empresas analisadas nessa pesquisa a buscarem a associagdo de suas marcas a
inovagdo tecnoldgica e, mais que isso, fazer dessa pratica a base dessas organizagdes. Através
disso, elas podem objetivar a ampliacdo da produtividade, crescimento de mercado, maior
rentabilidade, entre outros beneficios que a inovac@o tecnoldgica pode proporcionar. Desse
modo, € possivel dizer que as estratégias argumentativas presentes nos sites corporativos
possibilitardo que as instituicdes alcancem o objetivo desejado. Sendo assim, a partir de uma
observacdo inicial, acreditamos ser possivel dizer que o discurso da inovagdo tecnologica
pode ter importantes implicacdes estratégicas para companhias de baixa, bem como de alta
tecnologia.

Diante dessa 16gica econdmica e, com base no pensamento de Schumpeter (1997), é
possivel dizer que todo método de producdo em uso em algum momento sofrerd interferéncia

para adequagdo econdmica. Esses métodos consistem em ideias de conteido ndo somente
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econdmico, mas também fisico. O papel da tecnologia € pensar sistematicamente em diversos
problemas da sociedade até resolvé-los, sem considerar de inicio o fator econdmico, mas este
serd decisivo ao final. E, na medida em que o elemento econdmico nao exigir algo diferente,
levar a pratica as solucdes tecnoldgicas encontradas € produzir no sentido tecnolégico. Nesse

sentido € valido destacar, novamente, o ponto de vista de Schumpeter (1997).

Mas nd@o coincidem as combinagdes econdmicas e as tecnoldgicas, as primeiras
ligadas as necessidades e meios existentes, as dltimas, a ideia basica dos métodos. O
objetivo da producdo tecnolégica € na verdade determinado pelo sistema
econdmico; a tecnologia s6 desenvolve métodos produtivos para bens procurados. A
realidade econdmica ndo executa necessariamente os métodos até que cheguem a
sua conclusdo légica com inteireza tecnoldgica, mas subordina sua execucdo a
pontos de vista econdmicos. O ideal tecnolégico, que ndo leva em conta as
condigdes econdmicas, ¢ modificado. A légica econdmica prevalece sobre a
tecnolégica. (SCHUMPETER, 1997, p. 32-33)

Sendo assim, € importante observar que o publico que consome ou usa um novo
produto deve perceber nele mais beneficios do que custos. Portanto, essa pode ser uma das
motivagdes para organizagdes investirem em um discurso elogioso que enfatiza apenas os
beneficios proporcionados pela companhia. Porém, essa ndo € uma tarefa ficil. Gerar valor
para o consumidor é o grande desafio quando se trata de inovagdo em produtos. O éxito
obtido através da criacdo de novos produtos € recompensador e necessario para manter uma
organizacdo sauddvel. Entretanto, a introduc@o de novos produtos pode ser arriscada, pois sao
elevadas as taxas de fracasso e os custos desse processo. O €xito das institui¢des selecionadas
para andlise neste trabalho nesse aspecto pode conferir a elas o status atual de empresas
globais como resultado desse arriscado investimento.

Nesse ponto, € valido ressaltar, com base em Morgan (2009), que ao longo da histéria,
as organizacgdes foram associadas a “dominagdo” social, pois esses grupos podem “impor” sua
vontade em uma determinada sociedade. Para o autor, a realizacao pressupde a exploragdao do
trabalho de alguém para atender desejos de outro. A dominagdo pode ocorrer com base no uso
da for¢a ou de forma sutil quando se dita regras para outros e sdo vista como normais e
legitimas, como afirma ele.

Nesse contexto, € vdlido dizer que a demanda por inovagdo tecnoldgica na sociedade
atual tem aumentado cada vez mais. Sendo assim, as organizagdes ligadas a tecnologia
seguem ganhando espaco. Em um quadro de queda da taxa de lucro das empresas, novos
arranjos sao desenhados pela sociedade capitalista e a maioria relacionada a aceleracdo do

processo de inovacdo tecnoldgica, comunicacgdes rapidas e fornecimento de amplos processos

de consumo e trocas simbdlicos a todos os clientes com recursos para tal, como destaca
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Brittos (2003). Por meio da tecnologia, as organizacdes driblam os entraves da economia
atual e atingem niveis de crescimento nunca vistos antes. Para a autora, todo esse processo
permite a expansdo dos capitais e, em meio a isso, estd o importante papel do fendmeno
comunicacional-informacional que ganha uma importancia até entao ndo registrada.

Ainda de acordo com Brittos (2003), foi possivel observar essa dinamica a partir da
década de 1980 do século XX, quando as novas tecnologias de comunicacdo e informagao
foram difundidas mundialmente e, hoje, tendem a ser incorporadas por maiores contingentes
humanos. A comunicacdo se tornou fundamental para as organizacdes e por iSsO muitos
olhares se voltam para o discurso da inovagdo tecnologica.

Nesse sentido, o Brasil é um caso relevante para estudar os fatores locais que
influenciam a adocdo e os impactos da comunicag¢ao e comércio eletronico, pois € um grande
pais em que alguns segmentos da economia s@o tecnologicamente sofisticados enquanto
outros sdo obsoletos. De modo geral, ¢ um pais que ainda tem uma orientag¢do interna para a
economia, mas tem fortes conexdes com tecnologias internacionais. Observamos que nem
sempre o setor tecnoldgico brasileiro se destaca quando se trata de inovagdo. Portanto,
podemos esperar encontrar uma mistura entre organizagdes globais e locais nesse ambiente de
inovacdo tecnoldgica no mercado nacional, como € indicado por Tigre e Dedrik (2004). As
forcas locais parecem desempenhar um papel mais de orientacdo interna do Brasil, pois, de
um modo geral, no cendario global, as empresas brasileiras ndo sdo importantes atores € 0 uso
da internet ndo parece estar aumentando sua participacdo na economia mundial. Embora a
inddstria de tecnologia local ndo tenha grande atuacdo, o consumo desses produtos e servigos
nao e timido e chama a atencdo de multinacionais. Uma confirmacgdo disso € a presenca das
organizagdes analisadas neste trabalho no Brasil, embora nenhuma seja brasileira, todas elas
inseridas na lista das empresas mais inovadoras do mundo. Nesse momento vale destacar o
pensamento de Furtado (1998) acerca do conceito de dependéncia tecnoldgica e seus impactos

na atualidade:

O conceito de dependéncia tecnoldgica permite articular os distintos elementos que
estdo na base desse problema. O desenvolvimento tecnolégico é dependente quando
ndo se limita a introducdo de novas técnicas, mas impde a adog¢do de padrdes de
consumo sob a forma de novos produtos finais que correspondem a um grau de
acumula¢do e de sofistica¢do técnica que sé existem na sociedade em questdo na
forma de enclaves. Uma melhor compreensdo dessa problemdtica permitiu que
fossem formuladas algumas questdes e abertas novas linhas de reflexdo sobre o
subdesenvolvimento. Existe a possibilidade de acesso a tecnologia de vanguarda da
civilizacao industrial, e de escapar a logica de atual sistema de divisdo internacional
do trabalho? Ou melhor: até que ponto essa tecnologia pode ser posta a servigo da
consecucdo de objetivos definidos autonomamente por uma sociedade de nivel de

148



acumulacdo relativamente baixo e que pretende a homogeneizac¢do social? Seria a
dependéncia tecnoldgica simples decorréncia do processo de aculturagdo das elites
dominantes nas economias periféricas? E possivel ter acesso a tecnologia moderna
sem submeter-se ao processo de mundializacdo de valores impostos pela dindmica
dos mercados? Pode-se evitar que o sistema de incitagdes, requerido para alcangar
os padrdes de eficiéncia préprios da técnica moderna, engendre crescentes
desigualdades sociais nos paises de baixo nivel de acumulacao? (FURTADO, 1998,
P. 48-49)

J& para Tigre (2001), com outro enfoque, aponta que desde o inicio de 1990, os
mercados brasileiros de bens e servicos tornaram-se mais liberalizados. As barreiras tariféarias
foram reduzidas, as taxas de inflagdo diminuiram de trés digitos em 1993 para um digito em
2000, como resultado do Plano Real, um Plano de estabilizagdo. As restri¢cdes ao investimento
direto estrangeiro que existiam em setores como o bancdrio, servigos publicos e mineracao
foram flexibilizadas e essas mudancas abriram espaco para a inovacdo tecnoldgica.
Entretanto, ainda hd muito para se desenvolver no pais para atender a crescente demanda de
milhares de consumidores dvidos por tecnologia. Também € possivel considerar que no
Brasil, de acordo com Furtado (1998), em meados dos anos 1990, com o Plano Real, o
governo brasileiro criou a politica de estabilizacdo de precos e de cambio em crescente
endividamento externo.

Antunes (2018) faz uma critica ao processo de privatizacdo, especialmente, das
empresas de telecomunicacdes na segunda metade de 1990 por provocar o aumento de
trabalhadores empregados em call-center (centrais de teleatividades). Ele também se opde ao
processo de terceirizagdo ocasionado pelas privatizacdes na busca pela ampliacdo da
rentabilidade, além de apontar a privatizagdo como responsavel pela reducdo dos saldrios e
postos de trabalho.

No Brasil, a tecnologia estd no foco de muitas empresas em funcio das ferramentas
tecnoldgicas estarem no centro das aten¢des dos consumidores em potencial. A tecnologia ja é
prioridade nos gastos da populagdo brasileira. A pesquisa Radar Jovem de 2015, publicada
nao Site Folha de Sao Paulo (2015), indica que em periodo de crise, a tecnologia nio foi
desprezada pelos jovens. A pesquisa indicou que pagar as contas de internet, celular e TV a
cabo € o principal destino dos recursos jovens e nao € prioridade quando se inicia cortes de
gastos. Os brasileiros também lideram pesquisas de consumo de celulares, TVs HD, cameras
digitais e notebooks. A pesquisa da consultoria Accenture divulgada pela BBC Brasil (2011)
foi realizada em oito dos principais paises emergentes e industrializados em 2010, Brasil,
India, EUA, Russia, China, Franca, Japao e Alemanha. O estudo atribui esse crescimento do

consumo tecnoldgico ao momento econdmico que possibilita maior acesso da classe média
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aos produtos tecnoldgicos e isso ndo era possivel anteriormente. Em contrapartida, nas
economias mais estdveis, hd uma maturidade maior no consumo, pois a tecnologia ja faz parte
do cotidiano nessas regides hd mais tempo e em func¢do do nivel de desenvolvimento que
tende a ser menor, o consumo de tecnologia ¢ mais moderado. Em paises ricos 40% das
pessoas consultadas indicaram falta de pretensdo na aquisicio de novos produtos
tecnologicos. Esse percentual no Brasil € de apenas 9%.

De acordo com Palhares (2011), os consumidores brasileiros estao pulando etapas de
consumo, pois ao invés de preferirem produtos mais baratos e com menos funcionalidades,
eles se interessam mais por aqueles com tecnologias mais novas e inovadoras. Assim, o Brasil
mostra que tem um perfil muito singular e que, com o desenvolvimento do pais, o mercado se
torna bastante promissor. Por esse motivo, a industria internacional estd muito interessada no
Brasil. Esse interesse das grandes empresas se deve a estabilidade econdmica do pais que
ocorreu nos ultimos anos e ao crescimento da classe C. Assim, € possivel dizer que o
brasileiro tem um perfil sofisticado de consumo ligado ao grande interesse pela cultura digital.
Diante disso, € importante considerar que durante trés séculos a economia brasileira se baseou
na exploragcao de recursos ndo renovaveis. Assim, por muito tempo, o Brasil foi um caso do
que hoje se conhece como “desenvolvimento nao sustentdvel”. Somente no século atual que a
economia brasileira deixou de se basear na depredacdo de recursos naturais e passou a apoia-
lo de forma principal na assimilacdo de avancos tecnoldgicos e na acumulacdo de capital
reprodutivel. Isso, em fun¢do do processo de industrializagdo que passou a ser o motor do
desenvolvimento do pais a partir da grande depressao dos anos 1930, como € destacado por
Furtado (1998).

O entretenimento também € algo que pode atrair brasileiros para o universo
tecnolégico. O Brasil aparece em segundo lugar em uma pesquisa sobre o consumo de
produtos de entretenimento realizada pela consultoria Nielsen, segundo o portal de noticias
G1 (2017). Por regido, a América Latina ficou em primeiro lugar. Por ser uma diversao,
muitas vezes, gratuita, provoca o aumento dos usudrios brasileiros que possuem recursos
limitados para entretenimento. Também pode ser para reduzir custos que os brasileiros estdo
deixando de utilizar o computador para utilizar smartphones para acessar a internet. Nove em
cada dez pessoas ficam on-line a partir de um aparelho mével no pais e, em média, um
usudrio de smartphone gasta mais de 11 horas por semana na internet. Os nimeros foram
publicados pela Internet Media Services (IMS) em parceria com a comScore na

pesquisa Mobile Study in Latin America divulgado pela revista Exame (2016a). Entendemos

150



que os celulares oferecem mais op¢des e facilidade para o consumo de entretenimento no
ambiente virtual e esse poderia ser um dos motivos da migracdo, além de outros elementos
como preco e facilidade de manuseio. De acordo com esse estudo, os jovens latino-
americanos gastam uma média de 12,7 horas por semana na internet via smartphones. Esse
publico possui, em média, 19,5 aplicativos em seus smartphones, sendo que a maioria € de
envio de mensagens instantdneas ou redes sociais, caracterizando, assim, O uso para
entretenimento. O What’sApp € a aplicacdo mais popular, com 90% dos usudrios da regido
utilizando. Em segundo lugar vem o YouTube (86%) e em terceiro, o Facebook (85%).
Snapchat, aplicativo de fotos, e Spotify, aplicativo de musica, sdo mais queridos entre pessoas
até 25 anos, quando comparados com os demais aplicativos e faixas etdrias estudados.
Enquanto 34% dos jovens t€ém o Snapchat no smartphone, apenas 26% das pessoas entre 25 e
mais de 55 anos utilizam o aplicativo.

A relagdo entre o discurso tecnoldgico e o consumo de tecnologia, no Brasil, desperta-
nos interesse, pois acreditamos que estdo diretamente ligados. E, nesse contexto, é necessario
considerar que os usudrios tendem, geralmente, a utilizar as novas tecnologias para satisfazer
seus interesses e desejos. Portanto, as organizagdes buscam antecipar esses desejos e
necessidades, para tanto, levam em conta a demanda do publico, como destaca Castells
(2001). Entendemos que o discurso serd importante para construir a ideia de status social ao
produto tecnolégico. Notamos que o brasileiro se preocupa em exibir algo para a sociedade.
Essa talvez seja a razdo pela qual os veiculos sdo tao desejados no mercado brasileiro, assim
como os smartphones. Ambos representam uma ideia, podem ser indicativos de poder, de
status social e servem, muitas vezes para serem exibidos.

Nesse contexto, como contraponto e uma leitura diferente de um mesmo cendrio, vale
destacar a visdo critica de Furtado (2008). Ele afirma que avanco tecnolgico e consumo
estdo interligados. Ainda, segundo o mesmo autor (2008), a industrializagcdo tardia resultou
em uma produc¢do nacional formada por grupos multinacionais que t€m sua base de decisdo e
producdo de tecnologia fora do Brasil e buscam nos “mercados periféricos” se livrar do

controle social ao qual sdo submetidos fora desses mercados.

2.5. Um balanco do capitulo

Em linhas gerais, o discurso da inovagdo tecnologica preocupa-se com a comunicagao

entre uma empresa e publicos especificos; ele procura apresentar o ponto de vista da empresa
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e descrever suas atividades de forma positiva, além de construir e projetar tipos particulares
de leitores, envolvendo seu apoio ou antecipando suas criticas. Ele ¢ marcado pelo uso da
lingua inglesa, mas as diferencas interculturais desempenham um papel importante. O
discurso de inovagdo tecnologica esta intimamente ligado as praticas corporativas, de tal
forma que podemos dizer que um discurso é uma expressdo de uma prética particular: tem
uma funcdo social diferente da maioria dos discursos e o contexto no qual esse discurso se
constréi pode ser influenciado ou sustentado por estruturas de poder externas. E, por fim, no
discurso da inovagdo tecnologica ha um caréter hibrido e uma estreita ligagdo com o discurso
epiditico, publicitdrio, jornalistico e sustentabilidade. Esse discurso pode assumir novos
contornos no site corporativo e pode, ainda, proporcionar a ampliacdo do comércio de

ferramentas tecnoldgicas; logo, a inovagdo tecnoldgica serd um elemento importante.
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3. ARGUMENTACAO E INOVACAO TECNOLOGICA: O PAPEL DO EPIDITICO



3.1. Argumentacdo: uma breve introducio

Ao se considerar que foi a retérica de Aristételes (2005) que serviu de base para os
estudos da argumentacdo que vieram posteriormente, como aponta Lima (2017), ¢é
fundamental que a tomemos como ponto de partida considerando a sua relevancia nesta tese.
E importante ter em mente, para compreender melhor o nosso objeto de andlise, que, para o
filosofo, a retdrica seria a capacidade de descobrir os meios de se persuadir em cada caso
particular.

Assim, para melhor entendimento do nosso embasamento tedrico, € preciso destacar,
ainda segundo Lima (2017), que os estudos acerca da argumentacao foram deixados de lado
por alguns séculos e, de algum modo, reinventados apenas no século XX, depois de um
periodo de deslegitimacdo. Isso porque a Retdrica foi considerada imprépria ao saber
positivista e, assim, excluida do ensino.

Para a mesma autora (2017), a motivag¢do que levou a retomada da disciplina ocorreu a
partir de 1950, com uma nova geragao de pesquisadores europeus. Entre esses estao Perelman
e Olbrechts-Tyteca que, a partir do interesse pelas questdes retdricas cldssicas, atualizaram-na
ao contexto contemporaneo, buscando repensé-la e aplicd-la ao discurso argumentativo do
direito. Com essa retomada por Perelman e Olbrechts-Tyteca, a retorica voltou a ganhar forca
e se tornou objeto de estudo de outras disciplinas, como a Andlise do Discurso, nossa area de
interesse. Porém, antes de avangarmos a apropriacao pela Andlise do Discurso das categorias
retoricas, devemos nos deter um pouco na Nova Retdrica de Perelman e Olbrechts-Tyteca.

Nascido em Varsévia, em 1912, Chaim Perelman imigrou, em 1925, para a Bélgica,
onde estudou Direito e Filosofia na Universidade Livre de Bruxelas, instituicdo na qual ele
viria a ser professor. Marcado pela experiéncia tragica da Segunda Guerra Mundial, sua
abordagem procede, em primeiro lugar, de um questionamento sobre a nog¢ao de justica,
preocupacdo que acompanhou por toda a vida. Nesse sentido, do interior da filosofia do
Direito, ele passou a se dedicar a investigagdo dos julgamentos de valor e, portanto, da
retorica, e, nessa direcdo, a se ocupar do raciocinio pratico, ou seja, daquele cuja validade € a
sua evidéncia empirica ou légico-temadtica. Esse trabalho levou, em 1958, a publicagdo do
Tratado de argumentacdo, seu mais famoso livro, escrito em colaboracdo com Lucie
Olbrechts-Tyteca, no qual ressuscitam a retdrica classica. No Tratado, os autores recuperam a
oratdria dos antigos, retomando, sobretudo, a ideia de Aristételes de uma retérica focada em

persuadir, mais do que a de em falar bem — esta dltima, usada com grande énfase no periodo
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latino, especialmente por Cicero e Quintiliano —, a0 mesmo tempo que atualizam as questdes
do periodo classico para a contemporaneidade. O livro, fundador da Nova Retdrica, ganhou
grande importancia, colocando Perelman entre os grandes pensadores do século XX, como é
destacado por Lima (2017).

A retomada da retdrica por Perelman atraiu para a disciplina, como mencionamos, o
interesse de outras dreas do conhecimento, como, por exemplo, a Andlise do Discurso. Dentre
as perspectivas discursivas interessadas nas categorias retdricas, destaca-se a de Ruth
Amossy, com sua Andlise Argumentativa do Discurso (AAD). Esta, juntamente com o
trabalho de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), constituird o eixo tedrico norteador da nossa
pesquisa, sobretudo no estudo das estratégias argumentativas usadas na constru¢do discursiva
da inovagdo tecnoldgica.

Como aponta Amossy (2010), a articulagdo da argumentacdo com a Andlise do
Discurso tem consequéncias importantes para ambas as dreas e representa um didlogo efetivo
e frutifero. Ao apresentar sua perspectiva, a autora explica que a aproximacgdo entre
argumentacdo e Andlise do Discurso implica a compreensdo de que o discurso,
necessariamente, desdobra-se em um espaco-tempo delimitado, que respeita valores, regras e
normas, proporcionando uma andlise retérica mais ampla, e, a0 mesmo tempo, inclui na
abordagem discursiva a observacao da argumentagao.

Nesse ponto, € importante esclarecer que, na abordagem da argumentagdo no discurso,
de Amossy (2008), a argumentacdo € indissocidvel do funcionamento global do discurso e
deve, portanto, ser estudada no ambito da Andlise do Discurso. Isso significa examinar a
inscricdo da argumentacdo na materialidade linguageira e em uma situacdo de comunicacao
concreta. Diante disso, a concep¢do de argumentacao € ampla, podendo ser entendida como a
tentativa de modificar, alterar ou, simplesmente, refor¢ar, por meio da linguagem, a visao do
ouvinte, defini¢do que assumiremos nesta tese. Nessa perspectiva, estudar a argumentagao no
discurso significa explorar a maneira pela qual a palavra oral ou a escrita atua, tentando, por
vezes, fazer o auditério a assumir uma posicao ou orientando sua visdo do real. Essa € a
hipétese de que cada palavra procura, deliberadamente ou ndo, ter peso e influéncia sobre o
destinatdrio.

Sobre isso, vale frisar que, para a autora (2008), a argumentacdo nio € um tipo de
discurso entre outros, mas sim parte integrante do discurso como tal e, assim, esta subjacente,
por exemplo, a informagdo televisiva e a descri¢do, ou seja, ha argumentacdo tanto em um

didrio de viagem quanto em uma conversa familiar. Logo, a argumentagdo estd presente no
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discurso da inovagdo tecnologica, porque, para Amossy (2010), a argumentacdo estard
sempre presente em todas as manifestagdes linguageiras. Isto €, toda palavra, deliberadamente
ou ndo, terd um peso sobre o publico, seja sob a forma de uma visada argumentativa, seja sob
a de uma dimensdo argumentativa. Em outros termos, existem discursos em que a intengao de
persuadir € evidente e o objetivo € explicito, isto €, hd uma visada argumentativa, como
ocorre em nosso objeto de andlise. Por outro lado, ha discursos em que a argumentacao nao
aparece como resultado de uma inten¢do declarada, ja que ndo hé a pretensdo de convencer,
de influenciar as formas de ver e de pensar — nesse caso, a autora vai definir que ha uma
dimensdo argumentativa.

Na dimensdo argumentativa, a empreitada de persuasdo € indireta e, muitas vezes, nao
reconhecida, como destaca Amossy (2008). Dessa forma, ela aparece no discurso cujo
objetivo € outro que ndo o persuasivo, como, por exemplo, um discurso informativo,
descritivo, narrativo. Porém, segundo a autora, mesmo que ndo haja a inten¢do de convencer,
todo discurso busca dirigir o olhar do ouvinte, para fazé-lo perceber uma realidade. Entdao, em
funcdo do hibridismo presente em nosso objeto de estudo, podemos dizer que tais
caracteristicas também sao observadas em nosso corpus, no qual, por outros momentos,
também € possivel notar, de modo evidente, a proposta de convencer o publico —
especialmente no processo de compra de um produto ou servico.

Outra questdo central que deve ser levada em consideracdo em um estudo retérico-
discursivo é a adaptacdo ao auditério'”, como é proposto por Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005). Adaptar-se ao auditério serd importante no processo de constru¢ao da imagem de si,
que serd de grande relevancia no discurso da inovagdo tecnolégica, assim como na escolha
dos valores colocados em cena por essa argumentacdo. Nesse sentido, essa adaptacdo ao
publico faz com que o discurso da inovacdo tecnoldgica tenha uma nova configuracdo e
novos contornos na atualidade, assumindo as marcas do discurso epiditico.

Ligado a isso, como reforca Amossy (2010), é fundamental considerar que o estudo da
argumentacao também pressupde uma situacdo concreta de enunciacdo: quem fala com quem,
em quais lugares, qual é o status de cada participante, quais as circunstancias exatas da troca,
em que tempo e lugar ela ocorre. Nessa perspectiva, as estratégias retéricas surgem na gestao
do dispositivo enunciativo, no manejo do conhecimento do senso comum, no uso de

conectores e na gestdo de faces. E importante, nesse contexto, saber quem estd falando com

19 Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), o discurso epiditico tem por objetivo aumentar a intensidade de

adesdo aos valores comuns do auditério e do orador.
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quem, em que lugar e em que relagdes de poder, em que estrutura institucional e em qual
espaco doxico. Levantar tais questdes serd determinante na andlise.

A autora pontua ainda que a constru¢do discursiva se situa, necessariamente, em um
género discursivo que ocupa um lugar particular em um espago social dado e ao qual se
relacionam seus objetivos, suas regras € suas proprias restricoes. Com isso em mente, €
necessario compreender os géneros discursivos a partir da retdrica cldssica para melhor

analisar o objeto de estudo deste trabalho.

3.2. A contribuicio da retérica classica para a compreensao dos géneros discursivos

Antes de avancarmos na compreensdo da contribui¢do da retdrica cldssica, €
importante destacar alguns estudos contemporaneos, entre eles o de Charaudeau (2006b), que
aborda a perspectiva do género sob a perspectiva do contrato de comunicagdo, € o de Amossy
(2010), que nos fornece base tedrica, principalmente, na relacdo entre Anélise do Discurso e
retdrica cldssica.

De acordo com Charaudeau (2006b), os géneros sao formas textuais proprias a uma
situacdo particular que sobredetermina o contrato e os dispositivos préprios de cada suporte.
Assim, qualquer outro objeto, tendo as caracteristicas idénticas, integrard a mesma classe.
Segundo o autor, os géneros impdem ao sujeito falante instru¢des discursivas sobre a maneira
de se comportar como enunciador, sobre a identidade que tem que atribuir ao seu parceiro
como sujeito destinatdrio, sobre a maneira de organizar o seu discurso e sobre os topicos
semanticos que deve convocar. Esse conjunto de dados externos e de instrucdes discursivas
constitui o que se chama de contrato de comunicag@o ou género situacional.

Podem ser distinguidos varios tipos de contratos ou géneros situacionais, tais como o
publicitario, o politico, o didatico, o mididtico etc. Entretanto, em nosso objeto de anélise,
observamos, em um udnico contrato, multiplos géneros discursivos que estdo unidos em uma
mesma empreitada, entre eles destacamos o hibrido do discurso jornalistico e do
propagandistico como maior recorréncia.

Os géneros discursivos sdo instrumentos de observacdo desde a retdrica cldssica. Na
Retorica, Aristételes (2005) conceitualizou trés géneros: o deliberativo, o epiditico e o
judicidrio, os quais sdo, para ele, classes de discursos retdricos distintas umas das outras. Cada
um desses géneros € definido, pelo filésofo, pelos seguintes critérios: o ouvinte ao qual se

dirige, seu contetdo, seu tempo e seu fim.
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Esse sistema, que reduz somente a trés categorias todos os discursos possiveis, teve
um grande éxito e ainda hoje € referéncia para muitos estudos que visam a classificacao dos
géneros oratdrios. Essa definicdo de Aristételes (2005) pautou muitos outros estudos ligados
aos géneros, até mesmo no proprio campo da Andlise do Discurso.

Entretanto, considerando o pensamento contemporaneo de Pernot (2000), que assim
como outros autores, reatualiza o epiditico em pesquisas atuais, € preciso dizer que Aristiteles
construiu um sistema tripartite, acompanhado de uma terminologia que nao é propria dele,
mas que pode ser encontrada na obra de outros pensadores anteriores a ele.

Até mesmo nos tempos de Socrates, o epiditico, que serd abordado de forma mais
detalhada em seguida, ficou em segundo plano na Grécia cldssica e helenistica e na Roma
republicana, em uma posi¢ao inferior aos géneros judicidrio e deliberativo, mais populares.
Porém, posteriormente, essa situagdo mudou, e o epiditico teve um desenvolvimento sem
precedentes, de acordo com Pernot (2005). Com essa ascensdo do género epiditico, esse
passou a ser entendido como “exibi¢do, cerimdnia”, “exposicdo oratdria” ou “conferéncia
publica”. A partir de Aristételes, o contetido do epiditico passou a ser definido por “louvor”.

Janior (2005) também faz outras consideracdes importantes acerca da retdrica de
Aristoteles capazes de nos auxiliar na compreensdo dos géneros discursivos. Para ele, na
retdrica aristotélica, a situagdo do discurso consiste em um orador, em um discurso € em um
auditério. Em relacdo aos trés géneros elencados pelo filésofo, os discursos deliberativos ou
sao exortacdes ou dissuasdes e objetivam mostrar a vantagem ou desvantagem de determinada
acdo. Ja os discursos judicidrios ou sdao acusagdes ou defesas sobre coisas feitas no passado e
objetivam mostrar a justica ou injustica do que foi feito. Quanto aos discursos epiditicos,
esses louvam ou censuram algo, visando mostrar a virtude ou o defeito de uma pessoa ou de
uma coisa.

Hoje, a func¢do do discurso epiditico nao € diferente. Com base em nosso objeto de
estudo, podemos dizer que ele preserva suas caracteristicas principais, pois as organizagoes
buscardo enaltecer suas acdes e desprezar as de possiveis concorrentes, com o propdsito de
destacarem suas virtudes e lancarem luz em defeitos alheios. Isso pode ser observado quando
€ dito no site das empresas analisadas que elas sdo as mais inovadoras. Todas fazem a mesma
afirmacdo, induzindo o leitor a pensar que os demais competidores sio menos inovadores.
Embora se verifiquem tais pretensdes nos sites corporativos, todo esse processo serd

apresentado de maneira que indique equilibrio e até neutralidade na busca de evitar o
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questionamento das posi¢des tomadas pelas empresas. E, ainda, uma tentativa de obterem
credibilidade nesse discurso.

Nessa mesma trilha, agora retomando o pensamento de Aristételes (2005), €
importante dizer que o discurso comporta trés elementos: o orador, o assunto de que se fala e
o ouvinte; e o fim do discurso refere-se a este dltimo. Nessa perspectiva, € necessdrio que
existam os trés géneros de discursos retoricos: o deliberativo, o judicidrio e o epiditico, pois
quem pronuncia sobre o futuro pode ser membro de uma assembleia (género deliberativo),
quem se pronuncia sobre o passado pode ser juiz (género judicidrio) e o espectador pronuncia-
se sobre o talento do orador (género epiditico).

Notamos que no discurso epiditico o orador serd uma figura central e por esse motivo
o ethos deve ser considerado — um conceito que serd abordado mais adiante. E a partir da
constru¢do de uma imagem positiva de si que o orador garante legitimidade, elemento
indispensdvel nesse discurso. No discurso da inovagdo tecnologica também € possivel
observar tais marcas quando as organizagdes buscam se tornar o centro desse discurso e se
promover em busca da “admiracdo” do publico. Nesse ponto, a amplificacdo terd uma
importante fun¢ao e, por isso, € caracteristica desse discurso, como ressalta Reboul (2004),
pois os fatos sdo conhecidos pelo publico, e cumpre ao orador dar-lhes valor, mostrando sua
importancia e sua nobreza. Mesmo que os discursos epiditico e deliberativo tenham igual
conteddo, assumirdo modalidades diferentes: enquanto o deliberativo aconselha, o epiditico
descreve. Ele ndo dita uma escolha, mas orienta escolhas futuras. Ele € essencialmente
pedagdgico.

Para entender de maneira aprofundada a perspectiva apresentada, vamos nos
transportar de volta aos estudos de Aristételes (2005), para o qual cada um dos trés géneros
tem um fim diferente. Para aquele que delibera, o fim € conveniente ou prejudicial, pois quem
aconselha recomenda-o como o melhor e quem desaconselha dissuade-o como o pior, e todo o
resto (como o justo ou o injusto, o belo ou o feio). Para os que falam em tribunal, o fim é o
justo e o injusto. Para os que elogiam ou censuram, o fim € o belo e o feio. Como o fim de
cada género é o que foi apontado anteriormente, por vezes, o orador niao chega a disputar
sobre nada. Por exemplo, o orador forense pode nao negar que fez algo ou que agiu mal, mas
nunca confessard que cometeu intencionalmente a injustica, pois entdo nao seria necessario o
juizo. Do mesmo modo, os oradores que aconselham prescindirdao muitas vezes do resto, mas
jamais confessardo que recomendam coisas prejudiciais ou dissuadem de algo que ¢é

proveitoso; nao tomam sequer muitas vezes em conta que € injusto escravizar 0s povos
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vizinhos, mesmo quando ndo cometeram nenhuma injustica. Da mesma forma, os que
elogiam e os que censuram ndo consideram se uma pessoa fez acOes convenientes ou
prejudiciais — antes, louvam por haver descuidado os seus interesses pessoais sé para
cumprirem o dever.

A nocido de “belo” e “feio” apresentada por Aristételes (2005) nos leva ao trabalho de
associacdo do ideal subjetivo de “belo” e “feio” na sociedade atual aos valores socialmente
compartilhados. Nesse ponto, também o discurso da inovacdo tecnologica se apresenta com
caracteristicas que sdo proprias de sua geragdo. A busca pela beleza levard em conta os
padrdes atuais. Portanto, na busca pelo belo, a tendéncia desse discurso € se modificar de
acordo com as perspectivas de cada sociedade. No entanto, o que se observa € que o discurso
da inovagdo tecnologica consegue atingir diferentes grupos com uma udnica proposta, o que
pode ser explicado pela globalizagdo e massificacdo de valores sociais. Hoje, um grande
nimero de pessoas compartilha do mesmo ideal de beleza, possui os mesmos anseios, uma
vida projetada em um padrdo que opera em escala global, o que permite que tal discurso tenha
maior alcance e adesdo.

Para avangarmos em nosso percurso tedrico, ainda tendo como referéncia os estudos
de Aristételes (2005) acerca da retdrica deliberativa, os cinco temas mais importantes sobre 0s
quais todos deliberam e sobre os quais os oradores deliberativos aconselham em publico sdo:
financas, guerra e paz, defesa nacional, importagcdes e exportacdes e legislacdo. Os topicos
uteis a cada um desses temas sdo: topicos éticos, topico do mais/menos aplicado a

comparacao de bens e tépicos sobre constitui¢des politicas. Segundo o filésofo,

Numa delibera¢do temos tanto o conselho como a dissuasdo; pois tanto os que
aconselham em particular como os que falam em publico fazem sempre uma dessas
duas coisas. Num processo judicial temos tanto a acusacdo como a defesa, pois é
necessario que os que pleiteiam facam uma destas coisas. No gé€nero epiditico temos
tanto o elogio como a censura. Os tempos de cada um destes sdo: para o que
delibera, o futuro, pois aconselha sobre os eventos futuros, quer persuadindo, quer
dissuadindo; para o que julga, o passado, pois € sempre sobre atos acontecidos que
um acusa e o outro defende; para o género epiditico o tempo principal é o presente,
visto que todos louvam ou censuram eventos atuais, embora também muitas vezes
argumentem evocando o passado e conjecturando sobre o futuro. (ARISTOTELES,
2005, p. 104)

Sobre o género deliberativo, Aristételes (2005) afirma que importa compreender que
coisas, boas ou mds, aconselham o orador deliberativo, pois ndo se ocupa de todas as coisas,
mas apenas das que podem vir a acontecer ou ndo. Sobretudo, o que existe ou existird ou o

que € impossivel que exista ou venha a existir — sobre isso ndo hé deliberacao.

160



E possivel dizer que a felicidade é o fim da deliberago, assim como seu objetivo é o
bom e o conveniente. Segundo Aristételes (2005), fica claro que coisas futuras ou presentes
devem ser consideradas na exortacdo ou dissuasdo, pois elas sdo contrarias. Mas como o
objetivo de quem delibera € o conveniente e as pessoas deliberam ndo sobre o fim, mas sobre
os meios que a ele conduzem, pode dizer-se que cada homem em particular e todos em
conjunto t€ém um objetivo, tanto no que escolhem fazer quanto no que evitam. Esse objetivo é
a felicidade, como destaca Aristételes (2005).

Conforme Reboul (2004), o discurso deliberativo, dirigindo-se a um publico mais
movel e menos oculto, prefere argumentar pelo exemplo que permite conjecturar o futuro a
partir dos fatos passados. J4 em relacdo a retdrica judicial ou forense, podemos citar os
tépicos sobre delitos ou transgressao consciente das leis (as sete causas do delito e respectivos
tépicos, tanto no que concerne a defesa quanto a acusacdo): topicos sobre prazer — a natureza
do prazer e catidlogo de prazeres; topicos sobre agentes e vitimas de injustica; topicos sobre
justica e injustica: graus de injustica e meios ndo técnicos de persuasdao, como destaca
Aristételes (2005).

A retdrica judicial, em Aristételes, diz respeito a acusagdo e a defesa. Importa
considerar trés elementos: primeiro, a natureza e o nimero das razdes pelas quais se comete
injustica; segundo, a disposicdo dos que a cometem; terceiro, o cardter e a disposicao dos que
a sofrem. Sob essa perspectiva, cometer injustica € causar dano voluntariamente em violagao
da lei. Segundo Reboul (2004), o judiciario, que dispde de leis e se dirige a um auditério
especializado, utiliza de preferéncias de raciocinios silogisticos préprios para esclarecer a
causa dos atos. Por ultimo, sobre a retdrica epiditica, Aristételes (2005) afirma ser relativa a
virtude e ao vicio, ao belo e ao vergonhoso, pois esses sdo os objetivos de quem elogia ou

censura e continua:

Pois bem, o belo € o que, sendo preferivel por si mesmo, € digno de louvor; ou o
que, sendo bom, é agraddvel porque é bom. E se isto é belo, entdo a virtude é
necessariamente bela; pois, sendo boa, € digna de louvor. A virtude €, como parece,
o poder de produzir e conservar os bens, a faculdade de prestar muitos e relevantes
servicos de toda sorte e em todos os casos. Os elementos da virtude s@o a justica, a
coragem, a temperanca, a magnificéncia, a magnanimidade, a liberalidade, a
mansiddo, a prudéncia e a sabedoria. As maiores virtudes sdo necessariamente as
que s@o mais uteis aos outros, posto que a virtude € a faculdade de fazer o bem. Por
esta razdo se honram sobretudo os justos € os corajosos; pois a virtude destes € util
aos demais na guerra, e a daqueles € ttil também na paz. Segue-se a liberalidade;
pois os liberais sdo generosos e ndo disputam sobre as riquezas, que € o que mais
cobigam os outros. (ARISTOTELES, 2005, p. 125)
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Nessa visdo, € evidente que tudo o que produz a virtude € necessariamente belo, da
mesma forma que o belo € proveniente da virtude. Mas como sdo belos os sinais de virtude e
todas as coisas que sdo obras ou experiéncias de um homem bom, segue-se necessariamente
que todas as obras ou sinais de coragem e todos os atos corajosamente praticados sao
igualmente belos, também as coisas justas e obras feitas com justi¢a sdo belas. Também sdo
belas todas as coisas cujo prémio € a honra e que o homem luta sem temor, e o elogio € um
discurso que manifesta a grandeza de uma virtude na retdrica aristotélica. Encerrada esta

apresentacdo, partiremos para o género que tem destaque na tese.

3.3. O lugar do género epiditico: entre aceitacio e repulsa

No percurso tragado por Pernot (2013), junto com os gé€neros judicial e deliberativo, a
Era Imperial presenciou a ascensdo do género epiditico. Esse gé€nero retdrico significa
“aparato”, ‘“cerimOnia” (exibicdo, conferéncia, mostra de oratdria), e seu conteido ¢é
tradicionalmente definido, desde Aristételes, como “louvor” (grego: enkomion; latim: laus) e
“reprovacgdo (grego: psogos; latim: uituperatio). Embora alguns autores tenham se debrucado
sobre esse género, especialmente IsOcrates, ele ndo ficou em primeiro plano na Grécia
classica e helenistica, e na Roma republicana se apresentou como parente pobre dos géneros
judicial e deliberativo, mais apreciados. Entretanto, a situacdo do terceiro género mudou; ele
teve um desenvolvimento sem precedentes. Os tratados transmitidos sob o nome de
Menandro el Rétor € o melhor guia para descrever esse fenomeno. Intitulados “Divisdo de
discursos epiditicos” e “Sobre discursos epiditicos”, eles foram escritos em grego e sdo de
dois diferentes autores: um deles, possivelmente, Menandro de Laodicea, da Asia Menor,
sofista que tecia comentdrios a respeito do trabalho de Hermdgenes.

Nesse historico elaborado por Pernot (2013), € descrito que o primeiro tratado dividiu
a matéria epiditica de acordo com os temas de louvor: em primeiro lugar, vém o louvor dos
deuses ou hinos, a invocagdo inicial e o louvor da natureza do deus, do seu nascimento
(genealogia), de suas acdes miticas, que mostram seus poderes e oracdo final. O autor
prossegue imediatamente para a segunda categoria: o louvor de paises e cidades, o regime
politico, as atividades das ci€ncias, as artes e os esportes € a ordem publica. Em suma, isso € o
mais importante: as agdes que manifestam as virtudes, seja de todos os habitantes em uma
base coletiva ou de certos cidaddos, individualmente. O fim do tratado de Menandro incluia o

louvor dos seres humanos, dos animais e, finalmente, dos objetos inanimados e abstragdes.
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Entretanto, seguindo o pensamento de Branddo (2011) e nos aproximando dos estudos
contemporaneos, nesse percurso observa-se que, embora esteja incluido entre os trés géneros
do discurso, o epiditico nem sempre alcangou a equivaléncia dos discursos deliberativo e
judicidrio. Uma prova disso é que entre os tedricos antigos nao hd nenhum tratado que
apresente o discurso epiditico de forma sistematizada e autdonoma, possivelmente pela sua
complexidade e cardter polimorfo, uma vez que a critica pode incluir panfletos, admoestacao,
blasfémia etc.

No desenvolvimento subsequente da retérica ao longo dos séculos, os géneros
deliberativo e judiciario foram apropriados pela filosofia e pela dialética, enquanto a retérica
epiditica passou a ser considerada como a esséncia da eloquéncia degenerada, concebida
apenas para agradar a audiéncia e para real¢ar fatos que todos ja concordaram, como assegura
Breeze (2013). Talvez, por essa razdo, o conceito de retdrica epiditica foi descartado por
tedricos posteriores, € as ideias associadas a ela vieram mais tarde a ser estudadas sob o titulo
de “literatura” ou foram revisitadas no contexto da religido. N@o obstante, alguns autores t€ém
resgatado a nogdo de retdrica epiditica para uso em contextos modernos, particularmente no
campo empresarial, como reforca a autora, e também pode ser observada em nosso objeto de
andlise.

Com esse mesmo direcionamento € com base na obra de Pernot (1993 apud Brandao,
2011), observamos que os estudos sobre a retérica do elogio sofreram de duas lacunas
decorrentes da complexidade que o termo “epiditico” implica. A primeira € relativa a
dificuldade de definir em que consiste o género epiditico, pois, de modo geral, ele estd ligado,
a0 mesmo tempo, a categoria retdrica dos discursos do elogio e da critica. A segunda lacuna
estd relacionada ao fato de ter havido uma longa tradicdo que considerava os discursos do
elogio intteis e desprovidos de finalidade pratica. Esses equivocos dos tedricos em relacdo ao
género epiditico vém desde Aristoteles e podem ter contribuido para o desprezo de tal género.
Pernot (1993 apud Brandao, 2011) considera ainda que o que falta a critica é o que fazia o
triunfo do elogio: o retorno regular nas cerimonias publicas e privadas de uma fala ritual,
tipificada em suas formas e em seus conteidos, que mantém a coesdo social e visa a beleza
literaria.

Tal depreciacdo acompanhou o epiditico ao longo dos anos e, possivelmente, estd
presente na atualidade. Uma prova disso pode ser a limitagdo de estudos acerca desse género,
e até existe certa desqualificacdo do discurso da inovacdo tecnoldgica, que possui tantas

marcas do epiditico. Dessa forma, fica demonstrado que ainda hoje tal género é visto como
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menor € menos relevante em relagdo aos demais. Sendo assim, esta pesquisa apresenta uma
contribuicao ao retomar e dar foco no tema estabelecendo um paralelo com a atualidade por
meio da construgdo argumentativa dos sites corporativos ligados a inovagao tecnoldgica.

A retomada do gé€nero epiditico por Perelman prova que ele € tdo importante quanto os
outros discursos, tanto que estd presente em um discurso contemporaneo. Nesse sentido,

Pernot (1993 apud Brandao, 2011), mais uma vez, nos ajuda nessa compreensao:

Desde a primeira metade do séc. IV [a. C], o enkémion era assunto de reflexdo e
matéria de ensino. Apesar de os primeiros tratados de retérica terem se dedicado
principalmente a eloquéncia judicidria, Aristételes ndo esconde que j4 se ocupava do
elogio antes. Mas ndo parece que essa atividade tenha atribuido ao elogio um lugar
determinado em uma classifica¢do sistemdtica das formas retéricas. Esse lugar sera
conquistado na segunda metade do século, com a aparicdo do género epiditico na
Retérica de Aristételes e na Retérica a Alexandre. (PERNOT, 1993, p. 25-26 apud
Brandao, 2011, p. 50)

Nesse contexto, o discurso do elogio ndo era novidade entre os antigos e era fruto de
um tempo em que havia uma sociedade hierarquizada na qual eram comuns rituais de
louvacdes dirigidas aos monarcas, aos funciondrios, aos notdveis, aos cidadaos e aos deuses.
Esse discurso era muito praticado nas cerimOnias funebres, na vida politica, nos eventos
familiares e festivos, o que também era ensinado na escola, como ressalta Branddo (2011).

Do ponto de vista da retdrica classica e alinhados com o pensamento de Breeze
(2013), poderiamos dizer que a retérica do discurso da inovagdo tecnologica tende,
principalmente, a pertencer, dentro dos trés géneros propostos na retorica aristotélica, a
categoria do discurso epiditico, aquele que elogia ou censura. E diferente dos outros dois
principais géneros, o epiditico ndo é projetado imediatamente para fazer com que seus
ouvintes cheguem a uma decisdo sobre uma questao em julgamento ou um curso de ac¢ao a ser
seguido. J4 no discurso da inovagdo tecnologica o proposito principal € levar o publico ao
consumo de produtos e servicos. Nesse ponto, observamos que nao hd apenas semelhancas
entre esses discursos, também existem diferencas entre eles. O epiditico € somente uma parte
do “composto hibrido” que chamamos de discurso da inovacdo tecnologica.

Sendo assim, 0 nosso objetivo, ao retomarmos as reflexdes sobre o discurso epiditico,
¢ compreender melhor o discurso da inovagdo tecnologica, que, em uma andlise mais
profunda, parece estar ligado a uma autopromocao corporativa que pode ser mais abrangente.
Ela ¢ um fendomeno que se enquadra em uma longa tradicdo de discursos de
autoengrandecimento e autoexaltacdo que se estendem ao longo dos séculos e que serd outra
caracteristica marcante no discurso analisado neste trabalho. Em nosso objeto de anilise,
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entendemos que, ao se autoelogiarem, as organiza¢des buscam mostrar uma imagem positiva
ao publico na busca de persuadirem para ampliar suas vendas. Observamos, ainda, que o
autoelogio no discurso da inovagdo tecnologica pode nao ter um compromisso fiel com a
realidade ou, muitas vezes, é amplificado, mas também nao constatamos uma preocupagao do
publico em contesta-lo.

No entanto, € preciso destacar que neste trabalho compartilhamos do pensamento de
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) e ndao entendemos epiditico apenas como louvacdo. Ele é
argumentativo, pois argumentacdo modifica um estado de coisas preexistentes e, ainda,
permite reforcar valores e promover coesdo. Também ha nele apelo ao belo e, logo, certa
associacao ao prazer que agrada o publico e, pode ser essa uma das razdes de sua eficicia.

Portanto, tornam-se mais claras as marcas do discurso epiditico no discurso da
inovacdo tecnologica presente em nosso objeto de andlise. Entretanto, diferente do epiditico,
no discurso da inovagdo tecnolégica, ha uma modaliza¢do, uma “falsa modéstia”, uma faceta
de neutralidade, possivelmente extraida do discurso jornalistico, o que expde seu cariter
hibrido resultante da jun¢do de muitos outros discursos.

A proposta de neutralidade reforca a constru¢do de uma imagem positiva e busca
demonstrar compromisso com a verdade e, logo, confere confianca. Ao mesmo tempo, seu
proposito comercial também serd evidenciado com os objetivos de influenciar o publico e, de
alguma maneira, tocar seus afetos. Assim, esses dois objetivos ndo sdo excludentes em nosso
objeto de andlise, eles se complementam sem haver prejuizo para nenhum deles, ou seja,
existe uma harmonia entre eles. Ndo se busca esconder um ou outro, o transito entre eles
parece ser o principal propdsito para ndo perder a credibilidade e, a0 mesmo tempo, tocar o
publico em seus afetos.

Charaudeau (2010) aponta as visadas do discurso propagandista que também sdo
encontradas no discurso da inovacdo tecnologica. Sao elas: a visada de prescricdo (o “eu”
quer fazer fazer algo a “tu” e se encontra legitimado por uma posi¢ao de autoridade absoluta);
a visada de “informacdo” (o “eu” quer fazer saber algo a “tu” e se encontra legitimado por
uma posicao de saber, 0 “tu” encontra-se em posi¢ao de dever saber); a visada de “incitacdo”
(o “eu” deve passar por um fazer crer a fim de persuadir o “tu” de que serd o beneficidrio do
seu préprio ato, de modo que este aja na dire¢do desejada por “eu”, o “tu” se encontra, entio,
em posicao de dever crer no que lhe € dito).

O autor indica, ainda, as visadas do discurso jornalistico, também presente no discurso

analisado. Sdo elas: a visada de informacdo (consiste em fazer saber ao cidaddo o que
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aconteceu no mundo da vida social) e a visada de captagdo (estd orientada para o parceiro da
troca ndo passivo que € necessario persuadi-lo).

No entanto, assim como no epiditico, o piblico compreende a proposta do discurso da
inovacdo tecnologica e, muitas vezes, se torna pouco critico a elas, pois, seguramente,
entende que essa € a finalidade do discurso. Porém, o discurso da inovagdo tecnologica ndo é
feito para acreditar, € uma confianca com ar de desconfianga. O publico pode entender como
um discurso para apreciar, para fazer do produto ou servigco algo desejavel. Assim, a
“facilidade” do discurso da inovacdo tecnologica, sua “beleza” e seu encanto permitem uma
aproximacdo com o publico ou viabilizam uma interacdo virtual que, certamente, ndo seria
possivel através de outro género de discurso. Porém, ndo se trata de gostar de ser enganado.

Na visdo de Breeze (2013), se examinarmos mais profundamente o fendmeno
epiditico, serd possivel perceber o aumento da adesdo e da solidariedade entre orador e
publico que ele promove. Isso ocorre por ele fortalecer os vinculos e aumentar a disposi¢ao do
publico a agir. Assim, mesmo as pessoas que discordam de uma mensagem podem ser
motivadas a agir seguindo o pensamento da maioria. Desse modo, fortalece ideias
compartilhadas que formam a base da persuasdo, seja na arena politica ou no contexto da ética
ou direito. Essa retérica €, por vezes, misturada com argumentos de construcdo de premissas.
Isto é, propostas que estabelecem um ponto novo, que muitas vezes pode ser deslocado como
“senso comum” ao lado de uma selecdo de declaracdes expressando valores compartilhados.
O tipo de atividade de relagdes publicas, utilizadas por grupos de lobby, muitas vezes, parte
dessa premissa e é apoiado com retdrica epiditica celebrando valores que sdo incontroversos.

Para melhor compreender o discurso epiditico em relagdo ao nosso objeto de pesquisa,
buscaremos entender sua relagdo com os valores socialmente compartilhados, pois serdo

determinantes para obter adesao do publico, ja que tal discurso busca a coesio.

3.4. Geénero epiditico: o publico e os valores socialmente compartilhados

Para dar inicio a nossa abordagem acerca dos valores socialmente compartilhados e
avangar em dire¢do ao entendimento do hibridismo do discurso da inovacdo tecnologica,
utilizaremos a perspectiva de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005). Sob essa 6tica, se observa
no discurso epiditico um apelo aos valores comuns, ndo contestados por alguém qualificado a
fazé-lo. Com isso, ha refor¢co da adesdo a esses valores, tendo em vista acdes posteriores

possiveis. Seguindo essa logica de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), esse discurso tem por
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objetivo aumentar a intensidade de adesdo aos valores comuns do auditério e do orador. O seu
papel, nesse sentido, seria importante, pois, sem esses valores comuns, em que poderiam
apoiar-se os discursos deliberativos e judicidrios? Enquanto esses ultimos discursos utilizam
disposicdes ja existentes no auditério, enquanto neles os valores sdo meios que permitem
determinar uma ag¢do, no epiditico a comunhdo em torno dos valores é uma finalidade que se
persegue, independentemente das circunstancias precisas em que tal comunhdo serd posta a
prova. Desse modo, ndo parece possivel discorrermos sobre o nosso objeto de andlise sem
considerarmos o0s valores. Da mesma maneira, ndo € possivel desconsiderarmos que o
discurso da inovagdo tecnologica pode ser influenciado por eles e que qualquer alteragdo nos
valores pode ser refletida no discurso. Logo, podemos afirmar que, pelo fato de o discurso da
inovacdo tecnologica ser composto por uma juncdo de multiplos valores compartilhados, ele
também abre espago para abrigar uma gama de discursos. Uma nova configuraciao do préprio
discurso epiditico pode ser observada também em fungdo da modificacdo dos valores
socialmente compartilhados. Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), o caso de o epiditico
ser destinado a impulsionar valores sobre os quais ha concordancia explica o fato de se ter a
impressao de um abuso, quando, diante de um discurso assim, alguém toma uma posicao
divergente, desvia sua argumentagdo para valores contestados, introduz dissondncias em uma
circunstancia criada para favorecer a comunhao — por exemplo, quando um educador se torna
propagandista. O mesmo ocorre no discurso da inovagdo tecnolégica quando hd uma voz que
destoa do padrao ja tracado para esse discurso. Diante disso, observamos que, embora existam
marcas de intimeros discursos no discurso da inovacdo tecnologica, todos eles se
complementam e formam uma voz unissona, estabelecida no contrato de comunicagao.

Como se observa, os valores compartilhados terdo grande importancia no discurso da
inovacdo tecnologica, pois ttm como propdsito fugir de um conflito. Seu intuito € promover
coesdo para, de certa maneira, massificar o discurso e facilitar a adesdo do publico. Em nosso
objeto de andlise, serd possivel identificar valores como preservacdo do meio ambiente,
seguranca, prazer no trabalho, defesa de beneficios sociais, entre outros. Nenhum desses
valores € caracteristicos de apenas um pequeno grupo ou geram conflito. Todos esses valores
promovidos em nosso objeto de andlise sdo comuns e contam com a concordancia do publico
em geral, portanto, ndo geram conflito.

No fragmento abaixo, extraido do site da Apple, podemos observar tal utilizacdo.

Podemos notar, ainda, o hibridismo do discurso jornalistico, discurso da responsabilidade
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social e epiditico, este iltimo com a proposta de construir uma imagem positiva da instituicao

e de mostra-la como detentora de um conhecimento.

Produtos e plataforma

Tecnologia pensada para todas as maneiras que seus funciondrios querem
trabalhar.

No atual mundo dos negdcios, a mobilidade é mais que uma necessidade. Por isso,
criamos dispositivos que oferecem aos funciondrios tudo do que precisam para serem
produtivos, onde quer que estejam. A base desses produtos € o iOS, uma plataforma
segura com apps personalizados e também milhares de outros apps da App Store, que
ajudam sua equipe a ser mais eficiente, estar sempre conectada e a compartilhar ideias.

British Airways e i0S
Melhorando o atendimento ao cliente com apps personalizados para iOS.

Capital One e Apple
Agilizando o local de trabalho com a integracéo de produtos Apple. (SITE APPLE,
2017)'%

Nesse contexto, é vélido considerar a perspectiva de Bauman (2000), para o qual
quase nenhum produto mantém sua promessa inicial ou entrega a satisfacdo prometida, como
se observa no trecho acima. A satisfacdo que produz é de curta duragio, pois no mundo dos
consumidores as possibilidades de consumo sao infinitas. Sendo assim, € impossivel esgotar a
quantidade de produtos e servicos que buscam seduzir o publico, pois eles funcionam como
“receitas” para conquistar uma boa vida, porém quase todos perderao tal funcdo, afinal, serdo
diminuidos, desvalorizados e substituidos por atragdes “novas e melhores”. Na corrida do
consumo, a linha de chegada sempre se move mais rdpido do que o consumidor, e a partir
disso podemos admirar e louvar os vencedores, mas o que realmente importa é continuar na
corrida até o final. A corrida destinada a alcancar a promessa indescritivel de uma vida livre
de problemas ndo tem fim, tem uma linha de partida, mas nenhuma linha de chegada que
nunca € alcancada. O objetivo € fazer o piblico consumir cada vez mais.

Podemos afirmar que o discurso da inovagdo tecnologica pode ser uma resposta a
busca por demonstrar que a empresa tem solucdo para todos os problemas, que seus
produtos podem suprir todas as necessidades e desejos do publico. Nesse sentido, podemos
citar algumas promessas da organizagdo apresentadas no trecho acima: “criamos dispositivos
que oferecem aos funciondrios tudo do que precisam para serem produtivos, onde quer que
estejam” e “uma plataforma segura com apps personalizados e também milhares de outros apps da
App Store, que ajudam sua equipe a ser mais eficiente, estar sempre conectada e a compartilhar

ideias”.

104 .
www.apple.com/br/business
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Outra preocupagdo recorrente ¢ a qualidade do atendimento ao cliente, sempre
enfatizada nos sites corporativos, assim como a seguranca. Entendemos que esse pode ser
um ponto critico e que deve, obrigatoriamente, ser observado pelas organizacdes. E possivel
dizer que esse receio com a qualidade decorre do fato de a internet ser um recurso,
relativamente, novo na prestacdo de servico e comercializacdo de produtos. Logo, as
organizacdes precisam demonstrar que hd qualidade na prestacdo do servico para atrair
consumidores. Do mesmo modo, a seguranca é também grande preocupacdo dos
consumidores. Portanto, as instituicdes buscardo abordar tal questdo com maior €nfase e, a
partir de entdo, demonstrar confiancga para atrair clientes em potencial.

Portanto, com base nesses e em outros valores socialmente compartilhados que
ocorrerd a constru¢do da imagem de si nos sites corporativos, como € indicado no trecho

abaixo, sobre o qual discorreremos de forma mais aprofundada mais adiante.

Seattle, Washington

Sobre Seattle

Escritérios corporativos globais da Amazon

Seattle € um 6timo lugar para se trabalhar, e também para se viver. Os escritérios
corporativos da Amazon estdo localizados no distrito South Lake Union em Seattle,
a algumas quadras da orla do Lake Union e do novo Museum of History and
Industry (Museu de Histdria e Industria).

Como um polo internacional, Seattle tem uma populacdo diversificada, com
cidadaos vindos de diversas cidades e paises do mundo todo.

A regido metropolitana de Seattle tem uma série de comunidades que agradam a
todos os tipos de moradores, assim como um cendrio artistico vibrante, times
esportivos profissionais e acesso a recreagdo ao ar livre em qualquer estagdo do ano.
Também € muito ficil de se locomover por Seattle. O transporte ptiblico (6nibus,
VLTs e trens urbanos) é de ficil acesso, e a cidade é bastante amigdvel para
pedestres e ciclistas. (SITE AMAZON, 2017)'®

A tentativa de se prover e de divulgar uma imagem positiva de si € uma marca do
discurso epiditico que estard presente, com grande recorréncia, no discurso da inova¢do
tecnologica. Nas primeiras linhas do trecho acima, podemos citar o destaque para a
indicagdo da empresa como uma organiza¢cao com escritorios em varios locais do mundo e
indicar sua forca no mercado global. Em um segundo momento, hd uma exaltacdo das
qualidades da cidade onde esta localizada a matriz da corporagdo, Seattle. Entendemos ser
uma maneira de o sujeito enunciador se mostrar preocupado com a qualidade de vida de
seus profissionais.

Para constru¢do da imagem de si, as organizagdes se apoiam em valores como ética,
transparéncia, fidelidade, preservacdo ambiental, seguranga, amizade, familia, entre outros

temas que possuem grande aceitacdo no mundo moderno. A partir da identificagdo do publico

1% Disponivel em: <encurtador.com.br/SXY13>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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com esses temas “valorizados” pelas organizacdes, € possivel obter credibilidade no discurso
presente nos sites corporativos e também é possivel persuadir. Afinal, o publico pode se sentir
mais confiante em fazer negdcio com uma instituicio que “se parece” com ele e pode ser
seduzido por alguém que compartilha dos mesmos ideais.

Nessa exposicdo das marcas do discurso epiditico no discurso da inovagcdo
tecnologica, deve ser observada a educacdo do auditério. De acordo com Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005), o orador do discurso epiditico estd muito préximo do educador, pois
em ambos observamos um discurso que ndo busca controvérsia, que nunca estard envolvido
em um interesse pratico imediato e ndo busca defender ou atacar, mas de promover valores
que sdo objeto de uma comunhdo social. Nao entendemos que as organizacdes desejam ser
vistas como educadoras, e ndo o fazem de fato, mas se valem dessa constru¢do para obter
determinados efeitos de sentido. O discurso da inovacdo tecnologica se mostra similar ao
discurso do educador, por buscar criar ideais e ndo ter como finalidade criar controvérsias,
mas objetivar direcionar o publico para ter determinada acdo, pois deseja incentivar o
consumo. Nos dois casos, o orador, embora esteja previamente seguro da boa vontade de seu
auditério, deve, ainda assim, possuir um prestigio reconhecido. Nesse momento, ressaltamos
que se utiliza, de alguma maneira, um ethos professoral para reforcar determinada intencao.
Por esse motivo, observamos que nos sites corporativos hd um grande esfor¢co das
organizagdes em demonstrarem suas competéncias e reconhecimento. No epiditico, mais do
que em qualquer outro gé€nero de discurso, € preciso que o orador tenha qualificacdes para
tomar a palavra e nao ser indbil em seu uso.

O orador e o educador precisam possuir um prestigio prévio amparando a sua
autoridade pessoal e os valores defendidos. Desse modo, as instituicdes buscam, de alguma
forma, demonstrar credibilidade e utilizam os valores socialmente compartilhados objetivando
demonstrar legitimidade para tomar a palavra. Assim, vale dizer que no discurso educativo,
assim como no epiditico, se busca a valorizacdo do orador e também a criacdo de certa
disposi¢do entre os ouvintes, diferentemente dos géneros deliberativo e judicidrio, pois esses
propdem obter uma decisdo de acgao.

Nesse paralelo estabelecido entre orador e educador, podemos afirmar, com base em
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), que o orador se faz um “educador” para ndo suscitar
controvérsias, ndo promover efeito pratico imediato, nao se deter em defender ou atacar, mas
promover valores que sdo objeto de uma comunhao social. Nesse sentido, hd marcas dele no

discurso da inovagdo tecnoldogica que também busca o acordo, a promocdo de valores
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socialmente compartilhados e certa legitimidade que lhe dard direito a fala, como serd

possivel observar em seguida.

A Apple e a educagio

Cada licdo vira uma grande descoberta.

Coisas magicas acontecem quando vocé usa produtos Apple na sala de aula. E
possivel criar oportunidades tnicas de aprendizagem em todos os niveis. As aulas se
tornam mais envolventes com o poder do toque, do movimento e do som. Os alunos
podem desenhar, classificar, organizar, codificar e apresentar seus trabalhos com
mais precisdo. E astarefas deixam de ser um dever para ser algo que eles
adoram fazer. (SITE APPLE, 2017) '

Apple Distinguished Educators

Conheca os educadores que querem mudar o mundo.

O programa Apple Distinguished Educators (ADE) reconhece pioneiros do ensino
fundamental, médio e superior que usam a tecnologia da Apple para transformar
a educacdo.

Apple Distinguished Schools

Algumas das escolas mais inovadoras do mundo.

O programa Apple Distinguished Schools reconhece escolas de ensino fundamental
e médio e institui¢des de ensino superior pela inovagdo continua no aprendizado,
ensino e ambiente escolar. (SITE APPLE, 2017)""

A associacdo do discurso do educador, do publicitirio e do epiditico marca o
hibridismo presente no discurso da inovagdo tecnologica, que podemos observar nesse
fragmento. A proposta de demonstrar conhecimento e construir uma imagem de si atraente ao
publico serd frequente nesse discurso.

Identificamos que o sujeito enunciador busca se associar ao tema ‘“‘educacdo”,
possivelmente para construir uma imagem de si que seja favordvel diante do publico — essa
tentativa fica aparente através do uso da chamada “Apple e a educacdo”. Ele ainda sinaliza, de
certo modo, que pode potencializar o conhecimento com seus produtos. O substantivo afetivo
“magico” no enunciado € um indicativo de diferenciacdo da empresa em relacdo aos demais
concorrentes. Também soa como algo incomum e extremamente positivo, extraordindrio,
sobrenatural, uma espécie de fascinacdo e encanto; portanto, entendemos ser uma estratégia
de captacdo bastante comum nos sites corporativos.

A organizagao estabelece certa causalidade ao dizer que, quando os produtos da Apple
sdo utilizados, coisas magicas acontecem. Observamos uma espécie de causa e consequéncia,
acdo e reagdo. Para Fiorin (2016, p. 151), uma das maneiras de argumentar € expor a causa

dos fendmenos: “a causalidade supde um encadeamento dos fatos, em que um acontecimento

1% Disponivel em: <http://www.apple.com/br/education/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
' Disponivel em: <www.apple.com/br/education>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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antecedente produz determinado efeito”. A causa imediata € a razdo proxima pela qual um
dado efeito € produzido, como aponta esse autor.

O adjetivo avaliativo “Unico” indica, de algum modo, que sé a Apple pode
proporcionar tal feito e, mais que isso, pode tornar as “aulas mais envolventes”, além de
sugerir algo prazeroso. Assim, fica demonstrado que, além de contribuir para o aprendizado, a
Apple o torna prazeroso. Os substantivos afetivos “toque”, “movimento” e “som” também
podem indicar alguma “humanidade” na relacdo entre organizacdo e publico.

O uso do verbo “adorar” pode ser uma forma de supervalorizar a organizacido e
enfatizar que os usudrios gostam muito de seus produtos, a ponto de reconhecerem a empresa
como uma divindade que deve ter seus produtos adorados.

Notamos que o sujeito enunciador Apple se mostra envolvido com a educagao, a ponto
de criar um programa que € identificado como pioneiro em diversas etapas do ensino e que
utiliza sua tecnologia. A chamada para conhecer os educadores que querem mudar o mundo é
limitada, pois o sistema s6 € abrangente aos usudrios do sistema desse sujeito, ou seja, apenas
quem usa Apple teria, possivelmente, a capacidade de mudar o mundo ou seriam aquelas
capazes de inovar.

Assim, observamos que no discurso da inovagdo tecnolégica as organizagdes buscam
se mostrar dignas de confianga e aptas para tal discurso, para, assim, obterem credibilidade e
adesdo do publico. A proposta € construir uma imagem positiva de si. Tal recurso também

podera ser encontrado no site da Amazon, como apresentamos no trecho abaixo:

Nossos principios de lideranga

Obsessdo pelo Cliente

Lideres tém como ponto de partida o cliente e fazem a licao de casa. Eles trabalham
com determinacdo para conquistar € manter a confianga do cliente. Apesar de lideres
estarel}g)gatentos a concorrentes, sua obsessdo é pelos clientes. (SITE AMAZON,
2017)

As marcas do discurso de responsabilidade social, publicitdrio e epiditico podem ser
encontradas novamente nesse fragmento. Esse hibridismo é uma caracteristica do discurso da
inovagcdo tecnoldgica, que é, estrategicamente, resultante de uma juncdo de varios outros
discursos, pois objetiva construir uma imagem positiva da empresa, informar o publico,
garantir a credibilidade em relacdo ao conteido, despertar interesse, vender produtos e

servicos etc. E possivel observar, também, uma énfase da empresa em seus principios de

“liderancga”, termo que, no ambito organizacional, representa algo ou alguém capaz de agir

1% Disponivel em: <https://www.amazon.jobs/pt/principles>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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para transformar uma visdo em realidade, como € definido por Bennis e Naus (1988).
Entendemos que a utilizagdo desse substantivo estd muito ligada aos seus principios basicos
de administracdo e aos seus valores.

Nesse trecho, logo no primeiro momento, o cliente € citado como modo de dizer que
ele € o mais importante dentro da politica de gestdo da instituicdo. O substantivo afetivo
“obsessdo” demonstra, de certo modo, o quanto a empresa valoriza o cliente, a ponto de ser
algo que foge do controle, da racionalidade. O sujeito enunciador Amazon destaca que ha
outras prioridades, entre elas os concorrentes, mas, antes de tudo, os profissionais da Amazon
devem levar em conta o cliente. Essa € uma maneira de o sujeito enunciador reforcar a sua
proposta de qualidade no atendimento ou uma estratégia de credibilidade, pois leva o cliente a
confiar na institui¢do, ja que esse € seu principio bdsico, considerando que, no ambiente
virtual, hd muitas corporacdes que niao possuem compromisso ético com o cliente, pois,
muitas vezes, elas se aproveitam, usando a internet (um meio recente que ainda apresenta
problemas de regras de regulacdo), para aplicar golpes nos clientes ou mesmo ndo oferecer
servico de boa qualidade.

Antunes (2015) critica essa “faldcia da qualidade total” difundida no mundo
empresarial moderno. Nesse contexto, os produtos devem ter menor duracio para diminuir o
tempo de substitui¢cdo. Portanto, a qualidade total ndo é compativel com uma ldgica de
producdo destrutiva. Segundo esse autor (2015), quanto mais qualidade a mercadoria
aparenta, menor a sua durabilidade. Entretanto, vale observar que a regra pode nao ser valida
para todos os casos. Porém, na drea de tecnologia, em muitos casos, os produtos se tornam
obsoletos em um curto periodo de tempo em fun¢do da velocidade dos avangos tecnoldgicos.

O discurso do educador também representa uma busca por credibilidade e legitimidade
e pode ser observado nos trechos seguintes.

Pensar grande
Pensar pequeno € uma profecia autorrealizdvel. Lideres criam e comunicam uma

direcdo ousada que inspira resultados. Eles pensam diferente e olham em todos os
lugares para encontrar maneiras de servir aos clientes. (SITE AMAZON, 2017)'%

Estar Pronto para Agir
Velocidade é importante para o negdcio. (...)

Frugalidade
Faga mais com menos. Limita¢des geram desenvoltura, autossuficiéncia e invengao.
(...) (SITE AMAZON, 2017)""¢

1% Disponivel em: <https: /www.amazon.jobs/pt/principles>. Acesso em: 04 fev. 2017.
"% Disponivel em: <https: /www.amazon.jobs/pt/principles>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Conquistar Confianca

Lideres ouvem atentamente, falam de forma educada e tratam os outros com
respeito. Lideres sdo autocriticos em publico, mesmo que isso seja desconfortavel ou
constrangedor. Lideres sabem que ndo hd perfeicio em suas equipes. Lideres
comparam a si proprios e suas equipes com os melhores. (SITE AMAZON, 2017)

Mergulhar Profundamente

Lideres operam em todos os niveis, mantém-se ligados aos detalhes, auditam com
frequéncia e desconfiam quando as métricas e a observacao pratica sdo diferentes.
Nenhuma tarefa estd aquém deles. (SITE AMAZON, 2017)'"!

Manter-se Firme; Discordar e Assumir o Compromisso

Lideres sao obrigados a questionar decisdes de forma respeitosa quando discordam,
mesmo que isso seja desconfortdvel ou cansativo. Lideres t€ém convic¢do e sdo
perseverantes. Eles ndo cedem em prol da coesdo social. Depois que uma decisdo é
tomada, eles assumem totalmente o compromisso. (SITE AMAZON, 2017)112

Entregar Resultados
Lideres focam nos fatores-chave para o seu negécio e os entregam com qualidade
adequada e em tempo hdbil. (...) (SITE AMAZON, 2017)'"

Inventar e Simplificar

Lideres esperam e exigem inovacgdo e invengdo de suas equipes € sempre encontram
maneiras de simplificar. Eles estdo cientes do mundo 14 fora, buscam novas ideias
em todos os lugares e ndo sio limitados por “isso ndo foi inventado aqui”. A medida
que fazemos coisas novas, aceitamos que podemos nao ser compreendidos por um
longo periodo. (SITE AMAZON, 2017)""*

Estar Certo, € Muito
Lideres estdo certos, e muito. Eles ttm um bom senso apurado e bons
instintos.(...). (SITE AMAZON, 2017)'"

Aprender e Ser Curioso

Lideres nunca param de aprender e sempre buscam se desenvolver. Eles t€ém
curiosidade por novas possibilidades e agem para explori-las. (SITE AMAZON,
2017)

Contratar e Desenvolver os Melhores

Lideres elevam o nivel de desempenho em cada contratagdo e promogdo. Eles
reconhecem talentos excepcionais e estdo interessados em movimentd-los em nossa
organizag¢do. Lideres desenvolvem lideres e levam a sério o seu papel no
desenvolvimento dos outros. N6s trabalhamos em favor de nossos colaboradores
para inventar mecanismos de desenvolvimento, como o “Career Choice”. (SITE
AMAZON, 2017)"'¢

Insistir nos Mais Altos Padroes

Lideres t€m altos padrdes, de maneira incessante — muitas pessoas podem pensar
que esses padrdes sdo injustificadamente altos. Lideres estdo constantemente
elevando o nivel dos resultados e direcionando suas equipes a entregar produtos,
servicos e processos de alta qualidade. (...) (SITE AMAZON, 2017)

" Disponivel em:
"2 Disponivel em:
Disponivel em:
4 Disponivel em:
Disponivel em:
"¢ Disponivel em:
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E possivel notar a jungio dos discursos epiditico, publicitrio e jornalistico através da
proposta de construir uma imagem positiva da organizacdo. Hda, ainda, um estimulo a
ambicdo, especialmente por meio da chamada “pensar grande” em contraste com “pensar
pequeno”, que € apresentado como algo previsto e, portanto, de certa forma, mediocre. Mais
uma vez, a ideia de criacdo é ressaltada, mas agora com destaque para a comunica¢do da
inovagdo para direcionar a equipe para a entrega de resultados. O adjetivo avaliativo “ousado”
e o verbo de sentimento “inspirar” possuem uma carga emocional que deixa transparecer o
envolvimento exigido dos profissionais que pode ultrapassar a relacdo de trabalho — é uma
relacdo mais envolvente e forte. A ideia de diferenca é exaltada, novamente, pela empresa
como forma de criar coisas novas. Pensar diferente é mostrado como algo positivo. Outro
destaque nesse trecho € o verbo avaliativo “servir”’, que parece ser uma forma de polidez do
sujeito enunciador, uma demonstracdo de humildade diante de seus clientes, indicando que o
proposito da existéncia da Amazon € servir a seus clientes.

A proposta de desafios e risco, muito associada a inovacdo tecnoldgica, € valorizada
pelo sujeito enunciador Amazon, assim como a de inovagdo € reforcada nesse fragmento.
Diante dessa valorizacdo da inovagdo, especialmente tecnoldgica, € preciso destacar o
pensamento de Brittos (2003). Sob seu ponto de vista, € possivel dizer que os simbolos do
capitalismo contemporaneo, as tecnologias de comunicacdo e informagdo, revelam-se
alinhados a 16gica empresarial e seguem os direcionamentos econdmico-politico-culturais em
que estdo inseridos, nos quais foram concebidos e moldados. Depreende-se que as tecnologias
sdo criadas para atender as expectativas das organiza¢des e dos consumidores. Assim, na
medida em que hd mudancgas no sistema capitalista, o discurso da inovagdo tecnoldgica €
alterado. Nesse sentido, é vélido destacar que, muitas vezes, os dispositivos tecnoldgicos
também colaboram com propostas sociais. O pensamento de Ianni (2004) nos auxilia nessa

compreensao:

Este é o desafio mais fundamental, posto pelo novo ciclo de globalizacio de
capitalismo: reafirma-se a historicidade do capitalismo e cria-se o desafio de
interpretar e realizar tanto as suas potencialidades como suas negatividades, tendo-se
em conta os seus dinamismos e suas contradicdes. O mesmo éxito do
neoliberalismo, como teoria, pritica e ideologia da globaliza¢do do capitalismo,
engendra novos surtos de fascismo, nazismo ou nazi-fascismo e inclusive surtos de
social-democracia; mas engendrando principalmente as condi¢des e as
possibilidades do neo-socialismo com as suas implicagdes tedricas, préticas,
ideolégicas e utdpicas. (IANNI, 2004, p. 29-30)
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Para complementar esse pensamento, ainda em uma linha critica, Harvey (2008)
define a neoliberalizacio como um projeto “utdpico” de realizar um plano tedrico de
reorganizacao de capitalismo internacional ou uma proposta politica de reestabelecimento das
condic¢des de acumulacdo do capital e de restauracdo do poder das elites econdmicas. Segundo
esse autor, a neoliberacdo ndo foi eficaz na revitalizacdo da acumulacdo do capital global, mas
teve sucesso na criacao de uma elite econdmica.

Ainda segundo Harvey (2008), sob a ética econdmica, na drea tecnoldgica, a teoria
neoliberal da mudanca tecnoldgica se sustenta nos poderes coercitivos da competicdo para
levar a busca de novos produtos, de novos métodos de produgcdo e de novas formas
organizacionais. Para esse mesmo autor, as organizacdes acreditam que para todo problema
social hd uma solucdo tecnoldgica, e a busca pela inovagdo faz criar necessidades nao
existentes na realidade.

Outro ponto analisado no fragmento € a valorizagdo da polidez, apresentada como
caracteristica do lider estar presente novamente. Também se destaca a ideia de ambic¢do, de
forma repetida, assim como a proposta de qualidade.

O envolvimento dos profissionais da empresa € ressaltado e observamos esse fato
através da expressdao “mergulhar profundamente”. Na sequéncia, verificamos a mesma
intencdo de o sujeito enunciador Amazon descrever o papel de seus profissionais como
lideres. O sujeito enunciador também destaca a ideia de resisténcia e resiliéncia por meio da
expressdo “manter-se firme”. O questionamento € apresentado como obrigatdrio,
especialmente no ato de inovar, uma forma de evitar a aceita¢do da realidade ja colocada, mas
evidencia a importancia da polidez e, assim, modaliza a fala do sujeito enunciador Amazon.
Por fim, no fragmento seguinte, uma nova descri¢do do papel dos profissionais da Amazon.

O sujeito enunciador reforca seu ideal de entrega de resultado que estd diretamente
ligado a entrega de qualidade no tempo adequado. Esse estimulo ao desafio e persisténcia

pode ser explicado por Morgam (2009):

Teorias da motivaciao, tais como a do pioneiro Abraham Maslow, apresentam o ser
humano como um tipo de organismo psicolégico que luta para satisfazer a suas
necessidades numa busca de completo crescimento e desenvolvimento. Essa teoria
sugeriu que os seres humanos sdo motivados por uma hierarquia de necessidades
que progride através de diferentes tipos, a saber, fisioldgicas, sociais e psicoldgicas e
teve implicagdes muito graves, pois considerou que as organizag¢des burocraticas,
que procuravam motivar os empregados através do dinheiro ou simplesmente por
oferecerem seguranca no emprego, confinavam o desenvolvimento humano ao nivel
mais baixo da hierarquia de necessidades. Muitos teéricos em administragdo
perceberam, com rapidez, que os cargos e as relacdes interpessoais poderiam ser
redesenhados para criarem condi¢des de crescimento pessoal que simultaneamente
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ajudariam as organizacdes a atingir seus propdsitos e objetivos. (MORGAN, 2009,
p- 45)

Logo no inicio do fragmento, ha uma proposta de inovagao através da inser¢do do
verbo “inventar”. Por outro lado, notamos a tentativa de facilitar a utilizacdo da inovagdo para
o publico, o que pode ser observado pelo uso do verbo opinativo “simplificar”. Essas sdo duas
palavras-chave no discurso da inovacdo tecnologica das empresas de tecnologia, pois a
proposta, quase sempre, serd entregar algo novo para o publico, de modo a tornar a vida das
pessoas mais fécil, o que remete ao conforto, de algum modo. Esse ideal de inovacdo e
simplificacdo é considerado de grande relevancia para a organizacio, a ponto de ela afirmar
que € papel de seus profissionais “exigirem”, e o uso desse verbo objetivo indicando uma
ordem € significativo, pois se mostra uma ideia de dever inovar e, mais que isso, “inventar”, o
que remete a algo novo, uma nova criagdo e nao s6 uma inovacao de adequagdo na tentativa
de simplificar para o publico.

O sujeito enunciador Amazon faz, ainda, uma ressalva: “eles estdo cientes do mundo
14 fora”, ou seja, seus profissionais conhecem o mundo fora da organizacdo, logo precisam se
adaptar a ele, independente de onde as ideias partirem. Nesse ponto, entendemos que podem
até partirem de empresas concorrentes, especialmente quando € dito: “ndo sdo limitados por
isso ndo foi inventado aqui”. Assim, o importante € entregar o melhor para o cliente, mesmo
que isso seja um invento de um concorrente. Tal proposta transmite confianga, pois os clientes
entendem que podem contar com um produto de qualidade superior.

Acreditamos que o sujeito enunciador transmite senso de responsabilidade para seus
profissionais ao afirmar que € preciso ter certeza e para reforcar isso utiliza o advérbio
subjetivo restritivo “e muito”. Para ele, é papel do lider ter certeza do que é feito e ter bom
senso e bons instintos. Desse modo, ele deixa transparecer que ndo basta ser um bom
profissional, é preciso ter mais que isso, € a proposta de diferenca que remete a inovagdo €
reforcada também como fung¢do do lider através do uso das expressdes “‘perspectivas
diferentes” e “desconstruir suas proprias certezas”.

Observamos que o sujeito enunciador incentiva a ampliacdo do conhecimento como
modo de fomentar a inovacdo. As expressoes “aprender” e “ser curioso” sdo apontados como
caracteristicas necessdrias para os profissionais da Amazon. Essa ideia é corroborada com os
advérbios restritivo “nunca” e “sempre”, ao afirmar que ndo se pode deixar de aprender e que

o desenvolvimento deve ser continuo. O substantivo avaliativo “curiosidade” € indicado como
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caracteristica necessdria aos profissionais, e o verbo objetivo “explorar” estd, de certa
maneira, associado a ideia de busca de algo novo e de construcdo de novidades.

O sujeito enunciador Amazon ressalta, de certo modo, a no¢do de qualidade, ao dizer
que seus profissionais devem contratar e desenvolver os melhores. Assim, entendemos que os
profissionais da Amazon devem ser os melhores e os lideres devem trabalhar para
desenvolvé-los em um processo de aprimoramento continuo. Esse padrio de exceléncia
buscado pelo sujeito enunciador fica subentendido pelo uso dos adjetivos avaliativos
“melhores” e “excepcionais”, ao se referir aos profissionais da companhia.

O termo ““colaborador”, para denominar os funciondrios, ¢ uma maneira de demonstrar
a importancia das pessoas para a organizacdo e pode ser uma estratégia para ampliar o
comprometimento das pessoas com a empresa, como € destacado por Pabst e Siqueira (2008).

Outro elemento observado é o fato de o sujeito enunciador Amazon reiterar sua
proposta de exceléncia, ao destacar as expressoes “mais alto padrio” e “de maneira
incessante”. Acreditamos que essas expressOes remetem ao ideal de melhoria extrema. A
eficiéncia buscada pelo sujeito enunciador é demonstrada nas seguintes frases: “defeitos nao
passem despercebidos” e “problemas sejam resolvidos de forma efetiva”.

Concluida essa etapa, na sequéncia, buscaremos entender melhor a relacdo entre

discurso epiditico e discurso da inovagdo tecnologica.

3.4.2. O género epiditico e o discurso da inovacdo tecnologica

Neste primeiro momento, para estabelecer essa relacdo entre o epiditico e o discurso
da inovagdo tecnologica, € relevante fazer um percurso histérico para melhor compreensao do
contexto atual. Entretanto, € valido ressaltar que o discurso da inovagdo tecnologica nao é
sindbnimo de discurso epiditico, embora existam muitas semelhancas. Como destacamos
anteriormente, o discurso da inovag¢do tecnologica tem como proposta indicar uma “falsa
modéstia”, busca uma certa objetividade e pretende levar o ptiblico ao consumo de algo que
nao € comum no discurso epiditico, além do seu hibridismo ser uma caracteristica particular.

De acordo com Fonseca (2000), Protdgoras, o mais antigo dos sofistas, foi o primeiro
a levar, efetivamente, a retdrica siciliana para a Grécia. De modo geral, os sofistas tinham
grande interesse pelo ensino da retdrica e buscavam criar a persuasdo por argumentos, mas
nao deixavam de mostrar curiosidade em relagdo a moral e a filosofia. Entretanto, no ambito

do ensino ja havia uma grande diferenca de sua atitude com a dos socraticos, portanto eles se
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preocupavam com a pesquisa que pretendia fazer chegar a proposicdes morais de uma
verdade universal.

Para compreender o percurso do discurso epiditico ao longo dos anos, Fonseca (2000)
também cita o sofista Gorgias, que estabeleceu o vinculo entre a retérica da Magna Grécia e a
da Grécia Continental. Discipulo do filésofo siciliano Empédocles, ele mostrou aos atenienses
uma prosa que obtinha os mesmos efeitos da poesia, no que tange a sedugdo e a persuasao
atraente e absorvente. Com a introdugao do ritmo, do uso de termos da linguagem poética e de
figuras retoricas, a prosa de Goérgias ganhou mais forca e beleza. Além da eloquéncia como
persuasdo, esse sofista adotou em sua doutrina o conceito de poesia como apdte, ou seja,
engano, ilusdo, seducdo. Esse conceito, certamente, foi tomado da educagdo pitagérica
recebida de Empédocles. Mas, enquanto os adeptos do pitagorismo se preocupavam em
“curar” o corpo e a alma, o que importava para Gorgias era o admirdvel desvio operado pela
palavra poética ou para obter uma cura ou para provocar uma agraddvel doenca. O conceito
de apdte da doutrina gorgiana aparece diferente daquele da poesia, visto que nessa se cré em
coisas que nao existem, enquanto naquela, por efeito da persuasdo retdrica, as coisas se
tornam diferentes do que sdao na realidade de acordo com os propdsitos do orador. Os
conceitos da apdte e da peitho retérica estdo arraigados na ideia da forca psicagdgica do
logos, isto é, em sua forca de seducgdo irracional. A respeito da visdo de Gorgias, vale destacar

a perspectiva de Fonseca (2000):

Deve-se observar, no que concerne a Gorgias, que, se para esse sofista era preciso
que a palavra apenas criasse persuasdo e psicagogia, para Isécrates ela devia
sobretudo produzir sabedoria e, assim, a funcdo da retérica deixava de ter seu apoio
numa forga irracional e era vista como um método de educacdo racional, visando a
que os homens se tornassem bons e sensatos. (cf. Isécrates, Sobre a permuta, 220).
Considerando que a eloquéncia era um meio de formar a alma na virtude, ela ndo se
descuidava de desenvolver grandes temas, expostos em forma elaborada a ponto de
torna-las semelhantes a criagdes poéticas. Isdcrates condenava o orador sem
convicg¢do profunda e apenas interessado em exibir suas habilidades na eloquéncia,
como habitualmente acontecia com os sofistas, que proclamavam conhecer os meios
infaliveis de tornar eloquente qualquer individuo. (FONSECA, 2000, p. 53)

Reboul (2004) reforca que Gorgias foi um dos fundadores do discurso epiditico e
criou, para esse fim, uma prosa eloquente tao bela quanto a poesia, assim como Isdcrates. A
obra de Isdcrates também indica que ele foi o mais importante autor de discursos do género
epiditico ou demonstrativo da Grécia classica, como afirma Fonseca (2000). Para essa autora,
“ele ndo poderia ser um orador do género deliberativo, em virtude da debilidade de sua voz e

de sua timidez, deficiéncias que dificultavam sua apresentacdo em publico” (FONSECA,

2000, p. 53).
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As exortacdes de Isdcrates a Nicocles podem ser entendidas como a sua primeira
tentativa de compor um elogio em prosa e foram escritas apds a morte de Evégoras, que
ocorreu em 374 a. C., como € pontuado por Fonseca (2000). Para a autora, no proémio do
discurso, as caracteristicas do gé€nero epiditico ja sao evidenciadas, jd que o objetivo desse
género € a virtude relacionada com a beleza, e, na retdrica, a virtude deve ser considerada
como a faculdade de procurar e conservar os bens superiores e de prestar servicos ao proximo.

Nesse contexto, vale destacar, novamente, o pensamento de Fonseca (2000):

Sendo dado que o tépico do belo — 0 kalon — € o mais importante nesse género, € de
interesse observar como Isdcrates vai utilizd-lo. Ele parte de uma comparacio que
estabelece entre o suposto reconhecimento de Evédgoras ao filho pela preparacdo
luxuosa e impecavel das cerimdnias funebres a ele dedicadas, e o reconhecimento
muito maior que ele teria, se alguém pudesse falar de seus habitos de vida e dos
riscos que enfrentara. Serviu-se, pois, nessa compara¢do do lugar-comum do mais
ou do menos, dito comum por ser usado em qualquer um dos trés gé€neros do
discurso retdrico, e ainda por ndo provir de conhecimentos especiais, de ci€ncias
determinadas. Como a matéria do argumento € accessivel a todos, o auditério torna-
se bem disposto a ouvir com aten¢do e docilidade o elogio sobre as acdes de
Evégoras em vida, elogio esse que imortalizard suas virtudes. (FONSECA, 2000, p.
56)

Ainda de acordo com Fonseca (2000), no pro€émio em questdo, observa-se o uso de
superlativos, e, nesse ponto, a autora ressalta que seu uso abundante denota o intuito evidente
do autor de intensificar suas afirmacgdes, e, quando ndo as emprega, constréi frases que
correspondem a esse objetivo: o de elevar ao maximo cada declaracdo. No epiditico, os
exemplos e o cardter do orador serdo explorados. Tais caracteristicas foram preservadas e
podem ser encontradas ainda hoje, especialmente no discurso da inovagcdo tecnolégica, pois a
amplificacdo, a constru¢dao de uma imagem positiva de si e a demonstracdo de exemplos serdo
elementos encontrados constantemente em nosso objeto de andlise. O uso de tais recursos
pode ser considerado estratégia de credibilidade e captacdo.

Ao observar a trajetéria do epiditico ao longo do tempo, tendo como referéncia os
estudos de Pernot (2013), notamos que ele foi o uUnico género retérico objeto de uma
competi¢do, posicao privilegiada que mostra sua importancia na época. O louvor foi levado
muito a sério na sociedade da época imperial como discurso oficial, regulado pelo uso ou pela
lei, pronunciado na maioria das vezes por um orador comissionado e em nome de um grupo,
era um rito social que propagava os valores da comunidade. Nesse ponto, é preciso destacar
que o elogio teve um custo: a afirma¢ao de uma unanimidade que poderia ser mera fachada, o
apoio concedido a ideologia dominante sufocou as oposi¢des e se transformou em adulacdo e

culto da personalidade. No entanto, o antigo elogio retdrico nunca foi uma linguagem simples
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e estereotipada, talvez precisamente por causa de sua natureza retdrica; porque a retorica
implicava, no uso que os antigos faziam dela, qualidades, inteligéncia, cultura e beleza, que
foram muito além do que um utilitarismo puro se contentaria com totalitarismo. O contetddo
ideoldgico do elogio consistia em valores morais, politicos, religiosos, expressos em uma bela
lingua com grande acompanhamento de referéncias histdricas e culturais. A primeira fung¢do
de fala foi de exaltar os valores a que todos deviam aderir, mas cuja memoria ndo era inutil.
Logo, a conclusdo é: o louvor provoca prazer, suaviza e, portanto, prepara o terreno para
verdades mais dificeis de escutar.

Durante essa jornada, os estudos acerca do epiditico foram, de certo modo, esquecidos
e s6 foram retomados na Nova Retdrica, especialmente com Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005), que afirmaram ser um erro reduzi-lo a uma func¢@o unica, deixando de lado sua funcao
social, politica e retdrica. Desse modo, o epiditico recuperou seu prestigio e passou a ocupar
um lugar importante na argumentacdo e foi visto como forma de intensificar adesdo aos
valores.

Em seus estudos, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) destacam que na Grécia antiga
havia debate politico e judicidrio que eram combates entre adversarios para obter adesdo do
publico. Diferente disso, no discurso epiditico, muitas vezes, um orador solitdrio, até mesmo
sem aparecer para o publico, se contentava em fazer sua composicao escrita e apresentava um
discurso do qual ninguém se opunha, sobre matérias que ndo pareciam duvidosas e das quais
nao se notava nenhuma consequéncia pratica. Poderia ser um elogio funebre, elogio da cidade
diante de seus habitantes, exaltacdo de uma virtude ou de uma divindade e, nesse ponto, o
publico se tornava apenas espectador, o que, de certa forma, ocorre também com o discurso
da inovacdo tecnologica, em nosso objeto de andlise. Embora existam ferramentas que
possibilitam o contato entre empresa e publico, ha limita¢des e elas funcionam como
mecanismo para indicar uma interacdo que, muitas vezes, pouco acontece. Assim, na
Antiguidade, os auditérios limitavam-se, depois de ouvirem, apenas a aplaudirem o orador.
Esse era o tipo de discurso tipico de atragdo em festas que reuniam os habitantes de uma
cidade e seu efeito mais visivel era “ilustrar” o nome de seu autor e, muitas vezes, era visto
como obra artistica. Era algo similar a um espetaculo de teatro ou a competi¢des atléticas cujo
fim era colocar em evidéncia seus participantes. Via-se nesse discurso um fim e ndo a
consequéncia do fato de o orador ter atingido seu objetivo. Desse modo, observa-se que
muitas dessas caracteristicas do epiditico foram preservadas no discurso da inovagdo

tecnologica, e suas semelhangas sdo inimeras.
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Na avaliacdo de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), os tedricos da época olhavam o
discurso epiditico como uma forma degenerada de eloquéncia que sO procurava agradar.
Entretanto, o epiditico ndo pode ser entendido como algo desprovido de finalidade.

A obra de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) considera o discurso epiditico como
algo que constitui uma parte central da arte de persuadir e apelar para uma ordem universal,
para uma natureza ou divindade, que seriam fiadoras dos valores incontestes e que sdo

julgados incontestaveis. Reforca-se:

A intensidade de adesdo, visando a acdo eficaz, ndo pode ser medida pelo grau de
probabilidade conferido a tese aceita, mas, antes, pelos obsticulos que a agdo
supera, pelos sacrificios e escolhas que ela acarreta e que a adesdo permite justificar.
A existéncia da um lapso de tempo, maior ou menor, entre 0 momento da adesdo e o
da acdo que ela deveria suscitar explica suficientemente a intervencdo no debate,
julgado anteriormente encerrado, de certos valores esquecidos ou minimizados, de
elementos novos que tal vez tenham surgido depois da tomada de decisdo. Essa in-
terferéncia, que tem ainda maiores possibilidades de ocorrer se a situacdo evoluiu no
intervalo, acarreta uma dupla consequéncia: de um lado, a avaliacdo da eficicia de
um discurso € aleatéria, de outro, a adesdo por ele provocada sempre pode ser
utilmente reforcada. E nessa perspectiva, por refor¢ar uma disposi¢io para a acio ao
aumentar a adesdo aos valores que exalta, que o discurso epiditico € significativo e
importante para a argumentacdo. Por ndo ser a reputacdo do orador a finalidade
exclusiva dos discursos epiditicos, sendo no mdximo uma consequéncia deles, € que
um elogio finebre pode, sem indecéncia, ser pronunciado a beira de uma tumba
recém-aberta, é que um discurso de quaresma pode visar a outra coisa que ndo a glo-
ria do pregador. (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 55-56)

Diante disso, j4 na cena contemporanea, outros pensadores buscam desenvolver
estudos ligados ao discurso epiditico, alguns até mesmo criticos da proposta de Perelman.
Neste trabalho, como ja foi possivel verificar, Pernot (2000), Breeze (2013) e Plantin (2016)
sdo autores cujas obras servirdo também de apoio a nossa leitura acerca do discurso da
inovagdo tecnologica.

A critica de Plantin (2016a) aos estudos de Perelman sobre o discurso epiditico esté
ligada ao fato de ele entender ser proposta bindria que apresenta uma figura do bem e do mal
que se opdem. Para o autor, sob esse olhar, o apelo epiditico tem sentido de identificacao
heroica, tais técnicas discursivas sdo comuns, embora ndo sejam, necessariamente, validas.

Entretanto, h4, ainda, autores que reforcam a proposta de Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2005), por entenderem que os estudos do autor contribuem para compreender a empreitada
da persuasdo e sua importancia no contexto social, entre eles Doury (2010). Para ela, a

principal funcdo do epiditico € a restauragdo e a manuten¢do da concordancia e do equilibrio

(@

social para manter a coesdo dos individuos. A autora reforca que o discurso epiditico
marcado pela forte dependéncia da amplificacdo. Sob essa Optica, o trabalho do epiditico é
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nutrido pela atividade figurativa e pela constru¢do emocional do discurso. Sob esse ponto de
vista, o epiditico tem como funcdo primordial avancar em uma disposi¢cdo de acdo nao
especifica que serd implementada em um futuro indeterminado.

Diante das diferentes posicdes adotadas por esses autores, entendemos que os estudos
acerca do epiditico na Nova Retérica podem ndo contemplar todos os aspectos mencionados
pelos outros autores, mas nao € possivel negar a sua contribui¢do, ao resgatar e proporcionar
uma reflexdo acerca do tema.

Ainda hoje, é possivel dizer que o discurso epiditico ndo convida a nenhuma
discussdo, ndo abre nenhum didlogo, embora apresente nova configuragdo. A partir dos
estudos de Breeze (2013), podemos estabelecer essa associacdo, ja citada, entre epiditico e o
discurso da inovagdo tecnologica, pois ambos demonstram uma fala ornamental e supérflua,
o uso da amplificacdo e a busca pela constru¢ao de imagem positiva de si, esses sdo alguns
dos pontos comuns entre eles. Entretanto, o epiditico, tanto em relagdo a terminologia quanto
em relacdo a sua fungdo pratica na Antiguidade, ndo estava restrito ao supérfluo ou ao vazio,
assim como o corporativo na atualidade. Diferente disso, o discurso da inovagdo tecnologica
carrega consigo, talvez, a funcdo mais nobre e mais importante no universo empresarial:
vender produtos/servicos. Portanto, embora possa parecer futil e desprezivel, ele encobre
importante estratégia de persuasido e suas propostas, de maneira sutil, alcancam o objetivo
desejado.

Sendo a amplificacdo elemento importante para atingir esse propdsito nos discursos
epiditico e da inovacdo tecnoldgica € importante dizer que, para Aristoteles (2005), devemos
empregar muitos meios de amplificacdo, pois ela enquadra-se logicamente nas formas de
elogio, por consistir em superioridade, € a superioridade é uma das coisas belas. Para ele, a
superioridade estd relacionada a virtude. Nessa mesma perspectiva, entre as espécies comuns
a todos os discursos, a amplificacdo é, em geral, a mais apropriada ao epiditico, e podemos
dizer que serd essa uma das convergéncias entre epiditico e corporativo. Esse recurso poderd

ser observado no trecho abaixo:

Compre para sua empresa

A Apple e a sua empresa

Faca do nosso time o seu time.

Se vocé estiver pensando em abrir um negécio, expandir ou mudar o rumo da sua
empresa, a Apple tem mais do que produtos inovadores para oferecer. Temos
especialistas que vdo trabalhar com voc€ em todas as etapas. Afinal, tem alguém
melhor para mostrar o que vocé pode fazer com os produtos Apple do que as
pessoas que mais conhecem esses produtos?
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Estamos aqui para ajudar.

Vocé conhece sua empresa como ninguém, assim como nds conhecemos nossos
produtos. Juntos podemos criar um plano especifico para sua empresa que inclua
workshops, suporte de hardware e software para seus dispositivos, solugdes de
TI e muito mais.

Solugdes para tudo que uma empresa precisa.

Alcance o sucesso em um mundo que nio para.

Seu trabalho faz vocé ir a diversos lugares. Por isso o iPad e o iPhone sdo seus
grandes aliados. Com apps que permitem que vocé faca estimativas, receba
assinaturas e envie contratos - além de acessorios que protegem e mantém seus
dispositivos ligados o dia todo - vocé consegue fazer tudo o que precisa. Onde quer
que esteja.

Seja mais produtivo.

Se vocé quiser que a sua empresa use menos papel ou quiser usar o Mac para
compartilhar trabalho com os clientes, a Apple tem uma grande variedade de apps
de produtividade e acessdrios. Vocé vai passar menos tempo tentando descobrir
como fazer e mais tempo fazendo. (SITE APPLE, 2017) 7

Engenharia e Tecnologia

z

Vocé é um visiondrio curioso e colaborativo, alguém animado em lidar com os

z

dificeis problemas da tecnologia. Google é e sempre serd uma empresa de
engenharia que pensa grande e assume riscos. Juntos, vamos criar e iterar sobre os
produtos e ferramentas do futuro - para bilhdes de usudrios. (SITE GOOGLE,
2017)"8

No trecho selecionado e destacado, é possivel verificar que o sujeito enunciador se
mostra como solucdo para diferentes publicos, seja para a educagdo, seja para os negdcios, ela
sempre terd uma solugdo apropriada. Essa pode ser uma forma de abranger um publico maior
para ampliar suas vendas.

Entendemos, ainda, que a demonstragdao de personalizacdo estd presente por meio das
seguintes afirmacgdes: “especialistas que vao trabalhar para voc€” e “um plano especifico para
sua empresa’. A pergunta retérica também € um elemento utilizado com a proposta de levar o
leitor a refletir sobre o que estd sendo abordado. Nesse fragmento podemos citar a seguinte
pergunta: “Afinal, tem alguém melhor para mostrar o que vocé pode fazer com os produtos
Apple do que as pessoas que mais conhecem esses produtos?”’

As caracteristicas similares entre epiditico e corporativo nio se esgotam ai. E possivel
dizer que a admiracdo e a identificagdo com o orador, comum no epiditico, também sao
encontradas no corporativo. Outro fator que deve ser considerado nos sites corporativos sao
os resultados negativos ou os dados menos favordveis, muitas vezes menosprezados. O
discurso € sempre positivo, servindo para impulsionar o ethos corporativo de uma maneira

aparentemente objetiva.

"7 Disponivel em: <http://www.apple.com/br/retail/business/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
""" Disponivel em: <encurtador.com.br/pCKL8>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Assim, o discurso da inovagdo tecnolégica mostra-se mais complexo que o discurso
epiditico. O equilibrio entre a imagem positiva € a imagem negativa de uma institui¢do pode
ser ponto divergente entre eles, ja que o epiditico busca sempre a exaltacdo. Ja o corporativo
busca a exaltacdo, mas, talvez, para obter credibilidade, também pode indicar elementos
negativos de uma instituicdo. Esse reconhecimento de elementos negativos pode até ser
valorizado pelo publico e entendido como um ato de sinceridade da companhia, porém ocorre
de forma sutil, e ndo identificamos tal caracteristica em nosso objeto de andlise. Nesse ponto,
€ preciso considerar o pensamento de Amossy (2005b) acerca da constru¢do da imagem de si

no discurso:

Assim se passa com a constru¢do da imagem de si, que confere ao discurso uma
parte importante de sua autoridade. O orador adapta sua apresentacdo de si aos
esquemas coletivos que ele cré interiorizados e valorizados por seu publico-alvo. Ele
o faz n3o somente pelo que diz de sua prépria pessoa (frequentemente, ndo € de
bom-tom falar de si), mas também pelas modalidades de sua enuncia¢io. E entdo
que ele incube o receptor de formar uma impressido do orador relacionando-o a uma
categoria conhecida. O discurso lhe oferece todos os elementos de que tem
necessidade para compor um retrato do locutor, mas ele os apresenta de forma
indireta, dispersa, frequentemente lacunar ou implicita. Assim, um estilo pontuado
de exclamagdes permite induzir o cardter impetuoso ou colérico do locutor,
enquanto um falar lacdnico e rude, que ndo de prende a convengdes de polidez, pode
indicar um homem integro que diz a verdade sem meias palavras. Aquele que louva
a qualidade de seus adversdrios se apresenta como um homem honesto e imparcial;
o que enche seu discurso de alusdes eruditas e de citacdes parece um homem culto.
E o conjunto de caracteristicas que se relacionam a pessoa do orador e a situacdo na
qual esses tracos se manifestam que permitem construir sua imagem. Se esta é
sempre em ultima instincia singular, € preciso ver, entretanto, que a reconstru¢io se
efetua com a ajuda de modelos culturais que facilitam a integracdo dos dados em um
esquema preexistente. (AMOSSY, 2005b, p. 126-127)

Assim, é possivel observar que a constru¢do de uma imagem de si atraente aos olhos
do publico tornard possivel promover o consumo de ferramentas tecnoldgicas, e esse pode ser
um recurso das organizacdes para ampliar suas vendas. O crescimento rapido e continuo das
organizacdes ligadas a tecnologia pode ser atribuido, em parte, ao ethos construido por essas
empresas.

No fragmento a seguir, retirado do site da Google, observamos certa tentativa de criar
identificacdo com um publico especifico: os engenheiros. O sujeito enunciador também busca
falar diretamente com o publico-alvo, considerando o perfil do profissional da drea, no caso
de engenharia e tecnologia. Ressaltam-se as seguintes caracteristicas: visiondrio curioso,
colaborativo e animado.

Ao se classificar como uma empresa de engenharia, o sujeito enunciador Google busca

se mostrar atraente para determinados profissionais e demonstrar sua capacitacdo técnica na
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area. As caracteristicas atribuidas pela companhia sdo um indicativo de que ela procura
pessoas jovens para seus quadros que normalmente buscam o que a corporagdo oferece:
desafios e riscos, ambos os elementos destacados nos sites analisados como algo positivo que
deve ser buscado e desejado. Afinal, € o que a légica do mercado proporciona, resta ao
publico criar um olhar positivo sobre o que estd sendo apresentado.

Acreditamos, ainda, que a proposta do sujeito enunciador Google é fazer com que seus
profissionais sintam-se parte de um grupo, inseridos em uma comunidade com proposta de
futuro global.

Outro elemento que possui grande destaque € a ideia de futuro. As propostas das
empresas analisadas quase sempre estdo sempre ligadas ao futuro e pode ser uma maneira de
nao assumir compromissos no presente, de criar expectativas no publico que podem ou ndo se
concretizarem.

Ja no fragmento a seguir € possivel notar recursos similares. A propria amplificacdo,
que € recorrente no discurso da inovagdo tecnoldgica, pode ser destacada. Ela pode ser
encontrada em vdrios sites analisados nesta pesquisa, especialmente, através dos adjetivos
avaliativos “poderoso” e “revoluciondrio”, além de expressdes como “o melhor” ou o
“mais facil”.

Encontramos, ainda, em nosso objeto de andlise, caracteristicas como a busca pela
simplicidade, a proposta de atingir diferentes publicos e, ao mesmo tempo, a
personalizacdo, o autoelogio e a fala informal, que também sdo compativeis com o
discurso epiditico. Essa pode ser uma maneira de facilitar a leitura e de obter adesdo do
publico por meio de certa identificacdo. A expressdao ‘“chegue 14” ¢ uma indicacdo da
informalidade nos textos. Do mesmo modo, essa ideia de grandeza, muito frequente no
discurso da inovagdo tecnologica, € uma maneira de construir uma imagem positiva da

institui¢do, de atrair o publico.

Chegue 14, aproveite melhor o seu tempo.

Fécil de solicitar

Basta solicitar no app e um carro vird diretamente até vocé€. Entre no carro e
0 seu motorista saberd exatamente para onde ir. Quando vocé€ chegar ao
destino, o pagamento ¢ feito sem complicagdes.

Pronto quando vocé precisar
Escritério. Shopping. Aeroporto. Happy hour. Seja qual for o seu destino,

conte com a Uber. Nao precisa reservar com antecedéncia.

Opcgoes para qualquer ocasido
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A Uber tem opg¢des para todas as ocasides, desde viagens econdmicas para o
dia a dia até op¢des para viajar com mais estilo. (SITE UBER, 2017)"'"

Nesse fragmento notamos que o sujeito enunciador Uber busca mostrar que oferece
uma tecnologia simples e acessivel a todos. Como foi dito, muitas pessoas entendem que a
tecnologia € algo complexo, e, para romper essa barreira, o sujeito enunciador busca fazer o
publico acreditar que a ferramenta que disponibiliza nao é complexa. Essa tentativa pode ser
observada na homepage através da chamada “facil de solicitar”. Desse modo, pela promessa
de simplicidade, o sujeito enunciador pode atrair usudrios que ndo utilizam ferramentas
tecnoldgicas temendo ndo saber manusea-las.

Também entendemos que o uso do verbo avaliativo “basta” € uma tentativa de indicar
a facilidade de utilizacdo da ferramenta. Possivelmente, com essa mesma proposta, o sujeito
enunciador descreve o processo de solicitagdo do servico desde a solicitagdo até a sua etapa
final e refor¢a a simplicidade de sua ferramenta ao dizer que tudo ocorre “sem complicagdes’.

Nessa busca por mostrar a qualidade de seus servigos, o sujeito enunciador Uber pode
utilizar o advérbio restritivo de verdade “exatamente” para indicar a sua precisao e eficiéncia.
A tentativa de demonstrar essa efici€éncia também pode ser notada através do uso do adjetivo
objetivo “pronto”.

O sujeito enunciador também utiliza exemplos em seu discurso e essa € uma maneira
de facilitar a compreensao do conteido. Ao citar “escritério. Shopping. Aeroporto. Happy
hour”, acreditamos que a proposta é dizer de modo claro que o sujeito enunciador Uber pode
auxiliar em qualquer destino.

O autoelogio observado, como foi dito, € marca do discurso da inovacdo tecnologica,
entretanto esse autoelogio pode ser explicito ou sutil, como observamos no trecho. O uso da
expressao “viajar com mais estilo” € um indicativo de autopromocao. O substantivo avaliativo
“estilo” remete ao ideal de valor, de sofisticagdo. Assim, o sujeito enunciador elogia, de certa
maneira, seus servicos, mas de forma implicita, pois quando o elogio é explicito pode soar
como algo falso e até uma atitude arrogante que pode ser repudiada pelo publico. Essa certa
polidez no autoelogio presente nesse discurso da inovagdo tecnologica em nosso objeto de
andlise pode ser um dos pontos que o difere do discurso epiditico que pode ser mais explicito
em seu autoelogio.

No item “viajar”'*°, o verbo de sentimento “merecer” indica preocupacio em oferecer o melhor

aos usudrios. J4 o adjetivo “melhor” também reforga essa ideia, de algum modo, pois entendemos que

"% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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remete ao conforto que a empresa proporciona aos seus clientes. Também € demonstrado, novamente,
como ¢ simples a utilizacdo da ferramenta da Uber para atrair usudrios: “‘toque em um botdo, consiga uma
viagem”. O processo € detalhado em uma sequéncia de vantagens visando atrair o publico por meio de
um valor comum, a seguranga: ‘““foto de seus motorista” e “informagdes do veiculo”.

Ja o uso do pronome possessivo “seu” deixa transparecer, de certa maneira, que o
usudrio tem um motorista, € isso remete a ideia de sofisticagdo. Ter um motorista proprio
pode transmitir a sensac¢do para o usudrio de utilizar um servico sofisticado e elitizado, além
de passar uma ideia de seguranga. A proposta de sofisticagdo do servico € refor¢ada através da
expressao “5 estrelas” que estd associada ao conforto. Quanto mais “estrelas” maior o grau de
conforto. Assim, o sujeito enunciador pode indicar que o servigo da empresa possui conforto
em seu grau maximo.

A qualidade do servigo €, mais uma vez, refor¢ada pelo uso do advérbio restritivo de
realidade “sempre”, para indicar que a empresa estd disponivel para prestacdo de servico
quando o usudrio precisar, o que pode ser observado através da expressao: “24 horas por dia,
7 dias por semana”. Nao podemos deixar de citar o uso de repeticdes nos sites analisados e em
diferentes péaginas ou at¢ mesmo na mesma pagina. Essa pode ser uma maneira de reforcar as
informagdes para o leitor as quais a institui¢do entende que deve destacar.

Sendo assim, o sujeito enunciador busca, por meio de seu discurso, atender a
diferentes publicos, e por esse motivo ressalta que héd diferentes valores para cada tipo de
servico ofertado. Também € feita comparacdo com o servico de tdxi que, atualmente, € um
dos principais concorrentes da Uber para destacar as vantagens do servico ofertado.
Entretanto, para se diferenciar das demais empresas, o sujeito enunciador Uber utiliza o
adjetivo avaliativo “inteligente”, e essa pode ser uma maneira de demonstrar que seu servico é
superior ao servico de taxi. Nesse sentido, o pensamento de Fiorin (2016) podera nos auxiliar

em nossa analise:

Uma maneira de definir é aproximar ou diferenciar um objeto de outros. Quando se faz uma
comparagdo, ndo se faz uma comparagdo, se torna o objeto em si, expondo suas caracteristicas ou
suas fungdes, mas se escolhe outro objeto mais conhecido e se fazem aproximagdes entre eles.
(FIORIN, 2016, p. 122).

Ja no trecho abaixo, com a proposta de atenuar um dos pontos criticos da empresa que
€ a seguranga, ela recorre a tecnologia para dizer que utiliza recursos avancados para

resguardar seus usudrios. Ela se protege e transfere a responsabilidade para a tecnologia, pois

"2 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/ride/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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indica que esse serd o recurso que protegerd o usudrio. Novamente, o verbo de sentimento
“confiar” estd presente para reafirmar que a instituicdo merece crédito, principalmente por
transferir a responsabilidade da seguranga para a tecnologia a qual tende a inspirar confianca
aos usudrios em func¢do da objetividade da tecnologia e de suas baixas margens de erro.
Notamos, ainda, que, de algum modo, o sujeito enunciador busca valorizar seus
prestadores de servigos e se mostrar comprometido com a diversidade ao dizer que os
motoristas parceiros sao de diferentes origens. Essa pode ser uma tentativa de construir uma

imagem positiva da organizagao.

Viaje como vocé merece
A melhor maneira de chegar ao seu destino

Toque em um botdo, consiga uma viagem (...)

Sempre ligado, sempre disponivel
Sem ter que fazer ligagdes. Disponibilidade 24 horas por dia, 7 dias por semana.
Solicite uma viagem a qualquer hora do dia, em qualquer dia do ano.

Vocé avalia, nés ouvimos
Avalie o seu motorista e forneca feedback andnimo sobre a sua viagem. A sua
contribui¢do nos ajuda a tornar cada viagem uma experiéncia 5 estrelas.

H4 uma viagem para todos os precos
Econdmica, premium, acessibilidade e viagem compartilhada

Viagens urbanas que sdo mais inteligentes que um taxi
UberX, UberXL, UberSELECT. (SITE UBER, 2017)"*!

Seguranga

Do inicio ao fim, uma viagem que vocé pode confiar

A sua seguranca € importante para nds, antes, durante e depois de cada viagem.

Por isso, continuamos a desenvolver uma tecnologia que ajuda a tornar milhdes de
viagens mais seguras todos os dias.

Tecnologia a favor da seguranca

Ajuda vocé chegar mais rdpido

Nossa comunidade de motoristas parceiros € feita de pessoas de diferentes origens,
experiéncias e interesses. Veja novidades

Nossa comunidade de motoristas parceiros € feita de pessoas de diferentes origens,
experiéncias e interesses. (SITE UBER, 2017) 122

Defina seu préprio horério

Vocé pode dirigir com a Uber quando quiser, durante o dia ou a noite, 365 dias por
ano. Vocé sempre escolhe a hora em que vai dirigir, assim ndo perde os momentos
mais importantes da sua vida. (SITE UBER, 2017)'*

Ganhe mais em qualquer lugar

2! Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/ride/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
"2 Disponivel em: <https:/www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
' Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/drive/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Os precos das viagens comegam com um valor base e depois aumentam de acordo
com o tempo e a distdncia. E quando a demanda aumenta, o valor também aumenta.
(SITE UBER, 2017)

Deixe o app mostrar o caminho

Basta deslizar e iniciar a viagem. Vocé recebe instru¢des detalhadas e ferramentas
para ajuda-lo a ganhar mais dinheiro. Se vocé ndo tem um smartphone, podemos
ajuda-lo a conseguir um. (SITE UBER, 2017)'*

Comece a dirigir

E f4cil comecar

Cadastre e envie sua CNH. Vamos precisar de uma foto de sua CNH com a
observacdo "Exerce atividade remunerada”. (...) (SITE UBER, 2017)125

No trecho acima, o sujeito enunciador utiliza como estratégia de captagdo a
“vantagem” do “hordrio flexivel”, e notamos essa tentativa através da afirmacdo “defina seu
proprio horério”. O sujeito enunciador Uber ainda reforca a autonomia do motorista ao indicar
que pode dirigir quando quiser, em qualquer hordrio. O argumento para defender a
flexibilidade no trabalho tem uma carga emocional: assim vocé nao perde momentos
importantes da vida. Pode ser, também, uma tentativa de criar uma imagem de organizacao
preocupada com o bem-estar de seus prestadores de servico, especialmente através do
adjetivo avaliativo “importante”.

Observamos que o sujeito enunciador Uber apresenta como vantagem a facilidade de
trabalhar em qualquer lugar e reforca isso utilizando o verbo avaliativo “ganhar”, sempre
presente no site corporativo da organizacio, e entendemos ser uma tentativa de demonstrar
que é possivel obter recurso financeiro de forma facil e sem esfor¢co quando se trabalha na
Uber. O sujeito enunciador sempre destaca esse elemento e a flexibilidade no trabalho e o
ideal de ser “seu proprio chefe”.

E possivel dizer que essas avaliacdes sdo tipicas do senso comum, muitas pessoas
querem se livrar dos chefes ou imaginam um trabalho sem muito esforco e o sujeito
enunciador se vale desses valores para construir seu discurso.

Acreditamos, também, que se busca utilizar os verbos opinativos “ganhar” e
“aumentar” com certa frequéncia para remeter a ideia de que o prestador de servico poderd
obter sempre mais recursos financeiros com a atividade.

O sujeito enunciador sempre busca demonstrar o funcionamento da ferramenta
tecnoldgica de forma simples para atender a todos os interessados, j4 que procura atingir
diferentes publicos com niveis de escolaridade diferentes, e, portanto, quanto mais simples e

ficil for a linguagem, melhor para o entendimento do piiblico. E possivel verificar essa

12 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/drive/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
'% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/drive/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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tentativa de demonstrar simplicidade ao observar a frequéncia da utilizacdo do substantivo
objetivo “basta” e das frases curtas e até uma indicacdo de estimulo e resposta identificada no
trecho: “basta deslizar e iniciar a viagem”. O verbo de sentimento “deslizar”’, nesse contexto,
até mesmo remete a algo prazeroso e simples de fazer. Observamos, ainda, um vinculo causal
com relagdo de um fato com sua consequéncia ou de um meio com um fim.

. ] 126
No item “cadastre-se”

, indicado no fragmento abaixo, notamos, ainda, que pode
haver uma tentativa de personalizacdo nos textos para que o leitor sinta que ele € Unico
destinatario daquela mensagem, que o sujeito enunciador estd falando diretamente com ele, e
nesse trecho, tal elemento pode ser observado na expressao “a Uber precisa de parceiros como
voce”. Podemos destacar, ainda, as marcas do discurso epiditico, discurso de responsabilidade
social e publicitario que sdo apresentadas com grande recorréncia e énfase.

No item “dirigir”'*’ extraimos o trecho abaixo e nele encontramos textos que buscam
apresentar vantagens da empresa ao prestador de servicos da Uber. Notamos que o conteddo
pode parecer mais relevante para a organizacao, pois tem como propdsito aumentar 0 nimero
de veiculos no pais. Os beneficios do link sao apresentados com um titulo: “A oportunidade
que coloca vocé€ em primeiro lugar, dirija quando quiser”.

O uso do substantivo avaliativo “oportunidade” pode indicar que a oferta da empresa
trata-se de algo imperdivel, algo prioritdrio, portanto precisa ser colocado em primeiro lugar.
Essa chamada busca captar a atencdo de possiveis motoristas e, para tanto, destaca algumas

vantagens.

A Uber precisa de parceiros como voce.

Dirija com a Uber e ganhe dinheiro como auténomo. As transferéncias das viagens
que voce realizar, sdo feitas semanalmente diretamente em sua conta bancdria. Seja
seu proprio chefe e seja pago dirigindo em seu préprio hordrio. (SITE UBER,
2017)'%

Nossa contribuicdo

Mais tecnologia e seguranca

Ajudando as cidades a prosperar

As cidades onde a Uber estd presente contam com mais oportunidades para as
pessoas ganharem dinheiro, menos motoristas embriagados e mais opcdes de
transporte para qualquer lugar, em qualquer horario. (SITE UBER, 2017)'%

Como a Uber funciona
Solicite

12 Disponivel em: <https://www.uber.com/a/join?territory_id=493&int_redirect=p2>. Acesso em: 04 fev. 2017.
2" Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/drive/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

"2 Disponivel em: <https://www.uber.com/a/join?territory_id=493&int_redirect=p2>. Acesso em: 04 fev. 2017.
'* Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Toque em cada tipo de viagem para ver o tempo de espera, capacidade e preco.
Depois, insira o local de partida e toque em solicitar. Seu motorista chegard em
apenas alguns minutos.

Viajar

A sua viagem vai até voc€. Vocé verd as informacdes de contato do motorista e os
detalhes do veiculo no app, assim vocé encontrard mais facilmente o veiculo correto.
Pagamento prético e facil. (...)

Outros recursos do app
(...) Toque em enviar status para compartilhar a previsao de chegada em tempo real
e informar que voc€ estd em seguranca.

Perguntas frequentes
Posso fazer uma reserva?
Preciso dar gorjeta?

Como cancelar a minha solicitacio? (SITE UBER, 2017) '*°

Sendo assim, concluida essa etapa, o nosso proximo passo serd compreender melhor o

papel da emocdo e da imagem de si nesta pesquisa.

3.5. Um balanco do capitulo

Nesta pesquisa a argumentacdo serd pensada como algo indissocidvel do
funcionamento global do discurso e serd estudada no contexto da Andlise do Discurso, como
¢ apresentado por Amossy (2008). Diante disso, consideramos que no discurso da inovagdo
tecnologica hd um propdsito declarado de persuadir o publico a adquirir determinado
produto/servi¢o, o que, por vezes, pode se esconder em uma aparente objetividade. Sendo
assim, a persuasao serd o objetivo desse discurso. Para alcancar os objetivos propostos, as
empresas utilizardo diferentes recursos estratégias argumentativas, e, para compreender tais
estratégias no discurso da inovagdo tecnologica, consideramos a perspectiva da retdrica
aristotélica acerca dos géneros discursivos. Acreditamos haver grandes semelhancas entre
epiditico e corporativo. Entre esses pontos comuns, podemos considerar o fato de os dois
levarem em conta os valores socialmente compartilhados e a proposta de consenso social.
Entretanto, na atualidade, o epiditico apresenta nova configuracdo em funcdo de valores
presentes nesse cendrio. Podemos observar, também, que ambos se aproximam do discurso do
educador que propde que o orador tenha legitimidade para transmitir determinada mensagem
que nao terd como objetivo de gerar conflito. Como no epiditico, a intensdo do corporativo
serd elogiar, porém, neste ultimo, essa proposta € apresentada com uma faceta de

objetividade.

"% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/ride/how-uber-works/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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4. ARGUMENTACAO NO DISCURSO DA INOVACAO TECNOLOGICA: A
CONSTRUCAO DE IMAGENS



4.1. A relacao entre retorica classica e discurso da inovagdo tecnoligica

A retérica aristotélica é fundada em provas, entendidas como uma espécie de
demonstracdo. De acordo com Aristételes (1964), ha dois modos de provas, que sao:

— modo de prova ndo técnico'':

nao inventado pelo orador, que utiliza evidéncias de
testemunhos ou contratos escritos;
— modo de prova técnico'**: utiliza meios de persuasio criados pelo préprio orador.

Para Aristételes (2005), referentes ao ethos do orador, temos as perguntas: “ele € de
confianca?”, “é simpdtico?”, “possui credibilidade?”. Sobre as disposi¢des criadas no
auditdrio ou pathos, hé as questdes: “a quem se dirige?”, “quais sdo as suas paixdes, emogoes
e sentimentos?”. E, por fim, o que o préprio discurso demonstra ou parece demonstrar o logos
¢ referente as questdes: “a materialidade do discurso indica alguma verdade?”, “h4 algum
efeito demonstrativo?”.

Para entender melhor a nocdo de imagem de si no discurso, € preciso partir da

defini¢dao do termo ethos com base na retdrica aristotélica:

Trés sdo, portanto, as causas de que os oradores sejam por si dignos de crédito, pois
sdo de igual nimero as que dao origem a nossa confianca, com exce¢do das
demonstragdes. Sao as seguintes: a prudéncia, a virtude e a benevoléncia, porquanto
os oradores induzem um erro nos assuntos sobre os quais falam ou aconselham, seja
por todas essas razdes, seja por alguma delas: ou, por falta de prudéncia, ndo t€m
opinido correta; ou, embora a tenham, por perversidade ndo a exprimem, ou sdo
prudentes e equitativos, mas ndo benevolentes, motivo pelo qual é possivel que ndo
aconselhem o melhor, embora o conhegam, e nenhuma outra causa ha além dessas
trés. Necessariamente, entdo, o orador que parece possuir todas essas qualidades tem
a confianca dos ouvintes. A razdo pela qual poderiam, pois, parecer prudentes e
honestos deve ser tirada das distin¢des relativas as virtudes, ja que pelos mesmos
meios alguém poderia apresentar a outrem, € também a si mesmo, como pessoa
dessa qualidade (...). (ARISTOTELES, 2000, p-5

Na retodrica aristotélica, o ethos é o termo grego e significa cardter e imagem de si
projetada pelo orador disposto a agir por meio de sua palavra. Assim, enfatiza a imagem
produzida pelo discurso. Dessa forma, foi iniciado um debate que continuou ao longo dos
séculos, e encontramos seus beneficios até os dias de hoje, como define Amossy (2010). Lima

(2006) complementa:

31 para Menezes (2001), as provas ndo técnicas ou independentes, como ele caracteriza, sdo os testemunhos,
fatos e convengdes preexistentes ao discurso.

132 Para Menezes (2001), as provas técnicas ou dependentes sdo as integradas ao método da argumentagio ou
criadas pelo orador. Elas sdo componentes de uma triade, ethos, pathos e logos sob a perspectiva aristotélica.
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Se, para Aristételes, a imagem de si era construida discursivamente, para os
romanos, inspirados mais em Isdcrates, haveria um ethos prévio ao discurso. Isto se
justifica pelo fato de que o mais importante para eles era o estatuto social do sujeito
— seu posicionamento na hierarquia dos valores econdmicos e morais — antes de
qualquer construcdo discursiva. (...) O ethos, para os romanos, seria, entdo,
diferentemente de Aristételes, um dado pré-existente, ndo sendo construido
discursivamente. Aquele que conseguisse reunir seus tracos de cardter com sua
capacidade de manejar o discurso estaria mais apto a alcancar seus objetivos.
(LIMA, 2006, p. 145)

Maingueneau (2010) afirma que essa no¢do de ethos apresenta vérios problemas para
delimitd-la com precis@o. Segundo ele, em grego e para Aristételes, o termo ethos tinha um
sentido pouco especificado e se prestava as mais variadas abordagens. Mesmo limitado ao
ethos discursivo, ele é coextensivo a toda enunciagdo. Assim que alguém toma a palavra, algo
da ordem do ethos se manifesta. Através do discurso, o locutor ativa no destinatirio a
constru¢do de uma representacdo de si, que o locutor busca controlar. Essa definicdo é
complementada por Maingueneau (2006). Segundo ele, a persuasao sé € obtida se o auditério
pode ver no orador que ele tem o0 mesmo ethos que vé em si mesmo. Dessa maneira, persuadir
consistird em fazer passar em seu discurso o ethos caracteristico do auditério, para dar-lhe a
impressao de que € um dos seus que se dirige a ele.

Ainda segundo Maingueneau (2011), acerca do ethos, é preciso dizer que toda vez que
se recorre a essa no¢ao na retorica aristotélica remete-se ao fato de que a prova pelo ethos
consiste em causar boa impressdo pela forma como se constréi o discurso, a dar uma imagem
de si capaz de persuadir o auditério, ganhando confianca. O publico deve atribuir
propriedades a instancia que € posta como fonte do acontecimento enunciativo. Esse ethos
estd ligado a prdpria enunciacdo e ndao a um saber extradiscursivo sobre o locutor. E, para
transmitir uma imagem positiva de si, o orador pode recorrer de trés qualidades: phronesis
(prudéncia), areté (virtude) e eunoia (benevoléncia). Portanto, o ethos esta ligado ao ato de
enunciacdo, mas nao se pode ignorar que o publico constréi representacoes do ethos do
enunciador antes mesmo que ele fale. Assim, é preciso distinguir o ethos discursivo e pré-
discursivo. Do mesmo modo, € preciso dizer que o ethos visado pode ndo o ethos construido
pelo orador.

Para Maingueneau (2006), o ethos se elabora por meio de uma percep¢ao complexa
que mobiliza a afetividade do intérprete. Este, por sua vez, tira suas informac¢des do material
linguistico e do ambiente. O ethos €, assim, por natureza, um comportamento capaz de ligar o
verbal e o ndo verbal para provocar no destinatario efeitos que ndo decorrem unicamente das

palavras. O ethos se desdobra, para o autor, no registro do “mostrado” e, eventualmente, no

registro do “dito”. Sua eficdcia decorre do fato de que envolve, de alguma forma, a
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enunciacdo, sem ser explicitado no enunciado. A distin¢do entre ethos dito e ethos mostrado
inscreve-se nos extremos de uma linha continua, pois € impossivel definir uma fronteira clara
entre o “dito” (sugerido) e o “mostrado” (ndo explicito). Essa distin¢do fica evidenciada a

partir da defini¢do abaixo:

O ethos de um discuso resulta da intera¢do de diversos fatores: ethos pré-discursivo,
ethos discursivo (ethos mostrado), mas também os fragmentos do texto nos quais o
enunciador evoca sua propria enunciacio (ethos dito). (...) a distin¢do entre ethos
dito e mostrado se inscreve nos extremos de uma linha continua, uma vez que é
impossivel definir uma fronteira nitida entre o “dito” sugerido e o puramente
“mostrado” pela enunciacdo. o ethos efetivo, construido por tal ou qual destinatério,
resulta da interag@o dessas diversas instancias. (MAINGUENEAU, 2011, p. 18-19)

Com essa mesma proposta de discorrer sobre o ethos, Maingueneau (2011) destaca
que como a virtude ndo € considerada da mesma maneira em todos os lugares por todas as
pessoas, é em fungdo de seu auditério que o orador construird uma imagem, conforme o que €
considerado virtude. A persuasdo nio se cria se o auditério ndo observar no orador um
homem que tem o mesmo ethos que ele, assim, persuadir consiste em fazer passar pelo
discurso um ethos caracteristico do auditério, para lhe dar a impressdo de que é um dos seus
que ali esta.

Por fim, Maingueneau (2006) defende que o ethos difere dos atributos “reais” do
locutor. Ele estd ligado ao locutor por ser a fonte da enunciagdo, é do exterior que o ethos
caracteriza esse locutor. Segundo ele, o destinatdrio atribui a um locutor inscrito no mundo
extradiscursivo tragos que sdo em realidade intradiscursivos, j4 que sdo associados a uma
forma de dizer.

Com base em Amossy (2005b), precisamos caracterizar, ainda, a relevancia do ethos
prévio'. Para ela, o ethos prévio pode ser recuperado através de marcas linguisticas, de
nomes, da apresentacdo do locutor, o que pode ocorrer antes de sua fala ou na situacdo de
comunicacdo. Desse modo, o grau de legitimidade conferido ao orador contribui para criar
uma imagem prévia. E, vale destacar, o ethos prévio esta ligado aos valores dos interlocutores
e ¢ mobilizado pelo enunciado em situacao. Maingueneau (2006) distingue ethos discursivo
(mostrado ou dito) de ethos pré-discursivo (prévio). O discursivo corresponde a defini¢do de
Aristételes e serd ressaltado que, existem tipos de discursos ou de circunstancias para as quais

ndo se espera que o destinatario disponha de representacdes prévias do ethos do locutor.

133 Neste trabalho, serd usado o termo ethos prévio, pois, como propde Amossy (2005a), o termo ethos pré-

discursivo se refere ao que € anterior ao discurso, mas esse ndo é um fator importante em nosso estudo. Sendo
assim, a autora opta pela utilizagdo do termo ethos prévio, que remete a imagem do locutor e a sua imagem no
interdiscurso. Essa linha de pensamento também serd adotada nesta pesquisa.
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A compreensdo do ethos fica mais clara a partir da descricdo de Maingueneau (2011):

N

A retérica tradicional ligou estreitamente o ethos a eloquéncia, a oralidade em
situagdo de fala publica (assembleia, tribunal...), mas cremos que, em vez de
reservd-la para a oralidade, solene ou ndo, é preferivel alargar seu alcance,
abarcando todo tipo de texto, tanto os orais como os escritos. Todo texto escrito,
mesmo que O negue, tem uma “vocalidade” que pode se manifestar numa
multiplicidade de “tons”, estando eles, por sua vez, associados a uma caracterizacio
do corpo do enunciador (e, bem entendido, ndo do corpo o locutor extradiscursivo),
a um “fiador”, construido pelo destinatirio a partir de indices liberados na
enunciacio. o tempo “tom” tem a vantagem de valor tanto para o escrito como para
o oral. (...) Esse ethos recobre ndo s6 a dimensao verbal, mas também o conjunto de
determinagdes fisicas e psiquicas ligados ao “fiador” pelas representacdes coletivas
estereotipicas. (...) a enunciacdo da obra confere uma “corporalidade” ao fiador, ela
lhe d4 corpo; o destinatdrio incorpora, assimila um conjunto de esquemas que
correspondem a uma maneira especifica de remeter ao mundo habitando sue préprio
corpo. (MAINGUENEAU, 2011, p. 17-18)

A partir das definicdes de ethos apresentadas anteriormente, podemos avancar para
melhor compreensao da constru¢ao da imagem de si no discurso.

Segundo Amossy (2005a), todo ato de tomar a palavra implica a constru¢do de uma
imagem de si. Desse modo, ndo é necessario que alguém faca seu autorretrato ou fale
explicitamente de si, pois seu estilo, suas competéncias linguisticas, suas crengas etc. sao
suficientes para construir uma representacao de sua pessoa. Assim, de forma intencional ou
nao, no discurso ha uma apresentacdo de si. A propria maneira de dizer induz a uma imagem
que facilita ou condiciona a boa realizacdo desse projeto.

Na definicdo de Charaudeau (2010), a constru¢do da imagem do sujeito falante estd
ligada a necessidade de esse ser reconhecido como uma pessoa digna de ser ouvida. Para o
autor, trata-se de um processo de identificacdo que exige do sujeito falante a construcao para

si mesmo de uma imagem que tenha poder de atrair o auditério. Amossy (2005a) nos auxilia

na compreensdo do termo:

A maneira de dizer autoriza a constru¢do de uma “verdadeira” imagem de si e, na
medida que o locutdrio se vé obrigado a depreendé-la a partir de diversos indices
discursivos, ela contribui para o estabelecimento de uma inter-relacdo entre o
locutor e seu parceiro. Participando da eficdcia da palavra, a imagem quer causar
impacto e suscitar a adesdo. Ao mesmo tempo, o ethos estd ligado ao estatuto do
locutor e a questdo de sua legitimidade, ou melhor, ao processo de sua legitimagdo
pela fala. A nocdo de ethos estabelecida pela andlise do discurso encontra, assim, a
sociologia dos campos, mas privilegia “o imbricamento de um discurso de uma
institui¢d0”, ou seja, recusando a concepc¢do de uma sociologia externa. (AMOSSY,
2005a, p. 16-17)

A esse respeito, podemos destacar que, para Amossy (2005b), a imagem construida no
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discurso pode modificar as representacdes prévias e permitir criar imagens novas, além de
influenciar o publico.

Conforme Amossy (2005a), nesse contexto, é preciso dizer que a construcdo da
imagem de si envolve riscos, pois ndo depende somente de técnicas aplicadas e funciona
independentemente de seus parceiros. Para obter sucesso na empreitada da persuasdo, €
necessdrio se adaptar ao auditdrio, elaborar uma imagem dele, e, a partir dessa construgdo,
serd possivel criar estratégias para se mostrar uma pessoa confidvel, também tendo como base
as crencas e valores que ele atribui aqueles que o ouvem, como aponta a autora. Sendo assim,
podemos dizer que a construcdo da imagem de si no discurso da inovagdo tecnologica ocorre
fundamentada nos valores.

Ja a legitimidade, também fundamentada nos valores, buscada em nosso objeto de
estudo nao provém apenas do estatuto exterior do sujeito enunciador e de modalidades da
troca simbdlica da qual ele participa, como afirma Amossy (2005b). Ela também € produzida
pelo discurso em uma troca verbal que objetiva produzir e fazer reconhecer a sua
legitimidade. Assim, entende-se que o poder das palavras é resultante da adequacdo entre a
funcdo social do locutor e seu discurso. Desse modo, o discurso nao pode ter autoridade se
ndo partir de uma pessoa legitimada a pronuncii-lo em uma situacdo legitima e diante dos
receptores legitimos. Portanto, a imagem de si ocupa um lugar determinante, pois consiste na
autoridade exterior que possui o locutor que, por sua vez, procura se€ mostrar como um porta-
voz autorizado. E na fala do locutor que estd concentrado o capital simbélico acumulado pelo
grupo de quem ele € representante ou procurador, como afirma Amossy (2005b).

A partir deste ponto podemos buscar compreender as emogdes presentes no discurso
analisado. Para tanto, apresentaremos a abordagem de Le Breton (2009). Sob esse olhar, as
emog¢des ndo sdo apenas um fenOmeno bioldgico, j4 que elas possuem uma razao
sociocultural. Assim, o autor defende que as emocdes nao sdo inatas, elas sdo adquiridas.
Logo, em sua avaliagcdo, ndo € o corpo que se emociona, € o sujeito. O autor (2009) também
afirma que opor “razdo” e “emoc¢do” é desconhecer que ambas estdo inscritas no seio de
l6gicas pessoais, impregnadas de valores e afetividade. Existe uma inteligibilidade da
emo¢do, uma légica que a ela se impde; da mesma forma, uma afetividade no mais rigoroso
dos pensamentos, uma emog¢ao que o condiciona.

Ainda Le Breton (2009), os sentimentos e as emocdes nao sdo estados absolutos,
substancias suscetiveis de serem transpostas de um individuo e de outro grupo, ndo sdo

somente processos fisiologicos cujo segredo supde-se ter um corpo. Sao relagdes. Para o
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autor, sentimentos ou emog¢des participam de um sistema de significados e de valores de um
grupo social cujo cardter bem fundamentado confirma os principios que organizam o vinculo
social.

E preciso ressaltar que os diversos estudos acerca das emogdes oferecem grande
contribuicao para demonstrar que nao ha uma maneira tnica de pensar esse fenomeno. E, vale
assinalar que a emoc¢do ndo deve ser tratada como estimulo-resposta, pois o sujeito ndao é
passivo, além de ndo contemplar a complexidade de uma dimensdo patémica do discurso
argumentativo, como aponta Lima (2007).

Para Pernot (1993 apud Brandao, 2011), a admiracdo € o primeiro degrau da emog¢ao
epiditica. Em relagcdo aos sentimentos que se seguem, a admiracao tem algo de frio e racional:
ela se aplica a todo elogio, pois sé se elogia aquilo que se supde ser objeto de admiracdo.
Desse modo, segundo ele, a admiracdo ndo € gratuita, tem razdes. Portanto, as empresas
analisadas nesta pesquisa buscam, de certo modo, se mostrar admirdveis e desejdveis. Esse
grau de admiragdo pode estar diretamente ligado ao valor de mercado da organizacdo e desse
ponto parte o interesse das instituicdes em mostrar a sua imagem positiva.

Ainda nas trilhas dos estudos contemporaneos acerca do epiditico, é vélido destacar
que, no entendimento de Breeze (2013), o discurso epiditico ndo tem medo da contradi¢do e
tende a elevar as suposi¢Oes gerais ou ideias que alcancaram uma determinada aceitacao
social no nivel dos valores estabelecidos, se ndo verdades eternas. Podemos associar a retdrica
epiditica aos poemas de louvor que celebram as proezas dos governantes no mundo antigo.
No entanto, esse tipo de retérica também existe na sociedade atual de muitas formas, entre
elas: em cerimOnias nacionais para comemorar eventos histéricos, em elogios em funerais, em
cerimonias de entrega de prémios e em muitos eventos de fala semelhantes e com status social
importante.

Esses tracos também sdo encontrados no discurso da inovagdo tecnologica. A sua
funcdo € destacar as caracteristicas positivas das organizacdes e exaltar a inovacao
tecnoldgica com o objetivo de construir uma imagem de si atraente ao publico e comercializar
produtos e servigos. Por isso se assemelha ao discurso epiditico que, segundo Koren (2014),
pode ser visto como o mais paradoxal dos géneros da retdrica, 0 mais emotivo e com menor
carater “decisor” deles. Portanto, ndo seria possivel compreendé-lo sem discorrer sobre
emocgodes. O paradoxo inerente a esses dois discursos estd na certeza transmitida, mas que, ao
mesmo tempo, é uma incerteza, pois sua prioridade seria a louvagao; logo, a verdade ndo seria

seu primeiro compromisso. Entretanto, no discurso da inovagdo tecnologica se taz parecer
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verdadeiro, embora seja uma “verdade construida”, ou seja, ndo € falso, mas também nao é
totalmente verdadeiro. Uma prova disso € que nem todas as empresas oferecem os melhores
produtos e servigos do mercado, como indicam fazer, ou sdo as mais inovadoras como dizem
ser. Assim, quase sempre ¢ uma verdade que nao tem um valor real. Nesse sentido, podemos
destacar o papel da amplificacdo, também caracteristica do discurso epiditico.

Em nosso objeto de andlise, acreditamos que o publico reconhece que o discurso da
inovacdo tecnologica sera parcial e que terd como proposta apenas apresentar a imagem
positiva de determinada instituicdo, muitas vezes exaltando suas caracteristicas positivas e
ndo apresentando aquelas negativas com o objetivo de vender algo, como afirmado. No
entanto, é possivel dizer que as pessoas ndo esperam outra postura das empresas ou um
discurso diferente, j4 que as organizagdes existem para esse fim. Uma organizacdo que
utilizasse outro discurso poderia até ser vista com desconfianga. Dificilmente alguém
compraria algo de uma instituicdo considerando a sinceridade. Muitas vezes, o publico busca,
de certo modo, essa “enganacdo”, objetiva apenas ser tocado em seus sentimentos €, por esse
motivo, se deixa ser levado e influenciado. Portanto, nesse ponto estd o carater emotivo desse
discurso. Ele ndo tem como fim promover a justica e fazer alguém decidir por algo também
nao seria sua prioridade. O epiditico pode ter como fim tocar os afetos e criar impressoes
positivas.

Nesse contexto, vale pontuar, segundo Aristételes (2005), que persuade-se pelo carater
quando o discurso é proferido de tal maneira que deixa a impressao de o orador ser digno de
fé, pois o publico tende a acreditar mais rapidamente em pessoas honestas. Nesse sentido, o
carater pode ser considerado o principal meio de persuasdo (ethos). Persuade-se também pela
disposi¢cdo dos ouvintes quando eles sdo levados a sentirem emog¢do por meio do discurso,
pois os juizos emitidos pelo publico variam conforme ele sente tristeza ou alegria, amor ou
odio (pathos). Por fim, persuade-se pelo raciocinio quando se mostra a verdade ou o que
parece verdade a partir do que é persuasivo, em cada caso particular, por meio da
demonstracdo (logos). Portanto, em nosso objeto de andlise, podemos observar o peso da
triade aristotélica com grande &nfase para ethos e pathos.

Em um mundo no qual se vendem ideais e valores, mais que um produto em si, a
emocdo terd grande relevancia no processo de venda de um produto. Essa caracteristica
também € marcante no epiditico. A emocdo faz parte da proposta de impressionar e
demonstrar beleza. No discurso da inovagdo tecnologica ndo é diferente. A emogao serd uma

maneira de aproximar o publico da empresa.
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Como foi dito, a emog¢do também serd uma forma de demonstrar o aspecto humano
das organizacgdes e de criar identificacdo com o publico. Portanto, embora rejeitada, muitas
vezes, no mundo empresarial, ela serd amplamente utilizada no discurso da inovagdo
tecnologica com o proposito de obter €xito no processo de venda.

Nos sites corporativos, a relagdo do publico com a emocgdo poderd ser usada pelas
organizagdes ligadas a tecnologia para atrair consumidores como maneira de consolidar o
processo de vendas para o publico brasileiro. Isso pode ser observado no fragmento abaixo,
que foi retirado do site da Apple, no qual observaremos a busca pela construcio de uma
imagem de si e pela demonstragdo de conhecimento, caracteristica do discurso epiditico e

publicitario.

Apple e os negdcios

As ferramentas mais poderosas para os negdcios sdo aquelas que as pessoas ja
amam usar.

Os produtos Apple sempre foram pensados tanto para o jeito como trabalhamos
quanto para a maneira como vivemos. Atualmente, eles ajudam profissionais a
colaborar de formas inovadoras, oferecendo uma plataforma de criacdo de apps
empresariais revoluciondrios e ampliando a capacidade das empresas com
parcerias e assessorias especializadas. Todos os produtos foram criados para
funcionar muito bem juntos, em qualquer lugar. Acreditamos que as pessoas
preferem trabalhar com a tecnologia que adoram e que, quando isso acontece,
elas podem reinventar o futuro dos negécios. (SITE APPLE, 2017) '**

Observamos que, muitas vezes, o sujeito enunciador Apple, assim como as demais
empresas cujos sites foram analisados nesta pesquisa, busca tocar o publico pela via dos
afetos. O sujeito enunciador Apple utilizard com maior frequéncia e énfase esse recurso
para estabelecer um vinculo com o publico e criar uma fidelizacdo. No fragmento em
destaque, observamos essa tentativa através do uso dos verbos de sentimento “amar”,
“ajudar” e “adorar”. Notamos que todos possuem uma forte carga emocional.

Historicamente, as empresas foram vistas como um ambiente hostil para as emogdes.
Ainda hoje, o componente emocional pode ndo ser visto com bons olhos no mundo
corporativo. Porém, observamos que, embora a emoc¢do ndo seja um elemento valorizado
nesse contexto, nos sites corporativos ela € um recurso recorrente. Acreditamos que serd uma
importante estratégia de persuasdo no processo de venda de produtos, incluindo aqueles
ligados a tecnologia.

Diante disso, a partir dos estudos de Breeze (2013), é preciso considerar que ndo
devemos esquecer que o discurso da inovacdo tecnoldgica tem propdsitos muito concretos, de

natureza comercial a que ele se destina, ou seja, a fazer as pessoas comprarem determinado

"3 Disponivel em: <http://www.apple.com/br/business/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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produto. Nesse sentido, os sites das empresas tém um propdsito: sdo construidos para
apresentar uma imagem positiva e, assim, atrair novos clientes, fortalecer as relacdes com os
clientes existentes e mostrar ao mercado o que a companhia tem para oferecer. Os relatérios
anuais divulgados nos sites corporativos s@do moldados com o desejo de tranquilizarem os
investidores e incentiva-los a manterem suas agdes na institui¢do. O objetivo da empresa com
o site corporativo é fundamentalmente comercial e, assim, para operar comercialmente, a
corporagao tem que se apresentar como uma organizagao que tem uma contribui¢do positiva
para a sociedade. Portanto, podemos dizer que as emogdes estardo presentes nesse discurso
objetivando persuadir o publico, de modo que ele tenha motivagdo para comprar o produto
ofertado ou até mesmo para investir.

Nesse ponto, também € valido ressaltar o pensamento de Kotler e Keller (2013), para
0s quais uma marca agrega dimensdes que, de alguma maneira, diferenciam uma oferta de
outras desenvolvidas para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser
funcionais, racionais ou tangiveis — relacionadas ao desempenho do produto. Elas também
podem ser simbdlicas, emocionais ou intangiveis — relacionadas ao que a marca representa.
Acreditamos que o sujeito enunciador Apple se diferencia dos demais e cria identificagdo com
o publico, especialmente pela via dos afetos. O sujeito enunciador procura demonstrar que
seus produtos sdo belos, prazerosos e fornecem certo status social. Esse apelo pode atrair os
consumidores dessa organizagdo, os quais estdo dispostos a pagar mais por um produto,
muitas vezes similar ao produto concorrente.

Nesse contexto, é valido ressaltar, com base em Kotler e Keller (2013), que as marcas
identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem aos clientes, sejam eles
individuos ou organizagdes, atribuirem responsabilidade por seu desempenho a determinada
empresa ou distribuidor. Os consumidores podem avaliar um mesmo produto de maneira
diferente, dependendo de como determinadas marcas sdo estabelecidas. Os consumidores
aprendem sobre as marcas por meio de experiéncias com o produto e de programas de
marketing e, assim, descobrem quais satisfazem suas necessidades e quais ndo o fazem.
Assim, a medida que a vida dos consumidores fica mais complicada, agitada e corrida, a
capacidade de uma marca de simplificar a tomada de decisdes se torna inestimavel. Por esse
motivo, em um mundo com tantas op¢des de compra de um mesmo produto, a marca se torna
uma referéncia para o consumidor, como afirmam Kotler e Keller (2013).

No fragmento em questdo, o destaque para o termo “atualmente” indica, de certa

maneira, que a Apple tem os produtos apropriados para esse tempo e sugere que esse € o
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momento oportuno para a aquisi¢ao de um produto da organizagio, ja que sdo compativeis
com a realidade atual. Assim, é mostrada a importincia da compra nesse momento.

Observamos, ainda, a tentativa de incluir os produtos em um todo, os quais
estariam presentes no trabalho e na vida das pessoas. Acreditamos que a tentativa é
mostrar que o conjunto de produtos da Apple faz parte da solucdo global da companhia,
que € capaz de atingir diferentes dreas.

E importante destacar, também, o pensamento de Breton (1999), para o qual a
comparagdo é frequentemente usada no cotidiano para argumentar, em especial nos sites
corporativos. Trata-se de uma das formas mais difundidas de argumentacdo. Nessa mesma

linha, podemos destacar a visao de Fiorin (2016):

O argumentum a simili ou argumento por analogia tem semelhanga com o
argumento por comparagdo. No entanto, ele ndo é um argumento quase légico,
porque ndo é fundado no principio da identidade como a comparagio, mas estd
baseado na experiéncia. Na comparagdo, mostram-se as identidades ou
diferencas entre dois seres. No argumentum a simili, 0 que se compara sao
relacdes que levam em conta quatro termos: a estd para b, assim como c estd
para d. Assim, faz-se admitir uma tese, transpondo-a de um espaco de sentido a
outro. Esse argumento tem um forte poder persuasivo, pois, nele, utiliza-se o
que é conhecido para entender o que ndo se conhece, transpde-se o que é valido
num dominio para outros. (FIORIN, 2016, p. 191)

Sendo assim, entendemos que os diversos produtos da Apple sdo partes de um
todo. Dessa forma, a solu¢ao da empresa sO serd integral e completa se o publico adquirir
todos eles. Portanto, a organizacdo podera atingir todas as areas.

Diante disso, podemos dizer que a construcdo da imagem positiva da corporacao terd
um grande papel no processo de convencimento. Ela serd, muitas vezes, associada a valores
socialmente compartilhados, objetivando uma maior adesao do publico. Muitas empresas até
mesmo incluem uma se¢ao de “responsabilidade social corporativa” ou “sustentabilidade” em
seus relatdrios ou até publicam um relatério especial contendo informagdes sobre esses temas,
que sdo valorizados por um grande nimero de pessoas.

Segundo Breeze (2013), alguns tipos de instituicdes tém uma imagem corporativa
ligada, especificamente, a ética e colocam seu compromisso ambiental ou outra contribuicao
social no primeiro plano de sua imagem. Tais estratégias fazem parte de sua missdo de criar
uma imagem corporativa especifica e pode constituir um aspecto importante da marca.

Nesse sentido, podemos dizer, com base na perspectiva critica de Carrieri (2005), que
a ideologia da responsabilidade social e ambiental ultrapassa as fronteiras do discurso

hegemonico da importancia da ética na condug@o dos negdcios e situa-se em um contexto de
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relagcdes de poder em que ocorrem conflitos envolvendo dominagdo e subordinacdo. Para ele,
¢ uma matriz de controle social do negécio em que se estabelecem varidveis associadas ao
controle de mercado, ao comportamento em processos decisérios e a existéncia de grupos de
poder que exercem pressionam as organizacdes. Neste ponto, reforca a necessidade da nao
concentracdo de poder, concedendo-o a sociedade. As empresas também poderiam utiliza-lo
de maneira responsdvel, especialmente defendendo os interesses publicos.

A ideologia da responsabilidade social, descrita anteriormente, pode ser observada no
site da Uber através da tentativa de associacdo da marca ao ideal de preservacao ambiental.

Entretanto, € preciso considerar o pensamento de Rampazo, Ichikawa e Carrieri (2014).

Se para alguns isso pode ser visto como um avango, pois essas organizagdes sdo as
unicas que podem por em agdo os planos para o desenvolvimento sustentdvel, outros
alertam para o perigo dessa relacdo, pois 0s interesses que motivam as diferentes
organizagdes participantes da governanca ambiental global ndo sdo os mesmos (ou
ndo deveriam ser). Enquanto uns estdo ali por uma consciéncia da crise ambiental,
outros o fazem por uma racionalidade econdmica. (RAMPAZO, ICHIKAWA,;
CARRIERI, 2014, p. 76)

Para esses mesmos autores, ndo ha como ndo notar os interesses comerciais que estao
por trds das agdes ligadas a protecdo ambiental. Além de propiciarem a abertura de novas
areas de atuacdo com seus produtos e servicos ‘“verdes”’, as empresas podem se valer do
financiamento publico. Segundo eles, as organizagcdes nao governamentais e o setor privado ja
pressionam para que os governos criem politicas compensatdrias para a implementacao de
praticas sustentdveis. Essa proposta de responsabilidade ambiental pode ser observada no

trecho abaixo.

Fazendo a diferenca

Em apenas um més, os passageiros do uberPOOL em San Francisco economizaram
1.084.700 km, ou cerca de 27 voltas ao mundo. Isto significa menos consumo de
combustivel e reducéio das emissdes de gas carbdnico. (SITE UBER, 2017)135

Podemos dizer que o sujeito enunciador Uber busca demonstrar seu grau de inovacao
ao se destacar entre os demais competidores. Observamos, ainda, o hibridismo a partir das
marcas do discurso propagandistico e epiditico. Assim, notamos a constru¢do de uma imagem
positiva da organizagdo e, a0 mesmo tempo, a partir desse mecanismo, se tem como objetivo
comercializar um servico. Nao se trata de um elogio vazio, no discurso da inovagdo

tecnologica a proposta serd comercializar algo.

'3 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Também € vdélido sinalar que, para transmitir credibilidade, a empresa cita nlimeros
que reforcam sua afirmacdo. Porém, os nimeros apresentados sdo americanos, € nao
brasileiros, o que pode ser até uma estratégia para alcangar credibilidade considerando que os
Estados Unidos estao, de certo modo, em um lugar de destaque no ambito global.

A proposta de tocar o publico em seus afetos € uma tentativa de criar identificacdo e
de persuadir, de modo que e seja criado um desejo em consumir produtos/servicos de
determinada instituicdo. Nessa relacdo entre organizagdes e emogdes, € preciso considerar
outro importante elemento, os valores, como ja foi pontuado.

Sob a dptica de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), estar de acordo com um valor é
admitir que um objeto, um ser ou um ideal devem exercer sobre a acdo e as disposi¢des a acao
uma influéncia determinada, que se pode alegar em uma argumentagao, sem se considerar que
esse ponto de vista se impde a todos. A existéncia dos valores, como objetos de acordo que
possibilitam uma comunhdo sobre os modos particulares de agir, estd vinculada a ideia de

multiplicidade dos grupos. Os autores também destacam o papel dos lugares-comuns:

Quando se trata de fundamentar valores ou hierarquias, ou de reforcar a intensidade
da adesdo que eles suscitam, pode-se relaciond-los com outros valores ou com outras
hierarquias, para consolidd-las, mas pode-se também recorrer a premissas de ordem
muito geral, que qualificaremos com o nome de lugares (...) dois quais se derivam os
Topicos, ou tratados consagrados ou raciocinio dialético. (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 94)

De acordo com Galinari (2007), podemos estabelecer uma estreita relacdo entre os
valores e as emogdes. Para ele, pode-se concluir que as ‘“razdes das emogdes” estdo
associadas a linguagem e aos valores existentes no meio social, os quais podem se
encontrados nas ‘“‘entrelinhas” da interacdo retérica. Nesse contexto, as emocdes acontecem
através da relacdo entre tais valores e as inclinagdes afetivas do auditério, pautadas nas
aspiracdes e nas vontades dos sujeitos sociais. Para o mesmo autor, a relacdo entre emocgao e
valores € possivel pelo fato de o pathos nao possuir uma especificac@o linguistico-discursiva.
Ele se configura em uma possibilidade dos discursos sociais, instalando-se ora nos
componentes dos valores, ora no logos, ora no ethos ou mesmo na mistura de todos esses
elementos. Assim, nesta andlise, faz-se necessario recorrer as informagdes contextuais da
comunicacdo para compreender melhor o objeto de estudo. Nessa mesma trilha, € vélido,
ainda, destacar o ponto de vista de Galinari (2007). Para ele, se considerarmos que as
emogOes estdo ligadas ao elemento situacional, incluindo as convicgdes morais em

funcionamento, ndo seria possivel estabelecer previamente artificios linguistico-discursivos
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caracteristicos do pathos. Além de serem concretizdveis via elementos doxicos, podemos
visualizd-los também no interior das outras provas retoricas (logos e ethos).

Desse modo, acreditamos que, a partir dos valores, as organizacdes buscam tocar os
afetos de seu publico e, assim, persuadir no processo de venda. Portanto, a forma como os
elementos patémicos serdo utilizados serd determinada pelo contexto no qual a empresa estd
inserida. Dessa maneira, alterando o contexto social, a forma que o sujeito enunciador utiliza
elementos patémicos também serd modificada. Podemos, nesse sentido, seguir para a andlise

de mais um fragmento:

Da garagem ao Googleplex

A histéria do Google comeca em 1995 na Universidade de Stanford. Larry Page
estava considerando Stanford para a pés-graduagdo e Sergey Brin, um estudante 14,
foi designado para mostrar a ele. Segundo alguns relatos, eles discordaram de quase
tudo durante aquela primeira reuniio, mas no ano seguinte eles fecharam uma
parceria. Trabalhando em seus dormitérios, eles construiram um mecanismo de
busca que usava links para determinar a importancia de paginas individuais na
World Wide Web. Chamaram este Search Engine Backrub.

Logo depois, o Backrub foi renomeado Google (phew). O nome era um jogo na
expressdo matemdtica para o ntmero 1 seguido de 100 zeros e refletiu
apropriadamente a missdo de Larry e de Sergey de "organizar a informacgdo do
mundo e tornd-la universalmente acessivel e til".

Nos préximos anos, o Google chamou a atencdo nio s6 da comunidade académica,
mas também dos investidores do Vale do Silicio. Em agosto de 1998, o cofundador
da Sun, Andy Bechtolsheim, escreveu Larry e Sergey um cheque por US $ 100.000,
e a Google Inc. nasceu oficialmente. Com este investimento, a equipe recém-
incorporada fez a atualizagdo dos dormitérios para seu primeiro escritério: uma
garagem no suburbio de Menlo Park, na Califérnia, propriedade de Susan Wojcicki
(funciondrio # 16 e agora CEO do YouTube). Clunky computadores de mesa, uma
mesa de pingue-pongue e tapete azul brilhante definir a cena para os primeiros dias
e noites. (A tradicdo de manter as coisas coloridas continua até hoje).

Mesmo no inicio, as coisas ndo eram convencionais: do servidor inicial do Google
(feito de Lego) ao primeiro "Doodle"” em 1998: uma figura de vara no logotipo
anunciando aos visitantes do site que toda a equipe estava brincando no Burning
Man Festival. Nos anos que se seguiram, a empresa expandiu-se rapidamente -
contratando engenheiros, construindo uma equipe de vendas e introduzindo o
primeiro cdo da empresa, Yoshka . Google superou a garagem e, eventualmente,
mudou-se para sua sede atual (aka "The Googleplex") em Mountain View,
Califérnia. O espirito de fazer as coisas diferentemente fez o movimento. E Yoshka
também.

A implacdvel busca de melhores respostas continua a ser o cerne de tudo o que
fazemos. Hoje, com mais de 50.000 funcionarios em 50 paises diferentes, o Google
faz centenas de produtos usados por bilhdes de pessoas em todo o mundo, de
YouTube e Android a Smartbox e, claro, a Pesquisa do Google. Embora tenhamos
abandonado os servidores Lego e adicionado apenas mais alguns caes da empresa, a
nossa paixdo pela tecnologia de construcdo para todos ficou conosco - do
dormitério, garagem e até hoje. (SITE GOOGLE, 2017) '*°

No site corporativo da Google, sempre € utilizada a terceira pessoa do plural, o que

demonstra imparcialidade, mas também é uma maneira de fazer o leitor se sentir inserido na

"% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/our-story/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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empresa. Essa pratica é adotada pelas demais organizacdes selecionadas para andlise nesta
pesquisa. Ao justificar a escolha do préprio nome, o sujeito enunciador Google indica, de
certa maneira, o interesse da organizacdo em se fazer conhecer pelos usudrios, a ponto de
revelar a motivagdo do préprio nome. Essa ideia de compartilhamento, possivelmente, é vista
com bons olhos pelo publico, pois, de alguma maneira, ¢ uma demonstragdo de cumplicidade.
A indicagdo do destaque da instituicdo no meio académico e empresarial, j4& nos seus
primeiros anos, pode ser uma forma de demonstrar que o negécio criado foi realmente uma
ideia inovadora. Assim, o sujeito enunciador, de algum modo, valoriza a proposta de negdocio
da Google, tanto que teve reconhecimento do mercado e do meio académico, a ponto de
ambos investirem na ideia. A descricdo do primeiro escritério da companhia como uma
garagem pode ser uma maneira de tocar o publico pelas vias emocionais, pois cria
identifica¢do. Também indica o empenho dos fundadores para a organizagdo atingir o patamar
atual.

O detalhamento da decoracdo e da disposicio dos objetos no antigo escritorio
improvisado € forma de mostrar a “intimidade” da empresa com seu publico, a ponto de ele,
devido a sua proximidade, conhecer detalhes da corporagdo. J4& a indicacdo de uma longa
jornada de trabalho pode ser vista como uma forma de provar o esfor¢o para superar o
improviso e alcancar bons resultados no mundo empresarial. Esse empenho, normalmente, é
visto com bons olhos pelo publico. A companhia também encontra, no ambiente antigo, a
tradu¢do do colorido da logomarca da instituicdo e a utilizacdo de muitas cores em seus
ambientes. As cores também remetem a diversdo e a felicidade, algo que a organizacdo,
possivelmente, busca transmitir para atrair profissionais. Assim, a proposta € ter prazer no
trabalho.

O sujeito enunciador Google busca justificar que as ideias de inovacdo e de diversao
estdo na origem da empresa e podem ser notadas ao dizer que, no inicio, as coisas nao eram
convencionais. A afirmacdo € justificada pelo fato de o servidor ser feito de Lego, em 1998, e
de a “logo” da organizacdo ser a figura de toda equipe brincando. O ripido crescimento
também € apresentado como éxito da corporacdo e, com isso, foi possivel a Google sair da
garagem e ir para a atual sede, o Googleplex, mas manteve o estilo de realizar seus processos
de modo distinto do convencional. Essa exaltacio da diferenca pode ser uma forma de

estimular a criatividade.
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O adjetivo avaliativo “implacdvel” demonstra que a companhia € incansdvel em seu
trabalho de possibilitar as melhores respostas nas buscas e o sujeito enunciador afirma ser
esse o motivo de tudo que faz.

A apresentacdo do nimero de funciondrios e do nimero de paises em que atua, bem
como do nimero de usudrios que atende e de todos os dispositivos que desenvolveu obtendo
bons resultados, € uma indicacio da abrangéncia da empresa e de sua grandeza.

O sujeito enunciador Google utiliza linguagem informal para dizer que abandonou os
servidores de Lego, mas que aumentou o nimero de cdes em seu escritério. Dessa forma, se
busca mostrar uma cultura preservada até os dias de hoje, assim como o envolvimento com a
tecnologia, o qual ¢ denominado “paixdo”. Dessa maneira, indica envolvimento emocional
com as maquinas, o interesse pela novidade e pela constru¢cdo do novo. O sujeito enunciador
reforca que esse interesse surgiu no inicio da corporacdo, no dormitério da universidade e é
mantido atualmente.

Sendo assim, a nossa proxima etapa € discorrer sobre a construcdo da imagem de si,

pois esse conceito terd grande relevancia na andlise do discurso da inovagdo tecnoldgica.

4.2. Emociao e a construcio da imagem de si no discurso

A construcdo da imagem de si no site corporativo consiste em se mostrar, por meio do
discurso, uma imagem atraente aos olhos do publico. O conceito de imagem de si estd
fundado na perspectiva aristotélica do ethos, na qual é possivel identificar trés causas em que
os oradores sejam por si dignos de crédito e sao de igual nimero as que dao origem a nossa
confianca. S3o as seguintes: a prudéncia, a virtude e a benevoléncia.

Nesse contexto, é vdlido destacar que o conceito de emogao e construcao da imagem
de si sdo termos diretamente ligados. Segundo Galinari (2007), se na interacao argumentativa
0 ethos (imagem de si) pode ser associado a instancia de produ¢do do discurso, o pathos
(emocdo) vai conduzir nossa aten¢do para o auditério, isto €, para a instancia (real ou
imagindria) de recepcao, incluindo af as suas suscetibilidades emocionais.

A afirmacdo de Lima (2006) corrobora tal definicdo. Para a autora, “ethos e pathos
estdo juntos na empreitada da persuasdo como provas pertencentes a0 dominio do emocionar”
(LIMA, 2006, p. 153). Isso leva a pensar tanto na inter-relacdo existente entre as provas

quanto na edificacdo da argumentacao.
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Nessa mesma trilha, consideramos necessdrio ressaltar a contribui¢do dos estudos de
Meyer (2013), nos quais o ethos corresponde a ponto de vista expresso por valores; o pathos,
a emogao, a convic¢do, ao prazer, assim como a satisfacdo em geral; e o logos, ao raciocinio e
a linguagem. Desse modo, no ambiente corporativo, especialmente, na empreitada da
persuasdo dos sites corporativos, entendemos que ethos e pathos serao elementos importantes
em nossa andlise sobre as emocoes.

Galinari (2007) reforca que o pathos integra uma etapa importante da intensidade de
adesdo. Ele pode ser entendido como todos e quaisquer aspectos linguistico-discursivos que
seriam capazes de provocar no auditdrio algum tipo de reacdo afetiva. O pathos é, assim, uma
tentativa, uma expectativa ou uma possibilidade contida nos discursos sociais, no sentido de
despertar algum sentimento no publico, como ja foi dito. Sob essa perspectiva, o pathos nao
compreenderia propriamente as emogdes, mas sim as suas garantias simbdlicas ou, em termos
linguisticos, os seus elementos linguageiros deflagradores. Desse modo, o pathos ndo esta
relacionado somente a um léxico emotivo, ele pode ser caracterizado por toda e qualquer
palavra de acdo, como reforga o autor.

Nessa mesma logica, € possivel dizer que as emocdes afloram no auditério segundo a
dinamica dos julgamentos: o auditério avalia os objetos discursivos, os raciocinios dos
oradores e os ethe atualizados na cena discursiva. O auditério avalia, ainda, a pertinéncia de
tudo isso em fun¢do do contrato de comunicacao, e, a partir dessa avaliacdo, o auditério pode
se irritar com uma compara¢ao maldosa, alegrar-se com um tema agradavel, chatear-se com o
assunto fora de propdsito e, enfim, emocionar-se de vdrias maneiras possiveis, como afirma

Galinari (2007).

4.3. A construcao do ethos no discurso da inovagdo tecnologica

Considerando o publico como receptor da mensagem corporativa, € importante dizer
que o ethos, a imagem do sujeito falante projetada em seu discurso, contribui para ter
credibilidade e autoridade necessarias nesse ambiente. Sendo assim, as empresas vao procurar
construir uma boa imagem de si, especialmente com o propdsito de persuadir o publico no
sentido de comprar seus produtos, o que pode ser observado no fragmento abaixo, retirado do
site da Apple. Observamos uma tentativa de construir uma imagem de corporacao

7z

globalizada, preocupada com as causas sociais e ambientais. Nesse ponto, é necessario
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retomar o pensamento de Antunes (2018) para destacar sua visdo acerca da globalizacio que,
em nosso objeto de estudo, serd, quase sempre, exaltada.

Para o autor, em sua visdo critica, a globalizacdo no contexto atual aproxima o
hemisfério norte do sul e toda ordem econdmica e social se mostra combinada, entretanto de
forma desigual. O norte mantém inddstrias menos poluentes, enquanto o sul recebe as
inddstrias com potencial de destruicio maior, por exemplo. Esse pensamento é um

contraponto para a visdo apresentada no discurso da inovacdo tecnologica que nao

7z

problematiza tais questdes. A globalizacao € apresentada apenas em seus varios aspectos
positivos, ndo sdo demonstrados nem mesmo pontos de aten¢ao nesse sentido.

Observamos, ainda, que as empresas apostam na simplicidade e na objetividade para
atrair o publico. Portanto, assim como no epiditico, ndo hd lugar para problematizacdes. A
existéncia de outro olhar nao € considerada. O fragmento abaixo indica como a construcdo da

imagem de si ocorre no discurso da inovagdo tecnoldgica.

Estamos criando parcerias com especialistas em negdcios, incluindo Cisco,
Deloitte, IBM e SAP.

Para que seus funciondrios explorem todo o potencial do iPhone, do iPad e do Mac,
criamos parcerias com algumas empresas lideres mundiais em servigos corporativos. Nao
importa se vocé precisa de consultoria em estratégia mével, suporte no desenvolvimento
de apps, integracdo de sistemas back-end ou servicos de redes empresariais, voce terd
acesso a especialistas no mundo todo para te ajudar ou ensinar.

Participe
Tudo para dar os primeiros passos, ir mais longe ou ficar a frente. (...)

SKF e iOS
Criando uma infraestrutura de iOS para ajudar a transformar os processos de
fabricagdo. (SITE APPLE, 2017) "%’

Acessibilidade

App Exercicio no Apple Watch

Estabeleca um objetivo. Depois deixe para trés.

O Apple Watch agora tem algoritmos de boa forma para cadeirantes. (...)

Controle Assistivo no Mac

O que sua cabega imaginar, ela também pode criar.

O Controle Assistivo permite usar botdes, joystick ou outros equipamentos de
adaptag@o para controlar o que estd na tela.

Ouvir ao Vivo no iPhone
Cada som, em alto e bom som.
O recurso Ouvir ao Vivo permite usar o iPhone e aparelhos auditivos (...)

VoiceOver no iPhone Uma imagem pode dizer mais que mil palavras.

(..)

7 Disponivel em: <www.apple.com/br/business>. Acesso em: 04 fev. 2017.

210



Ajustes da tela na Apple TV

Enquanto vocé pensa no que vai assistir, nés pensamos em como.

Vocé pode personalizar a Apple TV de acordo com sua visdo. Escolha entre vérios
filtros de cor, ouga descricdes de dudio dos filmes e use o0 Zoom para ampliar menus
e teclados.

Acessorios compativeis com o HomeKit

Vocé fala, a Siri faz o resto.

Com a Siri vocé usa sua voz para controlar acessérios compativeis com o HomeKit.
Assim, com algumas palavras vocé pode acender a luz, fazer o café, abrir as
persianas e ajustar a temperatura. (SITE APPLE, 2017) **

Meio ambiente

O planeta merece nossas melhores ideias.

Inovacdo de verdade € trazer melhorias ndo sé para os produtos, mas também para o
meio ambiente. Com esse pensamento, estamos criando novos projetos de energia
solar para reduzir nossa emissdo de carbono. Estamos mudando para materiais mais
ecoldgicos para criar produtos e processos de fabricacdo mais seguros. Estamos
protegendo florestas da exploracdo e garantindo que elas tenham uma gestdo
sustentavel. Estamos até criando maneiras mais conscientes de reciclar os nossos
dispositivos com o uso de robds.

Projetamos uma linha de robos capazes de desmontar até 1,2 milhdo de telefones por
ano. (SITE APPLE, 2017) **

A Apple é uma empresa global e entendemos que ela se mostra dessa forma por meio
das expressoes “no mundo todo” e “lideres mundiais” e pode ser uma maneira de demonstrar
a grandeza das operacdes da organizacdo. As marcas do discurso propagandistico e de
sustentabilidade demonstram o hibridismo presente no discurso da inovagdo tecnologica.
Nesse aspecto, esse discurso perde suas caracteristicas de discurso jornalistico que assume
compromisso com visdes opostas e se aproxima do discurso propagandistico que apresenta
apenas aspectos positivos de determinado angulo.

Observamos, ainda, tentativa de demonstrar que os produtos da Apple podem
proporcionar alegria e felicidade ao consumidor. Acreditamos que, na busca por entregar mais
que um produto, as empresas prometem entregar alegria, prazer e diversdo para o consumidor
de seus produtos, e essa tentativa pode ser observada nos seguintes fragmentos: “Seja para
trabalhar, criar, se comunicar, ficar em forma ou se divertir € manter vocé motivado”. Essa
promessa de entregar prazer serd mais forte na Apple, possivelmente por entregar um produto
ao consumidor, enquanto as demais instituicdes analisadas, normalmente, entregam servigos
ou softwares que tendem a ser mais intangiveis. Também pode ser em funcdo da organizacao
projetar vender um produto de luxo e, para justificar seus precos, promete entregar algo além

de um aparelho, uma sensagao.

18 Disponivel em: <http://www.apple.com/br/accessibility/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
" Disponivel em: <https://www.apple.com/br/environment/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

211



Essa “proposta” de alegria e felicidade € questionada por Antunes (2018), para o qual
muitas pessoas acreditavam que os avancgos tecnoldgicos proporcionariam uma era de
felicidade, possivelmente, sem o esfor¢o do trabalho. Entretanto, a realidade foi projetada de
forma diferente e a ideia se mostrou uma faldcia. A sociedade do tempo livre no capitalismo
atual ndo se tornou realidade. Diferente disso, a ideia que se tem € que o tempo livre se tornou
ainda mais escasso, pois as ferramentas tecnoldgicas também possibilitaram que o trabalho
pudesse ser realizado em todos os lugares. Os dispositivos da Apple contribuiram para essa
ampliacdo da “4rea” de trabalho. Hoje, através dos smartphone e tablet € possivel executar
tarefas do trabalho em qualquer lugar. Na sociedade atual hd uma dificuldade na
administracdo desses recursos, ja que entretenimento e trabalho podem se confundir e sdo
possiveis em qualquer lugar e em qualquer tempo.

Nesse sentido, € vdlido destacar a relacdo préxima entre emogdes € consumo que
permite uma a¢do em cadeia, na qual se observa um desejo continuo de consumir mais. Nesse

contexto, se nota uma linha ténue entre desejos e necessidades.

O mundo das emocdes e afetividades, entendidas como processos psicossociais, é
fundamental para entender o mundo do consumo, porque € o ponto de conexdo entre
os individuos e sociedades, entre desejos e necessidades. Ou seja, hoje em dia,
presenciamos um desejo de consumir mais desejos. E, as acdes do consumo passam
a ser acoes livremente elegidas, mas livres ndo do sentido de auséncia de leis, mas
no sentido de orientar-se pelas préprias leis. (BALESTRIN, STREY e ARGEMI,
2008, p. 127)

Diante disso, é possivel afirmar que at¢é mesmo a proposta de constru¢do de uma
imagem positiva de si terd como finalidade estimular o consumo.

A inovacdo é outro ponto de observagdo no fragmento acima. Entretanto, o sujeito
enunciador Apple, possivelmente, como uma forma de se diferenciar dos demais
concorrentes, distingue a sua maneira de inovar, ao ressaltar que a sua inovagdo € “de
verdade”, pois traz melhorias ndo s6 para os produtos, mas também para o meio ambiente.
Dessa forma, além de diferenciar a sua inovagao das demais concorrentes, mostra-se Unica,
verdadeira e melhor, pois ultrapassa a inovacao de produtos e abrange a questdo ambiental.

Como forma de dar credibilidade a sua fala, a empresa exemplifica:

“Com esse estamos criando novos projetos de energia solar para reduzir nossa emissiao de

carbono”.
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“Estamos mudando para materiais mais ecoldgicos para criar produtos e processos de
fabricacdo mais seguros”.

“Estamos protegendo florestas da exploracdo e garantindo que elas tenham uma gestdo
sustentavel”.

“Estamos até criando maneiras mais conscientes de reciclar os nossos dispositivos com o uso

de robos”.

O sujeito enunciador procura mostrar que a inovagao promovida retine a modernidade
e a preservacdo ambiental. Dessa forma, sutilmente, desqualifica os demais competidores.

Destaca-se, ainda, que, quando o sujeito enunciador aborda a questdo ambiental, é
possivel observar certa tentativa de divisdo do todo em partes, pois o sujeito enunciador
mostra que seu projeto ambiental envolve utilizagdo de energia solar, redu¢ao da emissao de
carbono, uso de materiais ecoldgicos, protecdo de florestas, entre outros. Nesse sentido,
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) podem nos auxiliar nessa compreensdo. Para esses
autores, a concep¢ao do todo como a soma de suas partes serve de fundamento para varios
argumentos que podemos qualificar da seguinte forma: por divisdo ou por parti¢do. Nessa
perspectiva, todos os argumentos por divisdo implicam, entre as partes, certas relagdes que
fazem com que a soma delas seja capaz de reconstituir o conjunto.

Para concluir essa etapa, seguindo o pensamento de Amossy (2010), acreditamos que
nao se deve subestimar a importancia do ethos, a imagem do orador que se projetou em seu
discurso, pois muito contribui para a credibilidade e para a autoridade. O publico é mais
facilmente persuadido por um homem, cuja probidade € conhecida que por outro de
honestidade duvidosa. Com base nessa ideia, um consumidor pode ser mais facilmente
convencido a comprar por uma organizagdo que aparenta ser idonea que por outra que nao
demonstra sé-lo.

Em outra perspectiva, € preciso observar que a imagem corporativa é, geralmente,
entendida como as impressdes que as pessoas em geral t€ém sobre uma empresa. Ela é a
representacdo da companhia em sua ag¢do e produtos, o que € transmitido para o publico
interno e externo. Essa imagem estd relacionada aos atributos da instituicdo em termos de
acoes e de realidades fisicas, como seu nome, edificios, produtos e servicos, tradicdes, ideias

. - . L, . - ~ 141 - .
e as impressoes feitas através de interagdes com a reputacio'*” da corporagdo. Sendo assim,

z

140 Na perspectiva de Breeze (2013), o termo "reputacio” é, geralmente, utilizado para se referir ao grau de
confianga que a empresa inspira em seus stakeholders, enquanto a "imagem" se refere ao "retrato da empresa na
mente de um consumidor”.
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entendemos que o discurso da inovagdo tecnologica terd como finalidade promover a imagem
organizacional.

Podemos ver que o discurso da inovacdo tecnologica e o “eu” corporativo que é
projetado desempenham um papel importante no estabelecimento da credibilidade da
organizagdo, ou seja, na constru¢do do ethos empresarial. Dessa maneira, o orador precisa ter
um ethos credivel para convencer o seu publico e garantir a sua atenc@o continua. Por isso,
haverd uma busca constante pela credibilidade em nosso objeto de anélise, como notamos no
site da Apple (também no demais), com a sugestdo de nimeros e de indicadores que

demonstram que sua fala é verdadeira, como se observa no fragmento seguinte:

Mudangas climéticas

Focamos nossa energia em energia 100% renovével.

Em 2015, 93% da nossa energia teve origem em fontes renovaveis. Estamos sempre
buscando maneiras de chegar a 100%. Em Cingapura, estamos abastecendo nossas
instalagdes com uma central solar de 32 megawatts com painéis distribuidos por
mais de 800 telhados. Na China, estamos adicionando 170 megawatts de energia
solar para compensar a energia utilizada na fabricagdo dos nossos produtos. E
nossos centros de dados em todo o mundo operam com energia 100% limpa,
processando bilhdes de mensagens do iMessage, respostas da Siri e downloads de
musicas do iTunes. (SITE APPLE, 2017)

O sujeito enunciador se autoelogia ao se mostrar defensor do meio ambiente e se
associa ao ideal de preservacdo ambiental como forma de construir uma imagem de si atraente
aos olhos do publico. Ao dizer que a Apple foca em energia 100% renovavel, o sujeito
enunciador estd inserido em um ambiente de protecdo ambiental. A indicacdo de nimeros e
de percentuais pode ser uma estratégia de credibilidade, como ja foi dito. Nesse sentido,
podemos citar os seguintes trechos: “93% da nossa energia teve origem em fontes
renovaveis”, “estamos sempre buscando maneiras de chegar a 100%”, “uma central solar de
32 megawatts com painéis distribuidos por mais de 800 telhados”, “na China, estamos
adicionando 170 megawatts de energia solar” e “energia 100% limpa”. Assim, o sujeito
enunciador indica que os impactos ambientais causados por suas atividades sao compensados,
e os exemplos e os numeros apresentados demonstram que as afirmac¢des da empresa sio

verdadeiras. No trecho seguinte, observamos uma proposta similar:

Recursos

Mais de 99% do papel das nossas embalagens € reciclado ou sustentdvel. Estamos quase
satisfeitos.

Queremos proteger e criar florestas mais sustentdveis do que as que estamos
explorando. Isso faz parte do nosso objetivo de reduzir ao minimo os materiais que
retiramos do planeta. Estamos medindo nosso consumo de 4gua e buscando
alternativas para reduzir e reutilizar dgua onde pudermos. E nenhum residuo
proveniente das nossas linhas de montagem de iPhone e Apple Watch vai parar em
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um aterro. Além de tudo isso, criamos o Apple Renew, um programa que permite
reciclar qualquer dispositivo Apple em uma Apple Store. (SITE APPLE, 2017)"*!

Novamente, encontramos marcas de um hibrido do discurso da sustentabilidade, do
educador, jornalistico e epiditico em um dunico fragmento do discurso da inovagdo
tecnologica. Isso se dd quando o sujeito enunciador demonstra seu papel na preservacao
ambiental, busca divulgar essa sua proposta e, assim, constréi uma imagem positiva de si.
Esse hibridismo demonstra objetividade, ao indicar ser detentor de um saber que deve ser
transmitido, além de ser dotado de uma capacidade intrinseca de proteger o meio ambiente.

Vérios mecanismos serdo utilizados com essa proposta de demonstrar objetividade.
Nesse contexto, podemos citar Kerbrat-Orecchioni (1993), que classifica os verbos como
objetivos que ndo comportam subjetividade ou como substantivos (de sentimento,
perceptivos, opinativos e declarativos, os quais implicam alguma avaliacdo, ou seja, posicao
do sujeito e relacdo ao enunciado). Do mesmo modo, classifica os advérbios em objetivos e
subjetivos, sejam restritivos ou declarativos. Estes ultimos sdo classificados de acordo com
suas fun¢des modalizadoras.

O rigor e a busca pela exceléncia na questdo ambiental sdo demonstrados no trecho
acima através do seguinte titulo: “Mais de 99% do papel das nossas embalagens ¢ reciclado ou
sustentavel”. No trecho “Estamos quase satisfeitos”, o uso do advérbio restritivo “quase” esta
diante de um resultado que parece ser muito positivo. Entretanto, ndo estar satisfeito com um bom
resultado mostra que o sujeito enunciador busca a exceléncia no que se refere ao meio ambiente.

O sujeito enunciador também reconhece que explora florestas, mas destaca que deseja
proteger e criar florestas ainda mais sustentaveis que aquelas exploradas. A promessa de reduzir ao
minimo a matéria-prima retirada do planeta € mais um compromisso assumido pela Apple com o
meio ambiente, embora suas promessas, de certa forma, sejam vagas: “reduzir a0 minimo” e
“reduzir onde podemos” sdo compromissos assumidos dentro dos limites da empresa. O fato de
ndo apresentar uma proposta clara para resolver a questao pode ser entendido pelo publico como
uma posi¢ao honesta da organizacdo, se ndo hd precisdo nos nimeros, ela mostra que fard o seu
melhor, mas nio terd garantias de que atingird o patamar ideal.

Essa busca por credibilidade também pode ser observada no préximo trecho selecionado

para anélise:

Materiais mais seguros
Seu pulso, seu escritério e seu bolso livres de merctrio.

141 .
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H4 anos estamos liderando as iniciativas do setor eletronico para eliminar as
substéncias toxicas dos dispositivos. Eliminamos o merctrio e o arsénico das nossas
telas, e ndo usamos mais chumbo para soldar. Em 2015, demos inicio a um
programa de publicacdo de todos os materiais, que nos mostra a composi¢do
quimica de cada material em cada componente dos nossos produtos. Isso também
nos deixa ainda melhores na reducdo e elimina¢do de substincias téxicas. E, uma
vez que descobrimos como eliminar uma toxina em um dispositivo ou processo de
fabricagdo, realizamos testes exaustivos para garantir que ela ndo seja mais utilizada.

Relatérios
O que estamos fazendo. E como estamos fazendo. (SITE APPLE, 2017)142

E preciso destacar, também, que, diferente das demais empresas analisadas, a Apple
associa a seguranga a questdo ambiental e a saide, e isso € indicado através das expressoes
“livre de mercuirio” e “eliminar substancias toxicas”. Assim, mostra oferecer uma protecao
maior para seus usudrios.

Para demonstrar ser uma organizacgdo transparente, o sujeito enunciador Apple detalha
os componentes banidos de seu processo produtivo através da frase “eliminamos o mercurio e
o arsénico das nossas telas, e ndo usamos mais chumbo para soldar”. Essa tentativa de
demonstrar transparéncia também € observada no trecho “em 2015, demos inicio a um
programa de publicacdo de todos os materiais, que nos mostra a composi¢ao quimica de cada
material em cada componente dos nossos produtos”, ou seja, ha algum tempo a empresa ja
investe nessa iniciativa, e, assim, o sujeito enunciador demonstra que € transparente com seus
processos produtivos. Principalmente, demonstra ser honesto com a apresentacao de relatérios
que comprovam o esforco da corporacdo. Embora as demais instituicdes possam conviver
com problema similar, é preciso considerar que esse tema ndo € abordado por elas e, dessa
maneira, o sujeito enunciador Apple, mais uma vez, reforca sua imagem de empresa
transparente.

Acreditamos que o sujeito enunciador Apple recorre ao ideal de transparéncia que
remete ao ideal de verdade e sinceridade pelo fato de ser esse um valor na sociedade atual.
Uma empresa transparente e verdadeira em suas posturas merece a confianca do publico.
Portanto, essa estratégia serd parte do processo argumentativo da organizacdo e, nesse
sentido, podemos dizer, com base em Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), que os valores
intervém em todas as argumentacdes. Nos raciocinios de ordem cientifica, eles sdo geralmente
restringidos a origem da formacdo dos conceitos e das regras que constituem o sistema em

questdo e ao termo do raciocinio, na medida em que esse visa ao valor de verdade.

142 .
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A proposta de inspirar confianca também sera observada mais adiante no fragmento

selecionado:

Responsabilidade dos fornecedores

Produtos que tém impacto positivo. No mundo e nas pessoas que os produzem.
Nossos fornecedores empregam milhdes de pessoas no mundo todo. As decisdes
que tomamos podem ter um impacto significativo em suas vidas e comunidades.
Temos a grande responsabilidade de proteger os direitos de todos em nossa
cadeia de fornecimento e de fazer o possivel para cuidar do meio ambiente. Por
isso, somos obstinados com cada detalhe na fabricagdo de nossos produtos. E
por isso também que investimos em educacdo e treinamento para oferecer
oportunidades e ferramentas que ajudem os funciondrios de nossos fornecedores.
Hoje e no futuro. (SITE APPLE, 2017)'*

Aperfeicoamento de fornecedores

Ajudamos fornecedores a atingir os padrdes mais elevados: os nossos.

Temos um Cédigo de Conduta rigido que exige que fornecedores cumpram altos
padrées em temas como seguranga no trabalho, tratamento justo aos
funciondrios e fabricacdo sustentdvel. Todos os anos, elevamos esses padrdes no
esforco continuo de aperfeicoamento. Gragas a uma estreita parceria, ajudamos
nossos fornecedores a desenvolver os conhecimentos e as habilidades
necessdrias para operar de maneira responsavel. Em 2016, mesmo elevando o
nivel de exigéncia e adicionando novos fornecedores, conseguimos melhorar
nossos resultados em todas as dreas.

Estamos a frente em sustentabilidade, sem deixar nenhum parceiro para trés.

Em nossa cadeia de fornecimento, implementamos iniciativas que minimizam as
emissdes de carbono, eliminam a producio de residuos, economizam dgua e substituem
produtos quimicos perigosos. Também ajudamos nossos fornecedores a reduzirem a
quantidade de energia usada e a mudarem para energia renovavel. Alids, avangamos com
eles neste assunto: até 2020 queremos produzir 4 gigawatts de energia renovavel em todo
o mundo para ajudar no abastecimento de suas unidades. Em 2016, triplicamos o nimero
de participantes no nosso programa de consumo consciente de energia, o que resultou na
reducdo de mais de 150 mil toneladas de emissdes de carbono. Varios grandes
fornecedores também j4 se comprometeram a abastecer toda a produgdo da Apple com
energia renovavel até o fim de 2018. Esses compromissos vao reduzir emissdes de
carbono para 7 milhdes de toneladas por ano, o equivalente a remover 1,5 milhdo de
carros das ruas nesse periodo. Assumimos até a responsabilidade pela nossa cadeia de
fornecimento de papel: mais de 99% do papel usado nas nossas embalagens vém de fibra
de madeira reciclada ou florestas sustentdveis e fontes controladas.

Estudo de caso

Criando uma fabrica de onde saem milhdes de produtos. E nenhum lixo.

Em 2015, iniciamos um programa de zero emissdo de residuos nos fornecedores
responsdveis pela montagem final. Uma das empresas participantes foi a Tech-Com em
Xangai. Juntos, descobrimos que mais de 20% dos residuos que a empresa produzia eram
incinerados ou acabavam em aterros. Passamos a trabalhar mais de perto com o
fornecedor e uma unidade de reciclagem local e desenvolvemos um processo de
separacdo e reciclagem mais eficiente. Como resultado, a Tech-Com agora recicla todos
os seus residuos em vez de enviar para incineragdo ou aterro. Além disso, desenvolveu
um novo processo que gerencia e envia restos de comida a uma usina de compostagem
local. Eles também usaram todo o aprendizado e criaram um processo para que Seus
proprios fornecedores recolham e reutilizem o material das embalagens. Desde o inicio do
programa, a Tech-Com deixou de enviar mais de 10 mil toneladas de residuos a aterros e,
em 2016, recebeu a valida¢do UL Zero Waste to Landfill.

' www.apple.com/br/supplier-responsability/
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Educagdo e capacitagdo profissional

Investimos em pessoas.

Um trabalhador mais instruido € um trabalhador mais capacitado. Em 2016,
atuamos com nossos fornecedores para ensinar mais de 2,4 milhdes de
funciondrios sobre seus direitos trabalhistas. Além disso, ajudamos a construir
um futuro melhor a todos na nossa cadeia de fornecedores por meio de diversos
treinamentos e programas educativos. Essas iniciativas incluem a oportunidade
de obter um diploma de graduacgdo, curso técnico ou profissionalizante e de
participar em cursos de idiomas, arte, finangas e aptiddes de uso geral.

Mais de 2,4 milhdes de funcionarios informados sobre seus direitos em 2016.

Mais de 689 mil participantes em treinamentos de desenvolvimento profissional e
aptiddes de uso geral em 2016.

Estudo de caso

Transformando educag¢io em oportunidade.

Jiang Hong Liu é uma gerente da Foxconn com dois diplomas. Quando comecou na
empresa, como técnica na linha de montagem, ndo imaginava que chegaria tdao
longe.

Uma tarde, passando por um corredor da Foxconn, ela viu o cartaz do programa de
Educag@o e Desenvolvimento dos Funciondrios de Fornecedores (SEED). Jiang
sempre quis ir para a universidade, mas sua situacdio familiar tornava essa vontade
impossivel. O SEED permitiu que ela fosse atrds de seu sonho sem deixar o trabalho
que ajudava sua familia. Jiang comecou com um curso técnico e, alguns anos
depois, conseguiu seu diploma de bacharel.

Sua persisténcia e determinagdo foram recompensadas. Com o passar dos anos, ela
recebeu seguidas promogdes na Foxconn e passou do primeiro cargo como técnica a
gerente da sua prépria equipe.

“Adoro meu trabalho. O programa de educacdo da Apple ajudou muito no meu
desenvolvimento profissional. Melhorar meu inglés foi fundamental para me
comunicar com os clientes e poder gerenciar projetos sozinha. S6 me tornei a
profissional que sou hoje gracas ao SEED.”

Jiang Hong Liu em frente ao campus da Foxconn. (SITE APPLE, 2017)"*

Ao demonstrar a sua politica de fornecedores, o propdsito do sujeito enunciador
Apple € indicar que a sua politica de privacidade ndo € apenas dela, € também seguida por
seus fornecedores, ja que praticamente todos os seus produtos sdo fabricados por parceiros
na China, e ndo pela propria Apple. Esse fato €, muitas vezes, visto como negativo, mas o
sujeito enunciador Apple busca razdes para justifici-lo. Uma delas seria a geracdo de
empregos no mundo inteiro, € ndo sé em um lugar especifico, ou seja, com essa ac¢do, ela
pode beneficiar um nimero maior de pessoas em diferentes lugares. Essa afirmacao pode
soar como algo positivo, embora a agdo possa ser motivada por redug¢do no custo da
producdo, ja que produzir em outros paises pode ser menos oneroso que produzir nos
Estados Unidos.

Em funcdo da atuagdo global da instituicdo e da posicdo da Apple no mercado, o
sujeito enunciador afirma que suas decisdes impactam a vida das pessoas e, portanto, tem

a “responsabilidade” de proteger o direito de seus usudrios e do meio ambiente. Logo, a

' www.apple.com/br/supplier-responsability/
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organizacdo que ndo o faz é, de certa maneira, irresponsdvel. O adjetivo avaliativo
“obstinado” é uma maneira de exemplificar o excesso de zelo da Apple com a fabricagdo
de seus produtos. A preocupacgdo da corporacdo em demonstrar isso € decorrente de boa
parte da produgao ocorrer na China e em outros paises asidticos, os quais sdo conhecidos
por fabricarem produtos de qualidade inferior e em condi¢cdes degradantes para seus
funciondrios. Assim, o sujeito enunciador Apple demonstra seu investimento em
treinamento dos seus fornecedores para que produzam de acordo com seus critérios.

Outra preocupacdo do sujeito enunciador Apple é reafirmar que seus fornecedores,
assim como ela, seguem sua politica de sustentabilidade e atuam para minimizar as
emissdes de carbono, producdo de residuos, reducdo no consumo de dgua, energia e de
substancias toxicas. Também € destacado que esse programa é feito em conjunto com a
Apple e, assim, demonstra que ela acompanha de perto as agdes dessas organizacoes
parceiras.

Ja a apresentacdo das metas e dos resultados obtidos pelos fornecedores da
organizacdo pode ser uma maneira de indicar a efetividade de seus programas de
avaliagdo. Do mesmo modo, os exemplos apresentados indicam a grandiosidade da
reducdo do impacto ambiental obtido pela Apple. Para evidenciar isso, é citado um estudo
de caso, e esse recurso pode ser considerado uma estratégia para obter credibilidade. E,
para dizer que a preocupac¢do da corporacdo nao estd concentrada apenas em uma area, o
sujeito enunciador também refor¢a o compromisso de seus fornecedores com a educacdo e
cita outro estudo de caso para exemplificar suas acdes. A tentativa de inspirar confianga
do sujeito enunciador Apple ndo se resume aos pontos ja destacados. Mais adiante, o
sujeito enunciador procura reforgcar elementos que podem ser positivos para a sua imagem.

Nesse mesmo trecho analisado, as expressdes ‘“meu trabalho”, “meu
desenvolvimento profissional” e “meu inglés” precisam ser observadas sob o olhar de

Fiorin (1996):

Os adjetivos possessivos (na Nomenclatura Gramatical Brasileira chamados
pronomes adjetivos) sdo uma variante dos pronomes pessoais, empregada
quando se expressa uma relacdo de apropriacdo de uma pessoa (o possuidor) e
uma “coisa” (o possuido). O possessivo € equivalente ao complemento
substantivo introduzido por de. Quando o possessivo acompanha nome concreto
compravel, significa posse (meu livro, minha casa); quando estd associado a
nome de lugar, indica lugar em que nasceu, lugar em que se mora (minha cidade,
meu pais); quando estd em companhia de nome designativo de institui¢ao, marca
pertenca (minha escola, meu regimento); quando estd unido a nome referente a
pessoa, denota relagdo afetiva intensa (minha pequena, meu amor). (FIORIN,
1996, p. 61)
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A partir desse ponto, podemos dizer que os adjetivos possessivos, além de
indicarem a propriedade, também criam uma aproximacdo com o publico e até uma
relacdo de afeto, pois o publico pode se tornar mais proximo e apegado ao que lhe é

pertencente. Para prosseguir com a nossa andlise, avancaremos para o préoximo fragmento:

Extracdo responsavel

Pesquisamos os fornecedores tdo a fundo quanto o minério que eles extraem.
Nosso compromisso com as pessoas € o planeta ndo se limita ao processo de
fabricacdo. Em 2010, fomos uma das primeiras empresas a mapear estanho,
tantalo, tungsténio e ouro (3TG) na nossa cadeia de fornecimento, desde a
fabricacdo até a fundi¢do. Em 2016, concluimos esse mapeamento também com
o cobalto. Continuamos publicando uma lista das nossas fundi¢des 3TG. E, este
ano, incluimos os fornecedores de cobalto. Pelo segundo ano consecutivo, 100%
das nossas fundi¢Ges e refinarias 3TG participam de auditorias terceirizadas.
Também € o primeiro ano em que 100% das refinarias de cobalto sdo auditadas
por terceiros. Em 2016, removemos 22 fundi¢cdes da nossa cadeia de
fornecimento — e continuaremos a remover todas que ndo puderem ou ndo
quiserem cumprir nossos altos padrdes. Todos os anos ampliamos nossa
influéncia entre todos os fornecedores para elevar nossos padrdes
sociais e ambientais.

98% de conformidade com a carga semanal de 60 horas.

Mais de 2,4 milhdes de trabalhadores informados sobre seus direitos em 2016, mais de
11,7 milhdes informados desde 2008.

Mais del4 bilhdes de litros de dgua economizados em 2016, mais de 30 bilhdes de
litros economizados desde 2013.

100% de estanho, tantalo, tungsténio, ouro e cobalto identificados na cadeia de
fornecimento.

100% de participagdo em auditorias terceirizadas de fundigdes e refinarias de estanho,
tantalo, tungsténio, ouro e cobalto.

Mais de 2,1 milhdes de participantes do programa de Educacdo e Desenvolvimento
dos Funciondrios de Fornecedores (SEED) desde que foi implementado em 2008

Mais de 200 mil toneladas de residuos ndo enviados a aterros sanitarios em 2016
Nimero 1 no Indice de Transparéncia de Informacdes das Empresas (CITI) pelo
terceiro ano consecutivo.

Saiba mais sobre nosso progresso.

Nosso 11° Relatério de Acompanhamento de Responsabilidade dos Fornecedores oferece
uma visdo completa de tudo o que fazemos para garantir que nossos produtos sejam
fabricados com o mais alto nivel de responsabilidade. Ele destaca nossas iniciativas
continuas para melhorar as condigdes de trabalho nas instalacdes dos nossos fornecedores,
proteger o meio ambiente, melhorar a qualidade de vida dos trabalhadores e manter
nossos padrdes de extracdo sustentdvel.

Outros relatdrios

Relatério de 2015 sobre Minerais de Conflito

Compromisso com a Extra¢do Responsavel

Esforcos de Combate ao Tréifico de Pessoas e Trabalho Forcado
Especificacdes para Substiancias Regulamentadas

Lista de Fundi¢des e Refinarias

Cdédigo de Conduta dos Fornecedores

Lista de Fornecedores

Padrdes de Responsabilidade dos Fornecedores. (SITE APPLE, 2017)"%
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Por meio desse fragmento, podemos evidenciar a afirmag¢ao de Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005), para os quais a argumentacdo ndo poderia ir muito longe sem recorrer a
comparacdes, porque ha varios objetos para avalid-los um em relagido ao outro. Esse também
€ um recurso utilizado pelo sujeito enunciador Apple. Notamos que o sujeito enunciador
utiliza a comparacao para indicar o seu rigor na avaliacao de seus fornecedores, isso fica
claro no trecho “pesquisamos os fornecedores tdo a fundo quanto o minério que eles
extraem”. Assim, o sujeito enunciador Apple indica que conhece profundamente seus
parceiros e reforca que vai além de sua cadeia produtiva e busca a origem de sua matéria-
prima desde a sua extracdo, sendo a primeira a fazer esse mapeamento. A metafora também
€ um recurso recorrente nos sites corporativos, como ja foi dito.

Para Breton (1999, p. 133), “a metafora, que € uma elipse da analogia, pode ser um
argumento quando ela serve para convencer”. Acreditamos que € utilizada em nosso objeto
de andlise para facilitar a compreensao do contetido publicado por parte do publico-alvo na
busca pelo convencimento do publico. O rigor da Apple fica, novamente, evidenciado
quando € dito que os fornecedores que ndo se enquadram aos critérios da empresa sao
removidos da lista de fornecedores.

Nessa mesma linha, podemos destacar o pensamento de Breton (1999, p. 114), para
quem “o uso da analogia constitui a segunda modalidade do vinculo que a argumentagio
tece entre a opinido e o contexto de recep¢do”. Sob essa Optica, a analogia é um vinculo
menos garantido que a dedugdo, mas talvez mais poderoso em fungdo da convic¢ao que ele
provoca. Essa visdo pode ser complementada pelos estudos de Fiorin (2006), pois indica
como a analogia pode tornar algo provavel mais proximo de algo concreto e aponta quando

1SSO OcorTre.

Evidentemente, a conclusdo do raciocinio por analogia serd sempre provavel.
Conforme ele for construido, ela evidenciard uma probabilidade mais ou menos
forte. De qualquer forma, desempenha um papel relevante na descoberta ou
invengdo. (...) Segundo os légicos, o raciocinio analégico serd forte se: a) os
elementos semelhantes forem verdadeiros e relevantes; b) a quantidade dos
elementos semelhantes for expressiva; c) as diferengas ndo forem acentuadas.
(FIORIN, 2016, p. 64)

Outro ponto que deve ser destacado no fragmento anterior € a data de cumprimento
das metas que sdo apresentadas, pois podem servir como forma de comprovacdo de que a
informacdo € verdadeira. Da mesma forma, o detalhamento dos dados pode comprovar que

a instituicdo tem obtido resultados positivos e que tem grande controle de sua cadeia
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produtiva. O sujeito enunciador vai além com a apresentacdo dos relatérios de que muitas
pessoas ndo se preocupam em consultar, mas o sujeito enunciador expde esses arquivos, €
pode ser uma maneira de o leitor considerar que a organizacdo € confidvel e se preocupa
com as questdes sociais, ambientais e trabalhistas de forma efetiva, pois os relatérios com
essa indicagdo estdo no site.

Por esse motivo, a constru¢do do ethos serd uma preocupagdo de muitas organizagdes.
Falar de si pode parecer simples, mas em circunstancias normais ja pode ser arriscado para
qualquer orador, e no discurso do autoelogio pode, ainda, soar falso. Assim, o equilibrio sera
buscado até mesmo nos sites corporativos que sdo ferramentas utilizadas pelas empresas para
falar sobre elas mesmas, pois o autoelogio, caracteristico do discurso da inovagdo
tecnologica, ndo € uma tarefa facil, ja que o ato de um individuo se autoelogiar diante do
publico pode implicar um ataque ao orador e corre o risco de ndo se mostrar crivel.
Entretanto, como resposta a essa dificuldade inerente, diferentes estratégias foram
desenvolvidas em diferentes dreas que tornam possivel o orador elogiar-se sem ofender seu
publico.

Ja no fragmento seguinte, precisamos iniciar destacando a presenca de modalizadores,

como se pode observar no site da Uber.

"Obrigada aos motoristas parceiros da Uber que estdo permitindo que as pessoas tenham
acesso a uma viagem confidvel."

Colleen Sheehey-Church. Presidente Nacional, Maes Contra a Embriaguez ao
Volante (MADD). (SITE UBER, 2017)'%

Na andlise desse fragmento, também € importante atentar para a polifonia, presente
por natureza em todo discurso. Nesse sentido, veremos como as diferentes vozes irdo aparecer
no corpus analisado para, assim, compreender melhor as estratégias argumentativas utilizadas
no discurso da inovagdo tecnologica.

Neste estudo, lancaremos mao do conceito de polifonia que a considera como uma
pluralidade de vozes atuantes no discurso. Assim, o enunciado é algo que pode ser constituido
de vérias vozes. Desse modo, em nossa pesquisa, também trataremos a construcdo discursiva
como aquela constituida de diferentes vozes sociais. “O sujeito ndo estd sozinho: ele ‘busca’
outras fontes para seu texto, ainda que inconscientemente” (SILVA, 2004, p. 63). Na
concepcdo da autora, “todo discurso € produto de outros discursos” (p. 64) e, assim, €, por

natureza, polifonico. Essas diferentes vozes serdo utilizadas como estratégia argumentativa,

' Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/helping-cities/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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como propde Lima (2004). O objetivo € alcancar o resultado desejado pelo sujeito produtor
do discurso.

Nos sites corporativos, especialmente no trecho acima, retirado do site da Uber, ha o
uso do discurso relatado, com palavras entre aspas e inclusdo do outro no discurso. Diferente
dessas, hd também as marcas de heterogeneidade que ndo sdo mostradas. Nesse aspecto,
enquadram-se a ironia, a exclamacdo, as perguntas retéricas etc. Assim, entre as marcas
polifénicas encontradas em nosso objeto de andlise, o recurso do discurso relatado em
primeira pessoa € utilizado e tem como objetivo marcar o uso da palavra digna de
credibilidade de um terceiro pelo sujeito que produz o discurso. Essa forma € usada para dar
credibilidade ao discurso, ou seja, o sujeito enunciador recorre a fala do outro, que
supostamente seria autorizado e legitimado para proferir determinada mensagem.

Segundo Amossy (2002), a apresentacao de dados, pela qual o orador mobiliza vérios
recursos linguageiros, representa uma escolha entre tantas outras. O locutor imprime sua
marca no discurso através do uso de avaliativos, como serdo observados em nosso objeto de
andlise. S@o eles: os substantivos axioldgicos (valorizadores ou desvalorizadores), os
adjetivos afetivos ou avaliativos (axiolégicos ou ndo), os verbos ocasionalmente ou
intrinsecamente subjetivos.

Dessa mesma forma, o ponto de vista de Magalhaes (2010) ajuda compreender nosso
objeto de andlise. Nessa perspectiva, os substantivos sdo afetivos quando designam uma
entidade sem que haja qualquer juizo de valor ou sentimento. Quando se recebe qualificacdo
de tipo incomum, portando qualidades positivas, pode ser considerado substantivo afetivo. Tal
recurso serd utilizado em nosso objeto de estudo com a proposta de incitar emogao.

Outro ponto importante nos textos que devemos pontuar nesse fragmento é a modalizacao,
como indicamos anteriormente. Esse ponto pode ser observado no trecho acima através do
agradecimento aos motoristas da companhia. A citacdo de uma representante de um grupo de maes
contra a embriaguez € utilizada e como forma de tocar o usudrio pelas vias emocionais, de
transmitir credibilidade e de demonstrar a atengdo da empresa com as pessoas que ji vivenciaram
determinado problema e, hoje, encontram na Uber uma solugao.

E vélido destacar que todo ato linguistico interativo apresentard, em maior ou menor
grau, a modalizacdo, que vai indicar a posi¢do do sujeito enunciador em relacdo a mensagem
transmitida. Assim, os modalizadores revelardo as inten¢des do emissor através de seu
discurso, e essa relagdo serd observada nos diversos indices de modalizacdo, como a

adjetivacdo e o uso de verbos modais e de advérbios, entre outros. Entre os indicadores de
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modalizacao serdo encontrados, com frequéncia, os adjetivos, embora, em muitos momentos,
observamos uma tentativa de demonstrar neutralidade nos sites corporativos. Desse modo,
notamos que nos textos ha um olhar avaliador do sujeito que ird julgar os fatos e se posicionar
diante deles.

Observamos, também, o uso da primeira e da terceira pessoa do plural. Entendemos
ser uma maneira de manter certo distanciamento e demonstrar objetividade, mas, a0 mesmo
tempo, se mostrar como parte do publico e de criar uma identificagdo com ele.

Notamos, novamente, que os termos “expressar’ e “‘compartilhar” sdo comuns nos
textos do Facebook. Entendemos serem esses os principais beneficios que a instituicdo busca
entregar para o pubico, ou seja, permitir que as pessoas tenham voz e essa entrega tem muito
valor para a sociedade, visto a adesao que a rede social tem na atualidade.

De algum modo, o sujeito enunciador também da vida a tecnologia ao dizer que as
pessoas podem deixar suas “cameras falarem”; assim, ndo s6 o publico tem voz, mas os
equipamentos tecnoldgicos também. Essa humanizac¢do das méaquinas e da prépria instituicao,
ao dizer que a organizacdo tem emogdes, pode ser vista como uma maneira de se aproximar
do publico.

Portanto, diante de toda a andlise do nosso corpus, € possivel afirmar que no discurso
corporativo a construcdo do ethos depende de uma combinagdo de estratégias de diversos
elementos, além das emogdes. Nesse ponto, € preciso destacar a insisténcia na criagdo de uma
identidade coletiva que chamamos de “nds corporativo”, jd citado anteriormente. E esse “nés”
que relata conquistas em termos positivos e € utilizado de forma variada para incluir nesse
“nds” os funciondrios, a gestdo, a empresa e seus investidores e o publico em geral. Notamos
que todas essas figuras serdo citadas, frequentemente, em nosso objeto de andlise, indicando
esse pertencimento deles ao “nds” corporativo. Pode até mesmo ser uma maneira de validar
essa coletividade diante do publico. Esse “nés” no site da Google é traduzido até mesmo nos

produtos que sdo apresentados como “nossos produtos”, como se observa abaixo:

Nossos produtos

A aplicacdo do Google

Google, concebido apenas para o seu telefone.

A maneira mais rdapida e facil de encontrar o que vocé precisa no seu telefone e na
web.

Quando vocé estd fora e pode se aproximar de seu telefone quando quer comecar a
fazer novas perguntas ao Google. "Onde estd a loja de café mais proxima?", "Que
horas se fecham?" E "Como chego ld 7" Todos nés queremos respostas curtas e
precisas rapidamente, muitas vezes sobre coisas préximas, para que possamos fazer
as coisas com mais facilidade. Agora estamos perguntando a partir de dispositivos
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com telas pequenas, que sdo dificeis de digitar e que nem sempre estio na conexao
mais rdpida com a Internet.

O aplicativo do Google é a maneira mais rapida e facil de obter a assisténcia de que
precisa em seu telefone. (...). (SITE GOOGLE, 2017) 147

Google Fotos

Uma casa mais inteligente para todas as suas fotos e videos.

Agora que vocé pode encontrar suas fotos e videos mais rapidamente, editd-los e
compartilhd-los fica muito mais fécil.

Estamos tirando mais fotos e videos do que nunca. Mas quanto mais momentos
capturamos, mais desafiador se torna armazenar, organizar e compartilhar essas
memorias. (...)

Uma casa para todas as suas fotos

O Google Fotos oferece um local tnico e privado para manter uma vida inteira de
memorias e acessd-las a partir de qualquer dispositivo. Eles sdo automaticamente
feitos backup e sincronizados, para que vocé possa ter a tranquilidade de que suas
fotos estdo seguras, disponiveis em todos os seus dispositivos.

E quando dizemos uma vida inteira de memorias, realmente queremos dizer
isso. Com o Google Fotos, vocé pode armazenar fotos e videos ilimitados e de alta
qualidade, gratuitamente.

Organize e traga seus momentos a vida

O Google Fotos organiza automaticamente as suas memorias pelas pessoas, locais e
coisas importantes. (...)

Compartilhe e salve o que realmente importa

(...) Portanto, agora é mais facil para pendurar sobre as fotos que vocé€ se importa,
mesmo se vocé ndo era o segurando a camera.

Se pretender dar um giro ao Google Fotos, estd disponivel agora
no Android , i0S e na Web. (SITE GOOGLE, 2017)'*

A tentativa de construir uma imagem positiva de si, marca do discurso epiditico, pode
ser observada nesse fragmento, assim como haverd marcas do discurso propagandistico, pois
haverda um propdsito de vender produtos e servigos.

E possivel notar que um dos produtos da Google é a aplicacdo para celulares a qual o
sujeito enunciador diz ter criado “apenas para o seu telefone” e, assim, transmitir uma ideia de
exclusividade, atualmente muito valorizada. No mundo da produ¢do em massa, ter um
produto produzido especialmente para vocé pode parecer algo raro e, portanto, valorizado
pelos consumidores, pois se sentem unicos e valorizados pela companhia.

Notamos outro produto apresentado pela Google: o Google Fotos. Na apresentacdao
dessa ferramenta, a empresa fala de inteligéncia, recurso também frequente no discurso das
organizacoes de tecnologia e pode ser uma forma de buscar a admiracdo das pessoas, afinal,
construir uma maquina inteligente chama a atencdo das pessoas, atrai o publico. Portanto, o
uso do adjetivo “inteligente” nesse contexto pode funcionar como estratégia de captacdo e

demonstra a capacidade das maquinas.

7 Disponivel em: <https://www.google.com/intl/pt/about/products/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
'8 Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/products>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Nesse sentido, ao observarmos nesse fragmento uma tentativa de estimular o consumo
de ferramentas tecnoldgicas, é valido retomar a questao do consumo tecnolégico e dizer que a
relac@o entre inovagdo tecnoldgica e consumo estd na propria natureza do consumismo, pois,
na economia consumista, a regra € que primeiro os produtos sao inventados, descobertos por
acaso ou planejados, para s6 depois encontrar suas aplicacdes, como destaca Bauman (2008).

Sendo assim, inovar € a chave na sociedade consumista, a organizacdo que ndo inova
pode ndo despertar desejo dos consumidores e perder receitas em fungdo disso. De diferente
modo, a louvacdo do mercado é para aquelas que inovam, pois conseguem criar novas
necessidades e desejos e motivar o consumo, logo, sdo mais rentdveis. Tudo isso tem uma
ligacdo com os valores, pois esse pensamento ndo faria sentido em uma sociedade que nao
valorizasse o consumo. Logo, podemos dizer que o discurso da inovagcdo tecnologica s6 faz
sentido em um ambiente propicio ao consumo, ou seja, no qual o consumo € um valor
socialmente compartilhado, como observamos atualmente em escala global.

Um ponto que observamos e que nos parece igualmente importante € a forma como as
institui¢des tratam algumas questdes as quais ela busca resolver. Situagdes simples, muitas
vezes, sdo mostradas como algo de alta complexidade para demonstrar que o publico precisa
da solucdo da companhia para resolver, que ndo é possivel sobreviver sem determinada
ferramenta. Entendemos ser essa a situacdo do Google Fotos, que permite organizar e
localizar melhor fotos. O sujeito enunciador mostra que conhece a dificuldade das pessoas,
sabe que as pessoas estdo tirando cada vez mais fotos e que tem a solu¢do para elas. Porém,
localizar fotos, para muitos, pode ser algo divertido, pode nao ser trabalhoso, enfim, pode nao
ter a complexidade que a empresa mostra ter. Porém, apresentar os problemas maiores do que
eles realmente sdo pode ser uma maneira de criar espécie de necessidade e até desejo nas
pessoas de comprar determinado produto. Dessa forma, o sujeito enunciador mostra que as
pessoas precisam comprar ou precisam consumir, j4 que a vida serd mais “facil” com a
ferramenta.

No mesmo sentido o sujeito enunciador Google enfatiza que qualquer pessoa pode
gravar imagens e videos de uma vida inteira gratuitamente em seu dispositivo com seguranga
e compartilhar com um grupo especifico de pessoas. Nessa apresentacao, o sujeito enunciador
indica ser uma ferramenta de grande importancia para todos, do mesmo modo a fun¢do da
localizagdo de fotos no arquivo por localidade e pessoas é demonstrada como grande
inovacdo; entretanto, tais ferramentas podem ser dispensdveis para a maioria das pessoas.

Acreditamos que a necessidade de vender cada vez mais produtos leva as organizagdes a
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criarem diferentes dispositivos, muitos deles pouco utilizados pela maioria, mas o sujeito
enunciador busca mostrar a empresa como algo necessdrio e fundamental na vida de todos
para ampliar suas vendas.

O ideal de melhoramento e exceléncia também € observado nesse fragmento. O sujeito
enunciador ressalta que ja tinha uma ferramenta com funcao similar, porém criou um produto
melhor e nisso mostra desejo de sempre se superar.

No fragmento seguinte, extraido do site da Uber, observamos o apelo emocional do
sujeito enunciador e a busca pela demonstracdo de grandeza apresentada para o publico.

Nesse contexto, hd outro recurso para levar o leitor a pensar em alguma questdo que
supostamente ele ndo pensaria se ndo fosse induzido a isso, a pergunta retérica. Questdes
como “vocé€ tem carro?”’ sdo frequentemente apresentadas para chamar a atenc¢do do leitor
para determinada questdo. E a resposta dada pela prépria empresa representa certo exagero, a
amplificacdo caracteristica do discurso epiditico: “transforme-o em uma mdquina de fazer
dinheiro”. A expressdo “mdaquina de fazer dinheiro” também estd no imagindrio coletivo
como algo com o qual pode obter recursos financeiros de forma ripida e simples. Sendo
assim, o sujeito enunciador deseja se mostrar com essa solu¢c@o para os motoristas, para quem
tem carro, pois para esse publico o sujeito enunciador Uber se apresenta como uma alternativa
para obter dinheiro rpido e facil. Assim, através da pergunta retérica, uma pessoa que nao
havia pensado antes na possibilidade de prestar servico na Uber pode ser levada a refletir
sobre isso, afinal, do modo como a proposta € apresentada pelo sujeito enunciador Uber, o
publico pode entender que, realmente, € uma boa alternativa de trabalho.

Também podemos destacar a utilizagdo do termo “muito”, indicando grande quantidade
ao se referir ao dinheiro e a possibilidade de trabalho. Assim, seria uma alternativa perfeita
neste momento de crise no Brasil, como se observa no trecho a seguir. O sujeito enunciador se
mostra, novamente, como uma solucao para determinado problema, essa é outra caracteristica
tipica do discurso da inovagdo tecnolégica. Ao dizer que o sujeito enunciador contribui para a
seguranca das cidades por meio da tecnologia, o sujeito enunciador Uber buscar transmitir
credibilidade. Afinal, oferecer seguranca nas grandes cidades nao € uma tarefa facil. S6 uma
empresa de grande porte que se vale da tecnologia de ponta poderia resolver uma questio tao
complexa e logo poderia merecer a confianca dos usudrios.

Nessa mesma linha, o sujeito enunciador Uber utiliza outro recurso utilizado para
reforcar a importancia da seguranca, que € a tentativa de amedrontar e também alertar o

publico ao dizer que o uso da Uber representa menos motoristas embriagados, ou seja, mais
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seguranca para as pessoas. Outro elemento que deve ser destacado é o verbo objetivo
“prosperar”, pois corrobora com a ideia de ganhar muito dinheiro que, novamente, € reforcada
e estd presente no fragmento anterior. Ja o advérbio declarativo presente no texto “facilmente”
e os dois adjetivos avaliativos “pratico” e “facil” para tratar a questao do pagamento reforcam
essa ideia.

Diante das diversas estratégias argumentativas utilizadas, no fragmento seguinte o site

corporativo da Uber continuard como foco da nossa andlise.

Ganhe dinheiro

Tem um carro? Transforme-o em uma mdaquina de fazer dinheiro. Tem muita coisa
estd acontecendo na cidade e a Uber facilita muito para vocé aproveitar e ganhar
dinheilacg). E mais, vocé ja tem tudo o que precisa para comecar. (SITE UBER,
2017)

Um bilhdo de conexdes. E aumentando.

Em diferentes paises, culturas e idiomas, temos orgulho de conectar pessoas que precisam
de uma viagem confidvel com pessoas que querem ganhar dinheiro dirigindo seu carro.
Suas jornadas sdo nossa inspiracdo. Obrigado.

As pessoas por trds dos aplicativos

Somos apaixonados pelas cidades que chamamos de lar. Nossas equipes estdo
trabalhando para criar oportunidades para milhdes de pessoas e melhorar a forma
como todo todos vdo do ponto A ao ponto B. Isso ndo ¢é tarefa facil. Mas ndo
gostarfamos que fosse diferente. (SITE UBER, 2017)"°

Carreiras na Uber
O trabalho que move vocé
O futuro em suas maos

Venha construir o futuro conosco

Ajude a criar experiéncias que movem as pessoas. Transforme o cotidiano das
cidades. Ainda temos muito trabalho pela frente — venha construir o futuro
conosco!

Os melhores profissionais

Trabalhe com os melhores profissionais de sua area: pessoas que incentivam vocé a
superar todos os desafios. Saiba o que a nossa equipe tem a dizer.

Os desafios mais ousados
Para transformar a vida das pessoas, € preciso apostar alto e resolver os problemas
mais dificeis. N0s avancamos rapidamente para inovar cada vez mais.

O futuro que vocé deseja
Ajude a fortalecer as economias locais, a aumentar a seguranga no transito e a criar

oportunidades para milhdes de pessoas no mundo todo.

Nossas equipes
Na Uber, ha espaco para profissionais de todas as dreas no mundo todo.

Centro de tecnologia avancada da Uber

' Disponivel em: <https://www.uber.com/a/join?territory_id=493&int_redirect=p2>. Acesso em: 04 fev. 2017.
"% Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/our-story/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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Somos cientistas e engenheiros com décadas de experiéncia, trabalhando nas
tecnologias de transporte do futuro. Estamos em busca dos melhores candidatos para
fazer parte de nossa equipe. Como membro da equipe Uber ATC, vocé vai trabalhar
com tecnologia de ponta (robdtica, automacao, seguranga veicular) para ajudar a

construir o futuro. (SITE UBER, 2017) 1!

Nesse fragmento, novamente, a ideia de “patrdo” como algo ruim, presente no senso
comum, € evocada, do mesmo modo a ideia de “escritério” como um local que as pessoas sao
“presas” durante o periodo de trabalho. O sujeito enunciador Uber se vale desses valores e até
os reforca para se mostrar como a empresa que vai contra tudo isso e resolve esses problemas
ao oferecer trabalho livre de todos esses desconfortos. O motorista pode trabalhar apenas
quando for “vantajoso” para ele, pode escolher o trabalho.

Ainda na pagina “motivos para dirigir com a Uber”, encontramos o texto: “Quando
quiser ganhar dinheiro, basta iniciar o app para comegar a receber solicitacdes de viagem.
Voceé receberd informacdes sobre o usudrio e indicagdes para chegar ao local onde ele estiver
e ao destino desejado. Quando a viagem chegar ao fim, vocé receberd outra solicitacao
proxima do local onde estiver. Quando estiver pronto para parar de dirigir, basta sair do app”.
A partir desse trecho, observamos que o sujeito enunciador Uber mostra que ser um motorista
credenciado € algo simples. A forma como o sujeito enunciador descreve o modo de trabalho
e a tecnologia da Uber pode ser mais uma tentativa de mostrar para o publico que é algo
simples. Essa € uma maneira de atrair possiveis prestadores de servigo resistentes a tecnologia
por medo de ndo conseguir manusear ou de ser um trabalho complexo. O termo “basta”, que
transmite a ideia de “apenas”, é utilizado mais de uma vez em um unico trecho. Do mesmo
modo, a expressdo “ganhar dinheiro” é repetida inimeras vezes no site da empresa. Nos dois
casos trata-se de uma estratégia para reforcar a ideia que o sujeito enunciador Uber deseja
transmitir, pois, possivelmente, esses sao temas que podem ter maior adesao do publico.

A apresentacdo de numeros €, novamente, observada e parece ser uma forma de
indicar a grandeza da empresa: “um bilhdo de conexdes”, nlimero relativamente grande para
uma institui¢ao ainda recente. O sujeito enunciador Uber pontua que estd “aumentando” esse
nimero e isso demonstra que a companhia tem um grande peso na economia global, pois os
indicadores em escala global nao sdo despreziveis. Observaremos essas € outras
demonstracdes implicitas ou explicitas de grandeza no discurso da inovagdo tecnologica.
Também, verificamos certa utilizagdo do argumento probabilistico, argumento que é fundado

em uma légica quantitativa, fazendo apelo a maioria, sendo ela numérica, como aponta Fiorin

! Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/careers/>. Acesso em: 04 fev. 2017.
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(2016). Para ele, esse raciocinio considera a proposi¢do sustentada pela maioria como a
verdade, como algo que ¢ mais adequado, em contradicio com o que é defendido pela
minoria, que € apresentado como algo falso como menos acertado. Assim, entende-se que a
Uber tem muitos usudrios, logo, tem qualidade, € a melhor.

Essa énfase nas caracteristicas positivas da empresa € comum em nosso objeto de
andlise. Sob a perspectiva de Breeze (2013), esse recurso, bem como a indica¢do de nimeros
da organizacdo, pode ser uma forma de refor¢car um ponto importante em tempos de recessao
econdmica, os aspectos positivos da organizacdo. Nessa proposta, quanto maior o uso de
questdes como a justica social e a protecdo ambiental no discurso, maior a necessidade das
empresas de contabilizarem suas agdes. At€ mesmo 0s aspectos aparentemente mais pessoais
das publicac¢des corporativas nos sites, como a ‘“‘carta aos acionistas” ou o ‘“testemunho”
fornecido por trabalhadores satisfeitos, podem ser apresentados para impulsionar o ethos
corporativo, porém projetando o mesmo discurso positivamente enquadrado na primeira
pessoa. Sdo esses textos que fornecem um “toque pessoal” e mostram o “rosto humano” da
institui¢do, no entanto, a mensagem € a mesma. Os textos em primeira pessoa podem
funcionar como uma alternativa para impulsionar a imagem corporativa e fortalecer o ethos
coletivo. Tal recurso também estard presente nos sites corporativos analisados, entre eles, o
Google, que apresenta fotos e a histria de seus fundadores. Sob a 6ptica de Breeze (2013),
embora essas atividades sejam fundamentais para o reforco do ethos da empresa, elas ndo sdo,
em certo sentido, apenas epiditicas e autocomemorativas, mas também se fundem no ambito

do politico. E, nesse momento, € véalido destacar a perspectiva Assis e Miranda (2015):

O discurso institucional preocupa-se, em grande medida, com a difusdo e a
manuten¢do de uma ‘imagem ideal’ que se fundamentam em valores como visao,
missdo, eixos norteadores. Os diversos géneros produzidos nesse dmbito intentam
reforcar e propagar esses valores, a fim de produzir o maior efeito possivel de
adesdo interna, em suas prdticas; e externo, ao se apresentar e intentar ser
reconhecido pela comunidade externa (clientes, fornecedores, etc.). Esses discursos
institucionais sdo fomentadores da cultura organizacional e da autoimagem da
empresa; ancoram-se, em grande medida, nas relacdes estratificadas e
hierarquizadas a partir de préticas de trabalho. (ASSIS; MIRANDA, 2015, p. 120-
121)

Nesse sentido, o sujeito enunciador precisa entender que a imagem € uma percepgao e
uma necessidade. Os compradores ndo tém condi¢des de conhecer em detalhes tudo o que é
possivel saber a respeito de uma empresa. O que eles ndo conhecem, podem presumir ou
esperar, com ou sem qualquer evidéncia objetiva. As percepcdes sdo elementos de influéncia

sobre o comprador, da mesma forma que fatores reais baseados em evidéncias concretas, e
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podem muito bem determinar a decisdo de compra, como € exposto por Kotler e Pfoertsch
(2008). Parte desse ponto, principalmente, o interesse das organizacdes em construirem uma
imagem positiva de si.

Desse modo, acreditamos que as imagens sdo cada vez mais entendidas como uma
rede de associacbes na mente do consumidor, um conjunto de associagdes positivas ou
negativas ou uma linguagem simbdlica, como destaca Breeze (2013). Assim, as pessoas que
compartilham essas associagdes podem ter uma maneira comum de entenderem alguns
aspectos do mundo, uma visdo coletiva. Essa constru¢do da imagem corporativa sera alvo das
empresas analisadas neste trabalho, assim elas buscario persuadir o ptblico-alvo e também se
mostrardo dignas de crédito. Entretanto, nem sempre se tem um grande compromisso com a
realidade.

Com essa mesma proposta, também observamos a tentativa do sujeito enunciador de
demonstrar a sua atuacdo em escala global ao dizer que atua em ““diferentes paises, culturas e
idiomas”. Dessa maneira, indica de algum modo que se comunica e interage com diferentes
publicos em todo o mundo. Essa diversidade pode ser vista com bons olhos pelo publico. Essa
proposta também é comum entre os sites analisados.

Outro ponto relevante € o uso do verbo avaliativo “precisar”, que indica necessidade, o
sujeito enunciador busca criar a ideia de necessidade no publico, demonstrar que ele precisa
daquele servico que hd algum tempo ndo existia, mas agora se torna fundamentalmente
necessario.

A expressao “ganhar dinheiro” também € frequentemente utilizada e entendemos ser
uma maneira de atrair novos transportadores para a plataforma da empresa, como j4 foi dito.

A frase “suas jornadas s@o nossa inspiracdo” pode estar ligada ao aspecto emocional,
pois observamos que o substantivo “inspira¢do” tem uma carga emocional e, assim, o sujeito
enunciador demonstra, de alguma maneira, que trabalhar pode ser algo prazeroso e inspirador.
O agradecimento também torna o texto pessoal e indica polidez por parte da instituicao.

Outro elemento muito explorado nos sites analisados, que também pode ter um
proposito de tocar através de sentimentos, € a valorizagdo das pessoas. Entendemos que é
decorrente do fato de se tratar de empresas de tecnologia que, muitas vezes, sdo vistas como
organizacdes que retiram empregos ao substituirem pessoas por méaquinas, sdo responsdveis
por tornar as relagdes superficiais, por serem distantes de seu publico, por serem regidas por
madquinas robdticas e, logo, afastadas de todos os aspectos emocionais € humanos. Dessa

forma, notamos que essas instituicdes buscaram demonstrar que valorizam as relagdes
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humanas. Esse recurso pode ser observado através do trecho “as pessoas por trds dos
aplicativos”. Desse modo, o sujeito enunciador indica que por tras das ferramentas eletronicas
ha pessoas; assim, as relacdes estabelecidas por ela sdo humanas e reais. Também podemos
fazer uma leitura diferente e dizer que possivelmente é uma desqualificacdo das pessoas, pois
estdo por “trds” dos aplicativos, logo, estdo em segundo plano, o ponto mais importante seria
as maquinas.

Observamos, ainda, que até mesmo a tentativa de demonstrar um aspecto emocional é
uma forma de humanizar a tecnologia e essa carga emocional estard presente nos textos
corporativos da Uber através da adjetivacdo e, nesse trecho, pelo uso dos termos
“apaixonados” e “lar”. O sujeito enunciador utiliza essas noc¢des ao se referir as cidades, pois
€ o ambiente no qual essa companhia atua e, portanto, ela pode buscar se aproximar dele.

Outro ponto que demonstra essa humanizacdo da empresa é quando se diz que as
equipes trabalham para “criar oportunidades” de trabalho para as pessoas e nesse ponto, mais
uma vez, reforca o papel social do sujeito enunciador Uber. Dessa forma, o sujeito enunciador
destaca que se empenha para criar postos de trabalho e indica a ordem de grandeza para
reforcar que seu papel € relevante, pois sao “milhdes” de pessoas que s@o beneficiadas.

Em uma perspectiva critica, Antunes (2018) pontua que o trabalho “oferecido” pela
Uber e que atualmente ganha grande espaco no Brasil, especialmente em um tempo de crise
econOmica, representa a instabilidade e seguranca das novas modalidades de trabalho que se
caracteriza pela auséncia de vinculo, de previsibilidade de jornada de trabalho, de direitos
trabalhistas e, algumas vezes, até da auséncia de contrato de trabalho. A “uberizacdo” ou
“pejotizacdo”, nova “modalidade de trabalho”, ¢ denominada por ele de “escravidao digital”.

Essa tendéncia de uma nova ordem nas relacdes de trabalho podera ser observada em
todas as empresas analisadas. Acreditamos que as empresas de tecnologia, de alguma forma,
lideram essas mudangas, pois as principais alteragdes ocorrem, quase sempre, em fungao da
tecnologia. Seria uma tendéncia de menos pessoas € mais maquinas. Entretanto, todas essas
organizacdes sdo, absolutamente, dependentes das pessoas, seja para criarem € operarem as
mdquinas ou para assumirem o papel de mercado consumidor, ou seja, utiliza-las. As
mdquinas ndo teriam seu sucesso garantido na auséncia das pessoas. O Facebook, Apple,
Amazon, Google e Uber podem ser “operacionalizadas” essencialmente por robds, porém, o
papel de protagonista € sempre dos desenvolvedores dessas “mdquinas”, a criagdo. E, mais
que isso, todas dependem do mercado consumidor, ou seja, das pessoas que utilizardo seus

produtos.
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No fragmento em questdo também podemos destacar a transitividade. Sob o olhar de
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), a transitividade é uma propriedade formal de certas
relacdes que permite passar da afirmacgdo de que existe a mesma relac@o entre os termos a e b
e entre os termos b e ¢, a conclusdo de que ela existe entre os termos a e c¢. Desse modo, as
relacdes de igualdade, de superioridade, de inclusdo, de ascendéncia sdo relagdes transitivas.
Observamos esse proposito quando o sujeito enunciador Uber afirma que possibilita que
pessoas utilizem a sua ferramenta tecnoldgica para se deslocar e, para tanto, outras pessoas
que prestam servico sdo acionadas, e tudo isso inspira a empresa, ou seja, sdo todos
beneficiados. Assim, entende-se que se € possivel oferecer um servico de qualidade para os
clientes gerando emprego para outras pessoas e, ainda, beneficiando a prépria organizacao.
Ou seja, prestar um bom servico para os clientes ¢ uma forma de gerar beneficios para a
companhia.

Nesse contexto também € importante destacar que Charaudeau (2010) aponta para a
importancia da autoridade. Para ele, entrar em contato com o outro implica que se possa
justificar a raz@o pela qual se toma a palavra. Assim, tomar a palavra é um ato de imposi¢ao
de sua presenca frente a esse outro. Ao mesmo tempo que se legitima sua tomada de fala,
estabelece-se uma relacdo com o outro em que se assegura a ele um lugar. Esse é um processo
de regulacdo interacional que se realiza em fun¢do das normas em vigor no grupo social a que
pertencemos. Entretanto, ndo € suficiente ser legitimado, é necessario persuadir o publico.
Esse ponto poderd ser observado no fragmento abaixo, pois o sujeito enunciador Uber se

mostra legitimado para garantir seguranga ao publico.

Segurancga

Do inicio ao fim, uma viagem que vocé pode confiar

A sua seguranca € importante para nds, antes, durante e depois de cada viagem.

Por isso, continuamos a desenvolver uma tecnologia que ajuda a tornar milhdes de
viagens mais seguras todos os dias.

Tecnologia a favor da seguranca

Ajuda vocé chegar mais rapido

Nossa comunidade de motoristas parceiros € feita de pessoas de diferentes origens,
experiéncias e interesses. Veja novidades

Nos vérios banners apresentados a empresa apresenta um titulo: Ajuda vocé a
chegar mais rdpido

Nossa comunidade de motoristas parceiros € feita de pessoas de diferentes origens,
experiéncias e interesses. (SITE UBER, 2017) 152

"2 Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR/safety/>. Acesso em 04 fev. 2017.
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Nesse fragmento, a proposta € inspirar confiancga e, assim, demonstrar que o publico
pode acreditar na organizacao, para isso, se constrdi um ethos de empresa confidvel.

E importante destacar, ainda, a nocdo de faldcia nesse contexto. A faldcia no é apenas
de um argumento incorreto, mas um tipo de argumento intrinsecamente enganador, na medida
em que tende a enganar as pessoas e fazé-las aceitarem um argumento ruim como bom, como
destaca Walton (1997). Sob essa mesma perspectiva, é necessdrio ressaltar que ha grupos de
falacias com forte apelo emocional. Nesse sentido, o apelo as emogdes pode ser um reforco
no processo de convencimento, especialmente no discurso da inovagcdo tecnologica. Walton
(1992) defende, ainda, que a emocdo tem uma legitimidade e tem sido importante na
argumentacio, mas ela precisa ser tratada com atencdo, pois também pode ser usada como
argumento falacioso. E importante destacar que apelo emocional pode ndo ser relevante e nio
contribuir para os objetivos da argumentacdo. Nessa perspectiva a emog¢ao pode ter grande
impacto no publico e € um argumento racional, pois as palavras emotivas sao um importante
elemento de persuasio e manipulagcdo, como € sugerido por Macagno e Walton (2014).

E comum nos estudos de Plantin (1995) e Walton (2010) a distin¢do entre faldcia e
sofisma, assim como o entendimento sobre a faldcia como uma falha e nao sempre como um
argumento malicioso que objetiva induzir o publico ao erro. Entretanto, nos dois sentidos,
pode ser acompanhada de um componente emocional que pode ser uma maneira de reforcar o
processo de convencimento.

No discurso da inovacdo tecnologica, assim como em todas as construgdes
argumentativas, os valores serdo fundamentais. Por esse motivo, haverd tantas semelhancas
nos discursos das organizagdes, pois todos partem dos valores compartilhados pelo publico,
nesse caso o publico brasileiro. Sendo assim, serd possivel observar que em nenhum momento
haverd questionamento do comportamento do publico brasileiro, de suas acdes, seus gostos
etc. Diferente disso, essas organizacdes trabalham para reforcar temas que sdo comuns na
sociedade como parte do processo de convencimento. Um exemplo disso € a ideia do trabalho
como algo ligado ao prazer, esse é um valor, muitas vezes, difundido nos sites corporativos

analisados e, como exemplo, podemos citar a Apple, como se observa abaixo:

Faca o melhor trabalho da sua vida.

Com o mundo todo olhando.

Quer procurar vagas agora? Clique

Na Apple, ndo criamos apenas produtos. Criamos maravilhas que ja revolucionaram
setores inteiros. A diversidade de pessoas e ideias inspira a inovacdo em tudo o que
fazemos, da tecnologia de ponta ao nosso compromisso com o meio ambiente.
Venha para a Apple e ajude a deixar o mundo melhor do que encontramos.

Em qual drea da Apple vocé se encaixa?
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A Apple oferece oportunidades iguais de emprego e estd comprometida com a
inclusdo e a diversidade. Também adotamos acdes afirmativas para oferecer
oportunidades de emprego e de promocdo para todos os candidatos, com o
compromisso de cooperar e fazer as adaptacdes necessdrias para acomodar
deficiéncias fisicas e mentais. Além disso, ndo permitimos o consumo de drogas no
ambiente de trabalho. (SITE APPLE, 2017)"%

E preciso destacar que nos sites corporativo é possivel encontrar as principais
informacdes sobre a empresa, como se observa no trecho acima. Essa tentativa de transmissao
de informacdo € caracteristica do discurso jornalistico. No entanto, os sites corporativos
também funcionam como um canal de comunicacdo e divulgacdo de produtos. Sendo assim, o
ponto de partida para comunicar com o publico € fazer do site corporativo um local em que as
pessoas encontrem informagdes sobre o ramo de atividade da organiza¢do'™*, como destaca
Melo (2012), e, a0 mesmo tempo, viabilizem a comercializa¢do de produtos e servicos. Desse
modo, o conteido € construido para ficar diretamente ligado ao interesse do usudrio, sendo
distribuido com o propdsito de facilitar a leitura. De modo geral, o site é pensado para
funcionar como uma vitrine e para entregar o que o publico deseja de forma objetiva.
Portanto, nesse ambiente, acreditamos que se busca, por meio do discurso, demonstrar
credibilidade e também captar a atencdo do usudrio objetivando, especialmente, a
comercializa¢do de produtos ou servigos.

Notamos, ainda, que, para atrair os profissionais, o sujeito enunciador avalia seus
produtos como “maravilhas” que revolucionam, ou seja, t€m a capacidade de transformar o
mundo. Os temas diversidade, inovacdo tecnoldgica e proposta de transformag¢do do mundo
estdo presentes como pontos de destaque da corporacdo, pois esses sao pontos caracteristicos
do discurso da inovacdo tecnoldgica das organizacdes de tecnologia, por se tratarem de temas
que sdo validados por uma maioria na sociedade brasileira. Nesse trecho, € possivel notar,
mais uma vez, que a Apple se diferencia de muitos de seus concorrentes e de outras
organizacdes do setor de tecnologia por oferecer maior €nfase ao ideal de preservacao
ambiental, outro tema que tem grande aceitacdo, ndo sé no Brasil, mas no cendrio mundial.
Dessa forma, € possivel dizer que a organizagao se vale dos ideais comuns para construir esse

discurso de valorizacdo do meio ambiente, pois € um discurso que possui grande aceitacdo no

ambito mundial.

133 Disponivel em: <https://www.apple.com/jobs/br/>. Acesso em 04 fev. 2017.

13 Raramente as organizacdes sdo propostas como um fim em si mesmas. Sdo instrumentos criados para se
atingirem outros fins. Isso € refletido pelas origens da palavra “organizagdo” que deriva do grego oragon, que
significa uma ferramenta ou instrumento (MORGAN, 2009, p. 24).
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A partir do fragmento analisado, a prépria ideia de preservacdo ambiental para
preservacdo da vida é uma forma de tocar os afetos do publico. Assim, o discurso da
inovacdo tecnologica apresenta maior ou menor grau de subjetividade. Embora a
subjetividade seja prépria do discurso, o tratamento e a inten¢do de objetividade variam.
Desse modo, o par objetividade e subjetividade t€ém grande importancia no discurso da
inovacdo tecnolégica. Esse discurso busca a objetividade, pois precisa de acdes que o
fortalecam, mas deixa transparecer, como qualquer outro ato linguistico, subjetividade em
maior ou menor grau de acordo com a necessidade. Nao € possivel dizer que o discurso
organizacional seja objetivo, pois a subjetividade € inerente ao discurso e a construcdo do
ethos € subjetiva, pois € construido no e pelo discurso.

A proposta atual € criar institui¢des sociais fornecendo o modelo de referéncias
predominantes para os comportamentos coletivos; para tanto, as empresas buscardo
demonstrar seu papel de institui¢do cidada que busca o bem comum e ndo seus proprios
interesses e a exceléncia em suas agdes; o papel de empresa como comunidade e que busca a
moralidade e a ética. A valorizacdo do trabalho destacada anteriormente serd, novamente,

observada no fragmento seguinte, ainda no site da Apple.

Apple Store

Trabalhe onde coisas

incriveis acontecem.

Os funciondrios da Apple Store sdo pessoas Unicas, cujos talentos e experiéncias tdo
diversos fortalecem o relacionamento com nossos clientes. Por isso, seja vocé
analitico ou criativo, especialista técnico ou extrovertido, a Apple Store oferece a
oportunidade ideal para vocé se desafiar.

Oportunidades na 4rea de vendas

Procurando um emprego na drea de vendas que combine seu talento com as pessoas
e seu entusiasmo por tecnologia? A Apple Store ¢ um ambiente de varejo sem igual,
com foco exclusivo em proporcionar experiéncias maravilhosas para o cliente.
Estamos procurando personalidades incriveis para conectar os clientes e empresas
aos nossos produtos fantasticos.

Oportunidades na drea de atendimento ao cliente

Vocé adora resolver problemas e compartilhar conhecimento? Na Apple Store, os
melhores produtos do mundo vém com o melhor atendimento ao cliente. A
resolucdo de problemas confidvel e a instrugdo especializada ndo sdo tudo.
Queremos que nossos clientes fiquem satisfeitos em todas as interagdes que tiverem
aqui.

Oportunidades na 4rea de lideranca

Na Apple Store, sabemos que os lideres inspiradores t€m todo tipo de histérico. O
mais importante € a sua capacidade de se conectar com a equipe, oferecer solugdes
inovadoras e criar um ambiente onde tudo pode acontecer. (SITE APPLE, 2017) 133

'3 Disponivel em: <https:/www.apple.com/jobs/br/retail.html>. Acesso em 04 fev. 2017.
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A proposta de diversdo no trabalho da Apple é reafirmada quando € dito que na
empresa acontecem coisas “incriveis”. Assim, a organiza¢do constréi uma imagem positiva de
si, tipica do discurso epiditico. O emprego do adjetivo é uma maneira de indicar diversdo e
prazer no trabalho, marca do discurso de responsabilidade social. Essa visdo e esse culto
acritico ao trabalho sdo duramente criticados por Antunes (2018). Ele considera que o
trabalho € uma atividade vital, mas, quando as pessoas resumem sua vida ao trabalho, elas se
convertem ao mundo penoso. Segundo ele, € preciso construir um novo modo de vida a partir
de um novo mundo do trabalho. Nessa perspectiva, a proposta € dar sentido autoconstituinte
ao trabalho humano fazendo com que a vida fora dele também seja dotada de sentido. lanni

(2007) também apresenta contribui¢do na visao critica acerca desse tema.

Sob vérios aspectos, na época da globalizagdo do mundo reabre-se a problematica
do trabalho. O modo pelo qual o capitalismo se globaliza, articulando e
rearticulando as mais diversas formas de organizacdo técnica de producdo, envolve
ampla transformacg@o na esfera do trabalho, no modo pelo qual o trabalho entra na
organiza¢do social da vida do individuo, da familia, do grupo, da classe e da
coletividade, em todas as nacdes e continentes, ilhas e arquipélagos. (IANNI, 2007,

p- 19)

Acreditamos que o sujeito enunciador também busca valorizar as pessoas ao dizer que
entende que elas sdo unicas e refor¢a que prioriza a diversidade, além de ser aberta para todos
os tipos de pessoas. E pontuado, ainda, que trabalhar na Apple é um desafio, e entendemos
que essa proposta de desafio atrai muitos jovens que buscam novas experiéncias, e,
possivelmente, ¢ um dos motivos de ser um termo recorrente no discurso da inovagdo
tecnologica das companhias analisadas.

As expressodes “entusiasmo”, “sem igual”, “experiéncia maravilhosa”, “personalidades
incriveis”, “produtos fantdsticos”, “adora resolver problemas” e “melhor produto do mundo”
indicam uma linguagem jovem, coloquial e atraente para esse publico, que também pode
representar uma maioria entre os consumidores da Apple. Podemos dizer até mesmo que esses
termos possuem uma carga emocional efetiva e ttm como objetivo seduzir o publico-alvo.

Empresas como a Google demonstram inclusive seu papel social como forma de

evidenciar que compartilham as necessidades sociais no ambito global, como se observa no

trecho seguinte:

Internet Saathi: Por em linha a divisdo do género em India rural

Mesmo que o mundo se torna cada vez mais conectado, a india rural estd
testemunhando uma crescente diferenca de género online - apenas um em cada dez
usudrios da Internet ¢ uma mulher. A Google estd empenhada em colmatar esta
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lacuna. Através da nossa iniciativa Internet Saathi, as mulheres embaixadoras vao
treinar e educar mulheres em 300.000 aldeias sobre os beneficios da internet no seu
dia-a-dia. (SITE GOOGLE, 2017) "*¢

Notamos que o papel social da empresa também é destacado ao tratar da India e
demonstrar o trabalho que € feito pela Google em projetos de educacao, entre outros. E, nesse
sentido, vale destacar o ponto de vista de Amossy (2010). A autora utiliza a expressdo de
Perelman, “se adaptar ao publico”, e diz ser essa uma condi¢do necessdria, assim como levar
em conta o ponto de vista do outro é um pré-requisito para a eficiéncia discursiva. Apenas
fundamentando o seu discurso em premissas certas e ja aprovadas pelo publico, o orador pode
tomar sua decisdo. Ou seja, para selecionar sabiamente essas premissas, as hipoteses devem
partir dessas opinides, crengas € ndo reacdes que decorrem de um sistema de crengas e de
valores ja estabelecidos na sociedade e que o orador deve considerar sobre seu publico.
Assim, ajustar-se ao publico é, acima de tudo, levar em conta os seus valores.

Seguindo o pensamento de Olimpio-Ferreira (2016), a busca pelo assentimento do
outro € imprescindivel na partilha de opinides, de visdes de mundo, assim como a
coparticipagao dos quadros de referéncia, das pressuposi¢des, das crengas, dos valores e dos
juizos € indispensavel. Portanto, ndo € possivel que os valores nao sejam levados em conta no
processo argumentativo, pois ela € a responsavel pela construcao da identidade social, o que a
faz pertencer ao campo do verossimil, do subjetivo, do falivel, do parcial.

A relacdo demonstrada no discurso da inovacdo tecnologica entre Apple e seus
colaboradores remete a ideia de cumplicidade e de identificacdo. E, segundo Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005), essa ligacdo entre o orador e os seus atos, com todas as
argumentacOes que pode suscitar, € o protétipo de uma série de vinculos que buscam as
mesmas interacdes e se prestam as mesmas argumentagdes. O mais frequente deles € a relacao
estabelecida entre um grupo e seus membros, sendo eles a manifestacdo do coletivo, como o
ato € a expressao da pessoa. Assim, podemos repetir aqui o que dissemos da relacdo entre a
pessoa e seus atos: os individuos influem sobre a imagem que temos dos grupos aos quais
pertencem. De igual forma, o que achamos do grupo nos predispde a certa imagem daqueles
que dele fazem parte. Ou seja, o valor de um individuo reflete sobre o grupo, mas uma
deficiéncia individual também pode comprometer a reputacdo do grupo inteiro, como ¢é
destacado por Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005). Essa ideia de grupo estd presente

constantemente no discurso da inovagdo tecnologica das empresas analisadas e pode ser uma

1% Disponivel em: <https://www.google.com.br/intl/pt-BR/about/values-in-action/internet-saathi/>. Acesso em
04 fev. 2017.
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maneira de transmitir uma boa imagem perante o publico, o que pode criar um vinculo com
ele e até mesmo uma ideia de pertencimento.

Segundo Amossy (2010), uma das principais consequéncias disso é a centralidade em
todo discurso persuasivo, sdo os valores ou opiniado comum. Se apenas basear o seu discurso
sobre as premissas certas e ja aprovadas pelo publico o orador poderd obter adesdo. Ou, para
selecionar sabiamente essas premissas, o orador deve levar em conta as opinides de seu
publico, mesmo na auséncia de qualquer interagdo préxima. Ajustar-se ao publico é, acima de
tudo, levar em conta seus saberes comuns.

Ainda para Amossy (2005b), o locutor apoiard seus argumentos sobre os valores de
seu publico e, com base neles, modelard o seu ethos para corresponder a algo desejavel, de
acordo com os valores. E possivel afirmar que as qualidades exigidas do locutor por
determinado auditério sdo provenientes dos valores.

E vilido ressaltar que, assim como ocorre com o discurso epiditico, Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005) também retomam a no¢do de valores nos estudos da argumentagado e
ndo s6 prolonga, mas confirma as perspectivas aristotélicas sobre a importancia do lugar
comum. Acreditamos, ao demonstrarem que compartilham dos mesmos valores que, na
sociedade brasileira, as organizacdes se aproximam desse publico e criam identificagdo com
ele por se mostrarem parte dele. Desse modo, sdo estabelecidos vinculos importantes para o
éxito do processo de venda.

Em resumo, os sites corporativos ndo apenas celebram valores estabelecidos ou
aceitos, mas antecipam as criticas que podem ser levantadas contra a companhia. Assim,
abrem um espaco para se conduzir uma autodefesa que € realizada sem discussdo explicita
dos diferentes argumentos, como podemos encontrar na discussdo cientifica ou nas
publicacdes da midia sobre as questdes. Em vez de expor os diferentes fatos e opinides, o
sujeito enunciador apresenta seu lado do caso, enfatizando fatos que a apoiam, ignorando
aqueles que ndo o fazem. Mesmo quando hd uma informacdo negativa que obriga uma
manifestacdo da instituicdo, nem toda a extensdo da situacdo € transmitida ao leitor. A
estratégia mais tipica para narrar esses fatos no site corporativo é representando-os como
eventos externos e retratar a companhia como uma valente sobrevivente, que estd lutando
contra a adversidade, como destaca Breeze (2013).

Desse modo, a partir do referencial tedrico apresentado e ja nos direcionando para a
conclusdo desta tese, observamos, através do discurso da inovagdo tecnologica das empresas

selecionadas para andlise, que essas organiza¢des notam o publico como um potencial
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consumidor. Sendo assim, o discurso presente nos sites corporativos estudados faz parte do
processo de convencimento das organizacoes.

Ressalta-se, ainda, que, de modo geral, nos sites corporativos, a homepage, com seus
icones e titulos, permite aos usudrios prever o que o resto da pédgina ira conter. Ou seja, ela
tem uma fungdo textual que aponta para o conteido do site. Em outro sentido, esses icones e
titulos também estabelecem um relacionamento interpessoal com os usudrios. No caso de sites
corporativos, por exemplo, algumas empresas oferecem secdes ou “faixas” especificas para
diferentes categorias de usudrios, como investidor ou cliente. Além disso, a pagina principal
de cada secdo funciona como uma péagina “tema”, que define o tom para as secdes indexadas
a partir dele. Elementos visuais, como titulos ou imagens, também podem funcionar como
“temas” dentro de uma unidade multimodal, embora, neste trabalho, os elementos visuais nao
facam parte de nossa andlise. Portanto, a relacdo entre uma homepage e as principais paginas
das secoes, as subsecOes dessas secdes, e assim por diante, pode ser entendida em termos
funcionais sist€émicos como uma hierarquia de temas, como € proposto por Breeze (2013). O

site do Facebook € um exemplo dessa busca por relacionamento com o publico.

- Hoje Mark compartilhou uma carta sobre dar as pessoas o poder de construir uma
comunidade global. Durante a dltima década, o Facebook se concentrou em conectar
amigos e familias. Com essa base, o nosso préximo foco serd o desenvolvimento de
infraestrutura social para a comunidade - para nos apoiar, para nos manter seguros,
para nos informar, para o engajamento civico e para a inclusdo de todos. Por favor,
verifique e deixe-nos saber o que vocé pensa! Publicado em 16 de fevereiro de 2017.
(SITE FACEBOOK, 2017)"’

Novamente, encontramos o advérbio objetivo “hoje”. O uso do presente pode ter como
objetivo proporcionar certo “sentimento de presenga”, como propde Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2005). E, mais uma vez, encontramos o termo ‘“‘compartilhar” ao tratar do
comunicado — que é chamado de carta — do presidente da corporagdo. O termo ‘“carta” é uma
forma de dizer que se trata de um documento formal e também uma maneira de dizer que é
algo pessoal e, com isso, diminui a distancia entre organizagao e publico.

Outro aspecto importante é o chamado “poder” de construir uma comunidade global.
Ao utilizar o termo “poder”, o sujeito enunciador refor¢a a possibilidade que as pessoas tém
para criar uma comunidade global que muito interessa a rede social, assim ela amplia sua

abrangéncia global e, logo, seu tamanho e suas receitas. Desse modo, apresenta-se essa

possibilidade como um poder das pessoas, como algo que interessa as pessoas, mas, na

"> Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/>. Acesso em 04 fev. 2017.
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verdade, também interessa muito a institui¢do e, portanto, é estimulado por ela. Acerca desse

tema, podemos destacar:

Quando sdo utilizados termos como autocracia e democracia para descrever a
natureza de uma organizacdo, estd-se, implicitamente tecendo paralelos entre as
organizagdes e os sistemas politicos. (...) estd-se fazendo a mesma coisa quando se
fala das organizag¢bes enquanto burocracias ou tecnocracias, pois em cada caso se
estd caracterizando a organizacdo em termos de um estilo particular de regra
politica. Em cada uma dessas palavras, o sufixo cracia, que deriva do grego kratia, e
significa poder ou governo, estd acoplado a um prefixo que indica a natureza precisa
do poder ou da forma de governo empregado. Nas burocracias, a forma de
regulamentagdo estd associada ao uso da palavra escrita e € exercida pelos
burocratas que se sentem atrds de seus bureaux ou mesas, fazendo e administrando
as regras que sdo o guia da atividade organizacional. O poder e a responsabilidade
em tais organizagdes estdo intimamente ligados com o conhecimento e o uso das
regras por parte de alguém e com a forma praticamente legal de administragdo que
isso implica. Nas organizagdes tecnocratas, tais como empresas flexiveis e sempre
em mudanca, que prosperam na industria eletrdnica e em outros ambientes
turbulentos, o poder e a responsabilidade estdo diretamente ligados ao conhecimento
e especializacdo técnica de alguém. Considerando que o padrdo de poder e
autoridade nas autocracias e burocracias seja firmemente estdvel e claramente
definido, nas tecnocracias ele estd frequentemente fluindo a medida que diferentes
individuos e grupos sobem e descem na estrutura de poder de acordo com o valor
das suas atribui¢des técnicas. Poder e influéncia frequentemente tendem a seguir
“geniozinhos” e outras pessoas de conhecimento que parecem capazes de captar as
preocupacdes dominantes ou abrir novos caminhos a fama e riqueza da organizacao.
Finalmente, nas organizagdes democrdticas, o poder de estabelecer regras
permanece nas maos do demos (povo). Esse poder é exercido através de formas
representativas de administracdo, segundo as quais diferentes usudrios sdo
formalmente representados no processo de tomada de decisdo como sistemas de
governo de cogestdo ou de coalizdo e nas formas de controle pelo trabalhador ou
pelos acionistas. O poder democritico pode também ser exercido diretamente
através de formas participativas de decisdo em que todos dividem o processo
administrativo. (MORGAN, 2009, p. 148)

Podemos dizer, ainda, que o sujeito enunciador Facebook mostra, de certa maneira,
que hd muitos anos se esfor¢a para utilizar a tecnologia para encurtar as distancias entre
pessoas proximas e conectar familias e amigos, assim, pode indicar que tem experiéncia na
tarefa. Esse ponto € apresentado como algo positivo, mas, como ja foi dito, a tecnologia nos
relacionamentos também pode representar um distanciamento. Entretanto, o sujeito
enunciador se mantém nessa linha e diz que pretende ampliar suas fronteiras e, diante dessa
capacidade e experiéncia em conectar pessoas, pretende buscar o desenvolvimento de
estrutura social para que a comunidade apoie a corporacdo. Diante disso, € preciso dizer que,
para Breton (1999, p. 82), “o argumento da experiéncia é menos baseado em uma

competéncia, suspeita de ser tedrica, do que em uma pratica efetiva no dominio em que o

orador se exprime”.
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E possivel dizer que o sujeito enunciador se mostra, ainda, dependente do apoio social
para suas agdes € nisso observamos um apelo emocional através do uso das expressdes

29 4¢ 2 &6

“apoiar”, “nos manter seguros”, “engajamento civico” e “inclusdo de todos”.

- Feliz dia dos namorados! Estamos facilitando o compartilhamento de cartdes do
dia dos namorados com seus amigos e entes queridos. Explore a colecdo de designs
personalizados e escolha o seu favorito: facebook.com/ValentinesDayCards2017.
Publicado em 14 de fevereiro de 2017. (SITE FACEBOOK, 2017)"*®
Algumas datas comemorativas, especialmente aquelas que envolvem relacionamentos,
sao destacadas, e o sujeito enunciador demonstra participar da comemoragao ao dizer que esté

facilitando o compartilhamento de cartdes. Novamente entra em cena o termo

“compartilhamento” e a sua importancia para a instituicao.

- Hoje € dia dos amigos! Para comemorar, convidamos os membros da comunidade
da nossa sede para falar sobre a importancia da amizade. Nesse #friendsday,
esperamos que vocé tire um tempo para apreciar os amigos em sua vida e deixa-los
saber o que vocé€ estd pensando sobre eles. Publicado em 4 de fevereiro de 2017.

(SITE FACEBOOK, 2017)"°
Outra data comemorativa € destacada pelo sujeito enunciador, o dia do amigo. Para
demonstrar a ligacdo da companhia com a data, pessoas envolvidas nas atividades da
corporagdo sao chamadas para falar sobre a importancia da amizade. E, de certa forma, uma
maneira de o sujeito enunciador demonstrar a importancia que a amizade tem para o sujeito
enunciador Facebook, a ponto de ele falar acerca do assunto. O grupo envolvido nas
atividades da empresa € chamado de “comunidade”, fazendo referéncia ao que € comum, isto
€, ndo € s6 um grupo de funciondrios, € uma comunidade. Observamos, mais uma vez, um

apelo emocional através do uso do verbo de sentimento “apreciar”, que remete ao sentido de

valorizar as amizades. O fragmento abaixo aponta para o mesmo direcionamento.

- Este sdbado, 4 de fevereiro é dia do amigo - um dia para celebrar as nossas
amizades e um tempo para se conectar com amigos. Este ano, pedimos aos membros
de nossa comunidade para compartilhar o que a amizade significa para eles em
#friendsday. Publicado em 2 de fevereiro de 2017. (SITE FACEBOOK, 2017)'®

Observamos, a partir do fragmento acima que, mais uma vez, o sujeito enunciador

inicia o texto fazendo referéncia a data em questdo, dia do amigo, e utiliza o verbo de

'8 Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/>. Acesso em 04 fev. 2017.
' Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/>. Acesso em 04 fev. 2017.
' Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/>. Acesso em 04 fev. 2017.
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sentimento “celebrar” ao se referir as amizades, indicando o valor que é dado a elas. O termo
“conectar”, recorrente nos textos do Facebook, também € usado, mais uma vez, para indicar
que proporciona a aproximacdo entre amigos. O sujeito enunciador faz referéncia aos seus
funciondrios, novamente, como ‘“membros de uma comunidade”, como individuos que
“compartilham” o que a amizade representa para eles. Assim, pode ser uma maneira de
indicar, mais uma vez, o valor da amizade para a institui¢do, a ponto de seus colaboradores se
posicionarem acerca do tema.

Ja na homepage do Facebook encontra-se a seguinte chamada: “o Facebook ajuda
vocé a se conectar e a compartilhar com as pessoas que fazem parte da sua vida”. Esse
estimulo a conexdo e a tentativa de demonstrar que compartilhar informacdes € algo
prazeroso e que € importante na atualidade, entretanto, pode ser mais uma busca pela
ampliacdo dos lucros do que uma tentativa de insercao das pessoas no mundo tecnoldgico. E
entendemos que muitas organizagdes conseguiram €xito nessa empreitada. Afinal, hoje, as
pessoas que ndo estdo conectadas ou que nao compartilham informacdes sdo vistas como
excluidas do grupo de certa forma e, na busca pelo pertencimento a um determinado grupo,
muitos acabam sucumbindo a esse estimulo pela conexao ao mundo virtual. Vale ressaltar que
muitos sdo seduzidos também pelo prazer que a conexdo e o compartilhamento podem
proporcionar. Esse recurso pode ser usado para chamar a atencdo para o prazer da interagao,
que € muito voltado para o publico brasileiro. Em outras culturas, o compartilhamento de
informacdes pessoais, possivelmente, ndo teria tanta adesao; o fato de o Brasil ser campeao de
utilizacdo do Facebook refor¢a esse pensamento. O prazer de obter informagdo da vida
privada de outro, o prazer de se mostrar, o prazer de opinar sobre varios temas, 0 voyeurismo,
entre outras tendéncias que fazem parte da vida dos brasileiros, podem levar as pessoas as
redes sociais. Notamos que essa pode ser uma justificativa para o Brasil ser listado entre os
primeiros paises que mais utilizam redes sociais, principalmente o Facebook.

E importante pontuar que o Facebook é o tinico site, entre os cinco selecionados para
andlise, que ndo objetiva vender um produto. Sua receita €, em grande parte, proveniente de
publicidade e de comercializacdo de informacdes. Portanto, o objeto é ampliar o nimero de
usudrios e, portanto, acreditamos que terd como propdsito em seu site atrair o leitor para se

tornar um usudrio em fun¢do dos beneficios que a ferramenta pode oferecer.

4.4. Um balanco do capitulo
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O hibrido entre discurso jornalistico e propagandista serd observado com frequéncia,
pois o objetivo serd transmitir informagdo e construir uma imagem de empresa confidvel, porém
também terd como proposta persuadir o publico para comercializar produtos. A retdrica
classica, especificamente, a partir das nocdes e ethos e pathos, nos ajuda no entendimento da
proposta de constru¢ao da imagem de si presente no discurso da inovagdo tecnolégica que € se
mostrar confidvel para persuadir o publico. Essa proposta estd fundamentada nos valores, pois é
uma forma de obter adesdo de um maior nimero de pessoas. Para tanto, as organiza¢des em
destaque nesta pesquisa utilizardo os valores para captar a atencdo do publico. Assim, temas
como a preservacdo ambiental serdo amplamente destacados, pois hd um consenso do publico
sobre o0 assunto e, assim, as instituiches se afastam do confronto e se aproximam do

consumidor.

4.5. Um balanco final dos capitulos

Diante disso, em uma andlise geral, € possivel tracar um perfil global das empresas
estudadas e afirmar que as propostas do discurso presente em todos os sites corporativos em
questdo seguem um padrdo: todos eles objetivam construir uma imagem positiva da
organizacdo e buscam, de forma direta ou indireta, vender algo, por meio da amplificacdo de
valores e da (auto) louvacdo, caracteristica do gé€nero epiditico. Foi observado, ainda, um
hibridismo nesse discurso, com énfase nos discursos jornalistico e publicitario. O discurso da
inovacdo tecnoldgica, quase sempre, serd formado pela juncdo deles e, muitas vezes, também
de outros discursos que o sujeito enunciador julga apropriado em determinado contexto.

E preciso pontuar que a proposta desta pesquisa é apresentar um género discursivo,
ndo totalmente delineado nos estudos discursivos, que precisa ser estudado, até por colocar
em cena o discurso epiditico. Assim, é possivel pensar no papel que o epiditico exerce no
discurso da inovagdo tecnolégica que muito contribui para a constru¢do da imagem positiva
das organizacOes, especialmente através da amplificacdo dos valores que estardo sempre
presentes como cimento da argumentacdo, no epiditico havera uma amplificacdo. Nesse
contexto, sdo colocados em cena elementos que podem melhor captar a benevoléncia do
publico e sua atenc¢do, esse serd o papel do epiditico no discurso analisado nesta tese. Desse
modo, serd possivel pensar nos contornos atuais do epiditico e na importancia do resgate

desse género que estd presente em varios lugares e ndo apenas naqueles encontrados
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tradicionalmente na literatura, embora seja considerado menor e existam poucos estudos que
dizem respeito a ele. Essa € uma das contribui¢cdes deste estudo.

Observamos que organizacdes selecionadas para a andlise possuem negdécios distintos
e fornecem produtos e servicos variados. Porém, ha um “padrao discursivo” que é seguido por
todas elas que passa pela presenca do discurso da inovagdo tecnolégica no site corporativo.
Nesse padrao observado estd o hibridismo, marca desse discurso. O hibrido do discurso
jornalistico e publicitario sao os mais frequentes, pois funcionam como uma ferramenta que
oferece ao discurso da inovacdo tecnologica, simultaneamente, possibilidade de se mostrar
confidvel e captar a atencdo do publico. Também sdo marcas do discurso da inovagdo
tecnologica os seguintes elementos: o uso das emogdes, a valorizacdo da comunicacdo, a
amplificacdo.

Em um contexto geral desta andlise comparativa, é preciso dizer, ainda, que a
inovagdo tecnoldgica serd um pano de fundo para todas as instituicdes analisadas que
possuem propostas semelhantes. As diferengas entre esses discursos estdo na intensidade em
que sdo destacados alguns valores, como meio ambiente, seguranca, entre outros de igual
relevancia nesse cendrio. Enquanto a Uber vai priorizar a seguranca, a Apple vai destacar a
preservacdo ambiental por questdes de estratégia individual do negdcio, o que impacta mais
na decisdo de compra de determinado produto ou servico; afinal, o publico dessas institui¢des
tende a ser o mesmo. Assim, a constru¢do de uma imagem positiva da empresa serd uma
estratégia comum em todos os sites, bem como o hibridismo, o apelo aos valores comuns,
entre outros mecanismos que terdo igual apelo para um publico jovem e com poder de
compra. O objetivo serd sempre construir uma imagem positiva para valoriza¢do da marca e
vender produtos e servicos.

O uso dessas ferramentas de persuasdo e convencimento ocorrerd por meio de
estratégias argumentativas, entre elas podemos destacar algumas com maior recorréncia, sao
elas: a constru¢do de uma imagem positiva de si, a busca por tocar os afetos do publico, a
amplificacdo, a polifonia, entre outros. Para a Uber, a tecnologia permitird entregar seguranga
e comodidade ao cliente; para a Apple, a tecnologia possibilita entregar “qualidade”,
seguranca e status social; para o Facebook, a tecnologia integra milhdes de pessoas; para a
Amazon, a tecnologia viabiliza reducio de custo e variedade de produtos; e, para a Google, a
tecnologia € a inteligéncia para entregar o que o usudrio procura. Sao propostas diferentes,
porém a inovacao tecnoldgica é ponto comum entre todas elas. Foi por meio dela que todas

essas organizagdes ganharam destaque mundial. Em algum momento elas romperam com
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alguma antiga l6gica do mercado e apresentaram uma nova proposta baseada na tecnologia
que o publico valorizou. Assim, independentemente do produto ou servico que essas
corporagdes oferecem, o que elas realmente ofertam € uma proposta de inovagao tecnoldgica
que € atraente ao publico e, também, rentdvel para as empresas e, sobretudo, que seduz.

Outro aspecto relevante € o tempo, a maioria das organiza¢des possui pouco tempo de
atuacdo no mercado, elas sdo jovens e conseguiram em um curto periodo de tempo ganhar
posicdo de visibilidade no mercado. Essas organizagdes ganham destaque em um mundo em
que o novo atrai e € mais valorizado que a tradi¢do. A maioria delas também foi criada por
jovens e sdo compostas por jovens. Esse ponto € importante, pois facilita a comunica¢do com
o publico que €, em sua maioria, jovem também. E a comunica¢do serd um ponto fundamental
para essas organizacdes, pois, em sua maioria, possuem ativos fisicos reduzidos, o capital €
intelectual. Logo, exige uma grande capacidade de transmitir as propostas apresentadas, pois
trata-se de bens imateriais. Essa necessidade existe ndo s para atender os clientes, mas
também os investidores. Vender ideias € o desafio dessas corporagdes.

Todas essas organizacdes representam grandes mudancgas na sociedade, pois elas
refletem um contexto de mudanga de cultura, valores e paradigmas, ndo apenas no modelo de
negdcio e na rotina do cotidiano, mas também no tratamento dado ao meio ambiente, na
maneira de entender o mercado de trabalho e na forma de relacionar com as questdes sociais.
A mudanca € um elemento importante para todas elas. A proposta é sempre fazer de uma
forma diferente e, quase sempre, isso significa mais maquinas e menos pessoas. Ou seja, a
robotizagdo. Por outro lado, o capital humano uma grande representacao no valor de mercado
dessas organizacdes que, em sua maioria, possuem ativos fisicos reduzidos. O que elas
possuem de maior valor sdao pessoas e ideias. Desse modo, sempre haverd um esfor¢o para
investir em profissionais qualificados, pois o futuro da inovacdo nesse ambiente depende
deles. Logo, entendemos que o desenvolvimento de inovacao é a face humana da tecnologia.

Se, por um lado, essa automatizacdo que a inovagdo tecnoldgica representa
proporciona ganhos para a sociedade, por outro, ela também pode indicar perdas. A prépria
administracido do tempo indica essa dupla face da tecnologia, as pessoas conseguem produzir
em maior escala, porém intensificaram, sobremaneira, a carga de trabalho. Se, por um lado,
com a tecnologia foi possivel obter ferramentas capazes de auxiliar até nos cuidados com a
saude, por outro, uma gama de novas doencgas surge em decorréncia de uma utilizacao
indevida das ferramentas tecnoldgicas. Se, por um lado, a tecnologia permitiu maior acesso a

informacao e possibilitou que a sociedade tivesse voz, por outro, houve, junto com isso, uma
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perda na qualidade na informagdo, também permitiu que vozes associadas a violéncia, ao 6dio
e a intolerdncia ganhassem um espaco maior. Ou seja, a inovacdo tecnoldgica representa
avangos, mas também pode indicar retrocessos, tudo dependerd da condi¢do de seu uso.

Se ha muito em comum entre as empresas, é possivel dizer o mesmo do discurso
presente no site corporativo de todas elas. O hibridismo, a amplificacdo, a ideia de exceléncia
e inovagdo, a tentativa de aproximacdo do publico, a utilizacdo de elementos pat€micos
buscam a constru¢do positiva da imagem de si e de semelhancas com o discurso epiditico.
Todas essas caracteristicas indicam os novos contornos do discurso da inovagdo tecnologica,
que € uma espécie de discurso corporativo, porém com um novo formato. Ele se difere nio s6
pelo lugar onde estd colocado, site corporativo, mas por ter como proposta principal a busca
pela inovacdo tecnoldgica que nem sempre € comum em sites corporativos de outras
institui¢des de outro setor produtivo, que também tem como objetivo comercializar produtos e
Servicos.

Especialmente sobre o hibridismo do discurso da inovacdo tecnologica, é possivel
afirmar que o género epiditico compde esse discurso e possui maior relevancia entre os
discursos nesse hibrido. O epiditico nos ajuda entender, principalmente, a louvagdo e a
amplificacdo em nosso objeto de estudo, por isso tem um papel importante. Porém, o
autoelogio, caracteristica do epiditico, ndo € suficiente; o discurso da inovagdo tecnologica
precisa tornar sua construgdo credivel, por isso demanda legitimidade e comprovagdo. Nesse
momento entra em cena o discurso jornalistico. O discurso propagandista também possui um
papel de destaque como estratégica de captacdo nesse “‘composto hibrido” que € o discurso da
inovagdo tecnolégica. Também nos permite entender a importancia dos valores socialmente
compartilhados na constru¢cdo desse discurso que € moldado pelo contexto no qual estd
colocado. O discurso da inovacdo s6 tem adesdo por estar alinhado com os valores em jogo na
atualidade. Por esse motivo, trata-se de um discurso hibrido que busca atender interesses
variados, seja o usudrio ou o investidor, por isso ele € hibrido. A amplificagdo também reforca
esses valores e, assim, contribui para a construcdo da imagem de si e, assim, garante
fidelidade para se manter.

O epiditico ndo representa o discurso da inovacdo tecnologica em sua esséncia, como
ja foi dito, por isso o papel do discurso jornalistico também serd importante para demonstrar
objetividade e neutralidade na transmissdo de informag¢do, uma marca expressiva no discurso
analisado. Do mesmo modo, o discurso propagandistico, que busca, especialmente, vender

algo, também serd relevante na construcdo do discurso da inovagdo tecnologica. E, com esse
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ultimo, especialmente, serd possivel notar que o papel da emocdo € importante na empreitada
da persuasdo e do convencimento. Embora a emocao seja, muitas vezes, refutada no ambiente
empresarial e até no discurso jornalistico que compde esse hibrido que € o discurso da
inovacdo tecnologica, ela € um elemento recorrente em nosso objeto de andlise. Acreditamos
que o sujeito enunciador buscard tocar o publico em seus sentimentos, de modo que se torne
possivel a venda de um produto ou adesdo ao ideal proposto pela organizacdo. A emocao
também serd importante para a constru¢do da imagem, pois permitird o fortalecimento de
vinculo, uma aproximagdo e fidelizagdo entre empresa e publico, ou seja, o envolvimento
emocional possibilitard criar lagos mais fortes e até identificagdo. Tudo isso contribuird para a
constru¢do de uma imagem positiva de si.

Nesse cendrio, 0 nosso corpus esta direcionado para o campo empresarial, e a retdrica
classica e a Anélise do Discurso nos apoiam para chegar até o discurso epiditico, que, por sua
vez, no auxilia na compreensdo de um discurso relativamente novo que tem implicacdes
importantes no cendrio contemporaneo. A Andlise do Discurso nos proporcionou meios para
entender o discurso a inovagdo tecnolégica em toda a sua abrangéncia, apesar da
complexidade. Também abriu caminho para entender a relagao desse discurso com o contexto
no qual esta colocado, esfor¢co determinante para melhor compreensdo do nosso objeto de
andlise.

Por dltimo, depois de desenvolvermos uma andlise pautada na nossa proposta de

pesquisa, seguiremos para algumas consideragdes finais, ainda nao totalmente conclusivas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi compreender o discurso da inovagdo tecnologica a partir
da retdrica cléssica, considerando que se trata de um discurso hibrido e, principalmente, com
marcas do discurso epiditico. Podemos afirmar, por meio da nossa pesquisa, que esse género
de discurso se mantém vivo e € fundamental nesse contexto. As marcas desse discurso,
porém, apresentam-se nesse cendrio com uma nova configuracdo. Tais ajustes estdo alinhados
com os valores existentes na atualidade, de modo que o discurso possa se adequar ao publico.
A jungdo dos géneros jornalistico e publicitario também compde o discurso da inovagdo
tecnologica, com novos contornos. Entretanto, ndo sé eles, mas outros discursos também
serdo observados, todos com adesdio de um grande publico, entre eles, o discurso da
sustentabilidade ambiental, econdmica e social, assim como da qualidade e da seguranca.

Sendo assim, em resposta aos nossos questionamentos iniciais, é possivel dizer que o
carater hibrido € uma das caracteristicas mais marcantes do discurso da inovagdo tecnologica,
pois sua proposta é ser um composto de varios outros discursos e estar em constante
movimento. Assim, consegue atingir diferentes objetivos e publicos distintos e, para tanto, se
vale dos valores. Dessa forma, na medida em que os valores sdo atualizados, ha atualizacao
desse discurso. Portanto, esse € o ciclo vital do discurso presente em nosso objeto de andlise.
Nesse ponto, podemos dizer que o estudo desse discurso apresenta uma contribui¢do tedrica
no sentindo de entender uma nova proposta discursiva.

Também € possivel confirmar, a partir da andlise desenvolvida, que as organizacdes
utilizardo diversas estratégias argumentativas para obter credibilidade e persuadir o publico.
Porém, tais estratégias serdo similares em todos os sites analisados.

E preciso, ainda, destacar que, através desta pesquisa, compreendemos que a expressio
“inovacao tecnoldgica” leva em conta os valores e serd utilizada, especialmente, para indicar
a modernidade das instituicdes.

Outro ponto comum € o destaque para as pessoas com énfase nos profissionais € no
publico de modo geral. Acreditamos que € uma tentativa de tornar a comunicacdo eletronica
mais humana, j4 que normalmente representa um distanciamento. Também pode ser uma
maneira dessas empresas se aproximarem do publico. Nesse ponto, € preciso considerar que,
quando a figura do fundador tem grande reconhecimento mundial, a empresa pode nao se

preocupar em se mostrar para o publico. Notamos que fica subentendido que todos ja
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conhecem a institui¢do por meio de seu representante, como é o caso da Apple, com Steve
Jobs e Tim Cook; Facebook, com Mark Zuckerberg; e Amazon; com Jeffrey Bezos.

Temas como preservacao ambiental, ganho financeiro, economia de tempo e facilidade
no uso de ferramentas tecnoldgicas s@o recorrentes em nosso objeto de andlise. Nesse
discurso, a inovacgdo tecnoldgica é apresentada sempre com a proposta de facilitar a vida do
publico e de gerar ganhos financeiros.

A emocdo estard presente no processo de convencimento. Nesse ponto, € valido
ressaltar que Aristoteles (2000) descreve em sua obra algumas emocgdes, como a coélera, a
calma, o amor, o 6dio, o temor, a confianga, a vergonha, a imprudéncia, o favor, a compaixao,
a indignac¢do, a inveja, a emulagdo e o desprezo. Plantin (1998) acrescenta algumas emogdes,
também destacadas neste trabalho, com o propdsito de ser referéncia em nosso objeto de
andlise; sao elas: a aflicdo, o remorso, o orgulho, o amor e a alegria. Entre essas emogdes
destacadas, nesse momento, o nosso olhar se volta para a alegria, pois acreditamos ser a que
nos auxilia na compreensdo das propostas da pesquisa por, supostamente, ser a que as
empresas desejam despertar em seu publico no processo de convencimento para venda de
determinada ferramenta tecnoldgica. Acreditamos que a emog¢do terd um importante papel
para captar a atencao do publico e reduzir a distancia entre ele e as empresas.

A emocdo serd um elemento presente nesse processo, pois as empresas precisam
conhecer seu publico e tocar seus afetos para comercializar seus produtos € servicos.
Persuadir € parte de um envolvimento emocional, muitas vezes. Criar tecnologia que tenha
adesdo parte do conhecimento de como atrair o publico pelas vias emocionais, seja na hora da
compra, na hora do entretenimento ou de proporcionar status. Convencer o publico a trocar o
antigo pelo novo envolve um jogo emocional, inclusive de pertencimento a um grupo.

Notamos, ainda, que a logica do consumo da sociedade moderna € o que leva os
usudrios ao consumo, muitas vezes, exagerado de ferramentas tecnoldgicas. Quem nio utiliza
determinada rede social ou determinada aplicacdo pode se sentir fora de seu grupo e, para
interagir, sente-se no dever de aderir a determinado produto ou servico, mas ndao € apenas
isso. O que vem primeiro é o desejo de consumir, que entendemos ser desencadeado pelas
necessidades e pelos anseios dos usudrios que a tecnologia visa suprir e, muitas vezes, o faz, e
esse € o atrativo dos recursos tecnoldgicos. A inovagdo tecnoldgica ndo surge de forma
aleatéria. Assim, seu surgimento, seu fomento e sua difusdo t€ém base em uma ldgica: o
interesse de um grande publico resolver algum problema de um grande publico, ser acessivel

economicamente ao grande publico, entre outros. Como dito no referencial tedrico, uma
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inovagdo tecnoldgica que atende ou interessa a um nimero pequeno de pessoas, que resolve
um problema ou vende algo a um nimero pequeno de pessoas, seguramente, nao estard na
lista de produtos das empresas mais inovadoras do mundo. Especialmente, se a logica
econOmica for a direcionadora das inovacdes tecnoldgicas. Até mesmo os olhares dos
desenvolvedores estardo voltados para certas diretrizes que possibilitardo maiores ganhos
financeiros.

Portanto, a inovacdo tecnoldgica pode atrair pelo simples fato de ela ser feita para
persuadir e o faz quando possibilita reduc@o de custo para o usudrio, afinal, o Brasil passa por
uma grande crise financeira, e empresas como a Uber, especialmente, podem explorar esse
momento ao ofertar trabalho para muitas pessoas. Também atrai quando possibilita interacao
ou promove entretenimento, principalmente quando é gratuito, como ocorre com o Facebook,
por exemplo. O voyeurismo que essa rede social possibilita pode ser uma forma de
entretenimento, assim como o contato e a exposi¢dao da vida privada. Ao longo dos anos,
observamos que a grande massa foi atraida pela vida privada de celebridades, ainda se
vendem revistas que abordam esse assunto, e as pessoas gostam dessas noticias que hoje sao
vinculadas pelo Facebook, porém nao s6 de celebridades, mas de todo seu circulo de amizade.
Do mesmo modo, o telefone, as cartas que antes tinham mais espago, agora, de alguma
maneira, foram substituidos pelos textos nas redes sociais ou por outros tipos de contatos
mediados pela rede. A interagdo entre as pessoas também € algo desejado, e as ferramentas
que viabilizam isso, seguramente, terdo adesao.

Do mesmo modo, a informacdo € algo que atrai as pessoas, 0s jornais impressos tiveram
longa vida e sempre o publico pagou por eles. As pessoas se interessam pela noticia e, nesse
ponto, a Google pode funcionar como um elemento de resposta para isso. Tudo, ou quase
tudo, que o publico deseja saber estd 14, a um click. As respostas para quase todas as duvidas
estdo 14, e entendemos que isso atrai o publico, especialmente por ser “gratuito”.

Outro elemento que atrai é a compra. O shopping ainda é um lugar de lazer, as pessoas
gostam de comprar, especialmente quando se compra com menor custo. E, para atender a esse
desejo do publico, a Amazon oferece a comodidade da compra, o prazer da compra, também a
um click. Possivelmente, esse € o atrativo.

De modo geral, observamos que o discurso da inovag¢do tecnologica, embora seja
hibrido, possui muitas marcas do epiditico, entre elas, a amplificacdo e o autoelogio, que
tiveram grande espaco em nosso objeto de andlise. A adjetivacdo reforcou essa ideia.

Possivelmente foi uma maneira de captar a atencdo do publico para o contetido dos sites
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corporativos.

Observamos ainda que a constru¢do da imagem de si tem um papel central nesse
discurso, pois no discurso da inovacdo tecnologica sera necessdrio que o orador tenha
credibilidade, legitimidade para tomar a palavra, e assim aumentar suas chances de efetivacao
de venda. A predominancia do argumento argumentum ad verecundiam, falcia 16gica que
visa convencer, muitas vezes, através da reputacdo da autoridade e ndo no conteddo
apresentado, reforca essa busca pela legitimidade. Do mesmo modo, demonstrar uma imagem
positiva de si também serd uma maneira de garantir credibilidade ao que estd sendo dito.
Logo, ja que a internet € um ambiente ainda recente, serd necessdrio que o sujeito enunciador
demonstre ser confidvel por meio de seu discurso. Por isso, foi observada uma tentativa de
demonstrar neutralidade e até mesmo marcas do discurso jornalistico.

Outras estratégias argumentativas serdo utilizadas como propdsito de persuadir o
publico e garantir credibilidade. A prdpria utilizagdo do tema “inovacdo tecnolégica” nesse
discurso presente nos sites corporativos pode ser entendida como forma de atrair o publico, ja
que na atualidade as pessoas, muitas vezes, sdo atraidas por essa temadtica, principalmente por
estar associada ao ideal de seguranca e qualidade. A presenc¢a do discurso relatado reforca a
busca por credibilidade em temas que s@o caros ao sujeito enunciador como seguranca. Ja a
polifonia identificada em nosso objeto de andlise refor¢a o cardter hibrido do discurso da
inovagdo tecnologica.

Assim, notamos em todos os sites corporativos analisados que o discurso da inovagcdo
tecnologica seguird um padrao que engloba estratégias argumentativas similares.

E preciso destacar que acreditamos que a inovacdo tecnolégica continua explorando os
mesmos anseios humanos para comercializar seus produtos, no entanto faz isso de forma que
as pessoas tenham acesso mais fécil, e muitas vezes mais barato, aos produtos e aos servigos
que ja eram consumidos antes. As empresas de tecnologia permitem uma maneira de comprar
e de trabalhar mais pratica e barata, bem como um meio de informacdo mais pratico e mais
barato; uma forma de se relacionar com as pessoas e de obter entretenimento, além das
ferramentas tecnoldgicas, permitird tudo isso.

Para compreensdao do tema, no primeiro capitulo abordamos o universo tecnoldgico,
buscando compreender o contexto no qual o nosso objeto de andlise estd colocado. Nessa
etapa, discorremos sobre as empresas analisadas para contextualizar a nossa andlise, também
partimos para o entendimento do ambiente empresarial e de sua relacdo com a inovacdo

tecnoldgica, assim, a nossa proposta foi entender o papel da tecnologia nas organizagdes. E,
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para entender os efeitos dessa relacdo entre empresas e inovacdo tecnoldgica na sociedade,
abordamos o consumo na atualidade. Esse caminho foi trilhado visando ampliar os horizontes
da nossa pesquisa e abrir caminhos para nossa anélise.

Na etapa seguinte, nosso olhar foi direcionado para o discurso da inovagdo tecnolégica.
E, dentro dessa proposta, abordamos o papel do discurso da inovagdo tecnolégica nos sites e
sua influéncia no consumo de produtos tecnoldgicos. Assim, foi possivel compreender melhor
a formatacdo desse discurso, sua composi¢ao e formato em nosso objeto de estudo.

No terceiro capitulo, abordamos especificamente os estudos da argumentagao buscando
estabelecer uma relagdo com o discurso da inovagcdo tecnologica. Essa etapa foi
particularmente importante, pois nos auxiliou na compreensdao das estratégias argumentativas
utilizadas em nossa andlise. Os estudos acerca dos géneros também fizeram parte desse
capitulo e, para compreendé-los de forma abrangente, usamos os estudos da retdrica cldssica.
Essa abordagem foi a base para um melhor entendimento acerca do género epiditico, também
presente nesse trecho da pesquisa, pois acreditamos que ndo seria possivel desenvolver uma
andlise sobre o discurso da inovagdo tecnologica sem antes passar pelo discurso epiditico,
pois, de certa maneira, constréi uma argumentacao que objetiva destacar a figura do sujeito
enunciador e criar uma aproximagao com o publico.

Por ultimo, discorremos sobre as provas retoricas, a fim de nos fornecerem subsidios
para entender a construcdo da imagem de si, ja que seria um ponto de grande relevancia em
nosso objeto de andlise. Assim, diante da andlise dos cinco sites corporativos das empresas
indicadas como sendo as mais inovadoras na drea de tecnologia no ano de 2016, para melhor
compreendermos o discurso da inovagdo tecnoldgica, confirmamos a ideia de que, em geral,
o discurso da inovagdo tecnologico possui caracteristicas que o torna similar ao discurso
epiditico e, para entendé-lo, é importante compreendermos as no¢des de ethos e pathos a
partir da retdrica cldssica, pois a proposta desse discurso estda diretamente ligada a construcao
da imagem de si que inspira confianca e a persuasdo. Assim, serd possivel contribuir para
eficidcia das vendas de tecnologias. Do mesmo modo, a nocdo de valor é um elemento
importante na compreensao do hibridismo desse discurso, sua principal caracteristica.

Desse modo, mesmo nao sendo o nosso objetivo principal, esperamos ter colaborado
para um maior entendimento da expressdo “inovacdo tecnoldgica” no campo empresarial.
Também pensamos ter contribuido para uma melhor compreensao da ligag¢do entre epiditico e
discurso da inovagdo tecnologica. Acreditamos, ainda, que o trabalho ofereceu subsidios para

os estudos acerca da internet, em especial aqueles ligados, especificamente, as paginas
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voltadas para apresentacdo das institui¢des.

Sendo assim, esta pesquisa, com seu carater interdisciplinar, cumpriu seu propdsito,
pelo fato de parecer contribuir para os estudos no campo da Andlise do Discurso, além de
proporcionar uma reflexao sobre um género presente nos sites corporativos, sobre o papel da
internet na criacao da imagem de si, sobre a relagdo entre a tecnologia e as empresas. Dessa
forma, acreditamos que este estudo proporcionou um melhor entendimento acerca do tema
proposto e pode contribuir para novos trabalhos, na medida em que nio foi a nossa meta
exaurir o assunto, mas apresentar um caminho possivel, de modo que novas pesquisas
possam, eventualmente, surgir a partir desta ou que ela possa servir de subsidio e, talvez,
estimulo para outras propostas investigativas, jd que ndo € possivel esgotar as possibilidades

investigativas sobre o tema em uma tnica pesquisa.

254



6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMOSSY, Ruth. Nouvelle rhétorique et linguistique du discours. In: KOREN, Roselyne;
AMOSSY, Ruth (Ed.). Aprés Perelman: quelles politiques pour la rhétorique? Paris:
L’Harmattan, 2002.

. Da nocao retorica de ethos a analise do discurso. In: . (org.). Imagens de si
no discurso: a construgdo do ethos. Sao Paulo: Contexto, 2005a. p. 9-28.

. O ethos na interseccao das disciplinas: retdérica, pragmatica, sociologia dos
campos. In: AMOSSY, Ruth (org.). Imagens de si no discurso: a construcao do ethos. Sao
Paulo: Contexto, 2005b. p. 119-144.

. Argumentation et Analyse du discours: perspectives théoriques et découpages
disciplinaires. Argumentation et Analyse du Discours. Tel-Aviv, 2008. Disponivel em:
<http://aad.revues.org/200; DOI: 10.4000/aad.200>. Acesso em: 20 mai. 2016.

. L’argumentation dans Le discours. Paris: Armand Colin, 2010.

ANTUNES, Ricardo. Os sentidos do trabalho: ensaios sobre a afirmacao e a negaciao do
trabalho. Sio Paulo: Boitempo, 2015.

. O privilégio da servidao: o novo proletariado de servicos na era digital. Sao
Paulo: Boitempo, 2018.

ARISTOTELES. Retérica das paixdes. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2000.
. Retérica. Lisboa: Imprensa Nacional — Casa da Moeda, 2005.

ASSIS, André William Alves de; MIRANDA, Cristia Rodrigues. Epiditico e(m) cenas da
enunciacio: a amplificacio do discurso organizacional em publicidades. Dominios de
linguagem, 2015. Disponivel em:
<http://www.seer.ufu.br/index.php/dominiosdelinguagem/article/view/28848>. Acesso em:
14 mar. 2017.

BALESTRIN, Viviane Giusti; STREY, Marlene Neves; ARGEMI, Miquel Domenech. A
Emocao é o Consumo: Subjetivacao e Agenciamentos da Vida Capital. Athenea Digital,
Bellaterra, n. 13, p. 121-132, 2008. Disponivel em:
<https://ddd.uab.cat/pub/athdig/15788946n13/15788946n13p121.pdf>. Acesso em: 02 nov.
2017.

BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas ciéncias sociais
contemporaneas. In: BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (Org.). Cultura, consumo e
identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar da pos modernidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar editor,
1998.

. Globalizacao: as consequéncias humanas. Rio de Janeiro: Jorge Zahar editor,
1999.

255



. Modernidad liquida. Buenos Aires: Fondo de Cultura Econémica de Argentina,
2000.

. Vida para consumo: a transformacido das pessoas em mercadorias. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

BRANDAO, Helena Nagamine. O discurso epiditico: emotividade, persuasio e acdo. In:
EMEDIATO, Wander; LARA, Glaucia Muniz Proenga. Andlise do Discurso Hoje. V. 4. Rio
de Janeiro: Nova Fronteira, 2011. p. 47-67.

BENNIS, Warren; NAUS, Burt. Lideres: estratégias para assumir a verdadeira lideranca.
Sao Paulo: Editora Harbra, 1988.

BENVENISTE, E. Problemas de linguistica geral I1. Sao Paulo: Pontes, 1989.

BEZERRA, Carolina Marchiori. Inovacoes tecnologicas e a complexidade do sistema
econdomico. Sdo Paulo: Cultura Académica, 2010.

BREEZE, Ruth. Corporate Discourse. London/New York: Bloomsbury, 2013.
BRETON, Phillipe. A argumenta¢io na comunicac¢ao. Bauru: Edusc, 1999.

BRITTOS, Valéria Cruz. Comunicacao e inovac¢do tecnologica na sociedade capitalista.
Porto Alegre: Unisinos, 2003.

CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo
moderno. In: BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (Org.). Cultura, consumo e identidade.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizacdo. Rio de Janeiro: UFRJ, 2008.

CARRIERI, A. de P. O meio ambiente: discurso consistente ou pratica vazia? Uma
reflexao sobre os discursos ambientais, a teoria organizacional e o caso brasileiro. RAP-
Revista de Administracdo Publica, v. 37, n. 6, nov-dez, p.1209-1231, 2003. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/rap/article/view/6519/5103>. Acesso em: 05
ago. 2018.

CARRIERI, A. de P.; BITTENCOURT, E. Responsabilidade Social: Ideologia, Poder e
Discurso na Légica Empresarial. RAE-Revista de Administracao de Empresas, v. 45, n. 0,
set-dez, p.10-22, 2005. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1590/S0034-
75902005000500001>. Acesso em: 05 ago. 2018.

CASTELLS, Manuel. La galaxia: internet. Barcelona: Plaza & Janés Editores, 2001.
CHARAUDEAU, Patrick. Visadas discursivas, géneros situacionais e construcao textual.

In: Ida Lucia Machado e Renato de Mello. Géneros reflexdoes em analise do discurso. Belo
Horizonte: Nad/Fale-UFMG, 2004.

256



. Discurso politico. Sao Paulo: Contexto, 2006a.
. O discurso das midias. Sao Paulo: Contexto, 2006b.
. Linguagem e discurso: modos de organizacao. Sao Paulo: Contexto, 2008.

. O discurso propagandista: uma tipologia. In. MACHADO, Ida Licia, MELLO,
Renato. Anadlises do discurso hoje, v.3. Nova Fronteira, 2010. p. 57-78.

D’ANGELO, André Cauduro. Valores e significados do consumo de produtos de luxo.
2004. (Dissertacao de Mestrado em Administragdo) — Escola de Administracdo, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2004.

DELL’ISSOLA, Regina L. P. Géneros hibridos: contornos difusos?. Sao Paulo: Revista
Linguagem & Ensino, 2012. Disponivel em:
<https://social.stoa.usp.br/articles/0047/3726/1.6_Regina_L.P_ret_Dell_Isola.pdf>.  Acesso
em: 22 mai. 2019.

DICIONARIO ONLINE MICHAELIS. Sdo Paulo: Editora Melhoramentos, 2018. Disponivel
em: <https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/sucesso/>.
Acesso em: 19 ago. 2018.

DEIGHTON, JOHN; KORNFELD, LEORA. Amazon, Apple, Facebook e Google. Harvard
Business School, 2013. Disponivel em: <http://hiria.com.br/agenda-de-eventos/hbr-brasil-
inovacao-2014/versao-portugues-Amazon-Apple-Facebook-Google.pdf>. Acesso em: 12 ago.
2018.

DOTTA, Silvia. Construcao de sites. Sao Paulo: Global Editora, 2000.

DOURY, Marianne. Un cimetiere et des avions: argumentation et valeurs dans le
courrier des lecteurs d’un journal local. Argumentation et Analyse du Discours [En ligne],
5| 2010, mis en ligne le 20 octobre 2010, Consulté le 01 octobre 2016. Disponivel em:
<http://aad.revues.org/1003>. Acesso em: 12 mar. 2017.

FIORIN, José Luiz. As asticias da enunciacao: as categorias de pessoa, espaco e tempo.
S3o Paulo: Editora Atica, 1996.

FIORIN, José Luiz. Argumentacao. Sao Paulo: Contexto, 2016.

FONSECA, Isis Borges Belchior da. A oratéria epiditica na grécia antiga: o Evdgoras de
Isécrates. Sao Paulo: Letras Classicas, n. 4, p. 51-61, 2000.

FREEMAN, Christopher Soete Luc. The Economics of Industrial Innovation. 3 The MIT
Press 1997.

FURTADO, Celso. O capitalismo global. Sao Paulo: Paz e terra, 1998.

FURTADO, Celso. Criatividade e dependéncia na civilizacdo industrial. Sio Paulo:
Companhia das Letras, 2008.

GALINARI, Melliandro Mendes. As emocdes no processo argumentativo. In: MACHADO,
Ida Licia; MENEZES, Wander; MENDES, Emilia. (orgs.). As emog¢édes no discurso, v.1. Rio

257



de Janeiro: Lucerna, 2007. p. 221-239.

GATES, Bill. A empresa na velocidade do pensamento: com um sistema nervoso digital.
Sado Paulo: Companhia das Letras, 1999.

GOMES, Maria Carmem Aires. A questdo do hibridismo na relacio entre géneros
discursivos e mudanca social. Belo Horizonte: Revista de Estudo e Linguagem, 2005.
Disponivel em: <http://www.periodicos.letras.ufmg.br/index.php/relin/article/view/2402>.
Acesso em: 22 mai. 2018.

GRACIO — DICIO ONLINE. 2019. Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/gracio/>.
Acesso em: 22 mai. 2019.

GUERRA, Renata de Souza. Dimensoes do consumo na vida social. (Tese em Sociologia) —
Faculdade de Ciéncias Humanas, Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte,
2010.

GUERREIRO RAMOS, Alberto. A nova ciéncia das organizacoes: uma nova
reconceituacao das riquezas das nacoes. Rio de Janeiro: Editora da Fundagdo Getilio
Vargas, 1989.

HABERMAS, Jurgen. Ciencia y técnica como “ideologia”. Madrid: Tecnos, 1986.

HALL, Stuart. A Identidade Cultural na Pés-Modernidade. Rio de Janeiro: DP&A, 1998.

HARRIS, Ashley Rae. Facebook: the company and its founders. ABDO: North Makato,
2013.

HARVEY, David. O neoliberalismo: historia e implicacées. Sdo Paulo: Edicdes Loyola,
2008.

IANNI, Octavio. A era do globalismo. Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 2007.
. Capitalismo, violéncia e terrorismo. Rio de Janeiro: Civilizag¢ao Brasileira, 2004.

JUNIOR, Carlos F. Franco. E-Business: tecnologia de informacéo e negécios na internet.
Sao Paulo: Editora Atlas S.A, 2003.

JIjNIOR, Manuel Alexandre. Introducdo — Retdrica. In.: Aristételes. Retorica. Lisboa:
Imprensa Nacional — Casa da Moeda, 2005.

KENDZERSKI, Paulo. Web marketing e comunicacao digital. Sao Paulo: Rr Donnelley
Moore, 2009.

KERBRAT-ORECCHIONI, C. Les interactions verbales. Tome 3, Paris, Armand Colin,
1994.

KOREN, Roselyne. L’homme rhétorique. (Paris: Cerf/Humanités) », Argumentation et
Analyse du Discours [En ligne], 12 | 2014, mis en ligne le 20 avril 2014, Consulté le 30
septembre 2016. Disponivel em: <http://aad.revues.org/1688. Acesso em: 12 mar. 2017.

258



KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. Sdo Paulo: Ediouro, 2009.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Sio Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de Marketing. Sao Paulo; Pearson
Education do Brasil, 2012.

. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. Sdo Paulo: Pearson Education
do Brasil, 2013.

KOTLER, Philip; PFOERTSCH, Wandemar. Gestao de marcas em mercados B2B. Porto
Alegre: Bookman, 2008.

LAUDON, Kenneth C.; TRAVER, Carol Guercio. E-commerce 2013: negocios, tecnologia
e sociedad. Mexico: Pearson Educacion. 2014.

LE BRETON, David. As paixdes ordinarias: antropologia das emocdes. Petrépolis: Vozes,
20009.

LIMA, Helcira Maria Rodrigues. Tribunal do jiri: um espaco de vozes dissonantes. Belo
Horizonte: Revista Athos & Ethos, 2004.

. Na tessitura do processo penal: a argumentacdo no tribunal do Juri. Tese
(doutorado) - Faculdade de Letras, Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte,
2006.

. Patemizacao: emocoes e linguagem. In: In. MACHADO, Ida Lucia; MENEZES,
Wander; MENDES, Emilia. (orgs.). As emog¢des no discurso, v.1. Rio de Janeiro: Lucerna,
2007.

. As emocdes e sua implicacido na construcio argumentativa. In: PIRIS, Eduardo
Lopes; OLIMPIO-FERREIRA, Moisés. Discurso e argumentagdo em multiplos enfoques.
Coimbra: Gracio Editor, 2016.

. Resenha de Renaissances de la Rhétorique. Perelman aujourd’hui, de Angenot,
Bernier & Coté. EID&A - Revista Eletronica de Estudos Integrados em Discurso e
Argumentacao, Ilhéus, n. 14, p. 155-167, jul/dez.2017.

MACAGNO, Fabrizio, WALTON, Douglas. Emotive language in argumentation.
Cambridge University Press: Nova York, 2014.

MAGALHAES, Ana Liicia. Retérica no discurso organizacional: constituicio do ethos da
organizacao a partir de notas oficiais sobre acidentes. (Tese em Lingua Portuguesa). PUC-

SP, Sao Paulo, 2010.

MAINGUENEAU, Dominique. Cenas da enunciac¢io. Curitiba: Criar, 2006.

259



. Ethos literario, ethos publicitario e apresentacao de si. In. MACHADO, Ida
Licia; MATTE, Ana Cristina Fricke; MELLO, Renato. Andlises do discurso hoje, v.3. Nova
Fronteira, 2010. p. 193-207.

. O propésito do ethos. In. MOTTA, Ana Raquel, SALGADO, Luciana. Ethos
discursivo. Sao Paulo: Contexto, 2011.

MALOFF, Joel. A Internet e o valor da "internetizacao''. Ci. Inf., Brasilia, v. 26,n. 3, p
, Set. 1997 . Disponivel em
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0100-
19651997000300004&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 12 Set. 2016.

MANZO, Rubens Fernando. O processo de difusao dos servicos de transporte
compartilhados: o caso do Uber. Monografia - Faculdade de Ciéncias EconOmicas,
Universidade Federal do Parana, Curitiba, 2016. Disponivel em:
<https://acervodigital.ufpr.br/bitstream/handle/1884/47121/RUBENS %20FERNANDQO%?20
MANZO.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 10 ago. 2018.

MANZOOR, Amir. E-commerce: An introduction. Berlin: Lambert Academic Publishing,
2010.

MELOQO, Luiz Roberto de. Comunicacio empresarial. Curitiba: IESDE Brasil, 2012.

MIGUEL, M. Marketing na internet de A a Z: o caminho certo do sucesso. Sio Paulo:
Clube dos Autores, 2009.

MEYER, Michel. Principia Rhetorica: uma teoria general de la argumentacion. Buenos
Aires-Madrid: Amorrortu Editores, 2013.

MORGAN, Gareth. Imagens da organizacao. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

OLIMPIO-FERREIRA, Moisés. Retérica e sociedade: a valorizacdo da
multidimensionalidade. In: Retdrica e sociedade: a valorizacdo da multidimensionalidade.
Org.: LOPES PIRIS, Eduardo; OLIMPIO FERREIRA, Moisés. Discurso e argumentacio em
multiplos enfoques. Coimbra: Gracio Editor, 2016.

PABST, Frederico R.; SIQUEIRA, Marcus Vinicius Soares. O discurso organizacional
como manifestacio de poder: um estudo com executivos de empresas modernas. Sio
Paulo: Revista Brasileira de Gestao de Negdcios, 2008.

PAES DE PAULA, Ana Paula; MARANHAO, Carolina Machado Saraiva de Albuquerque.
Opressao e resisténcia nos estudos organizacionais criticos: consideracoes acerca do
discurso da servidao voluntaria e da pedagogia do oprimido. Salvador: O&S, 2009.
Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/osoc/v16n50/04.pdf>. Acesso em: 14 ago. 2018.

PALHARES, Isabela. O consumo de tecnologia no rastro da aceleracio da
obsolescéncia. ComCiéncia, Campinas, n. 131, 2011. Disponivel em:
<http://comciencia.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1519-
76542011000700003 &Ing=pt&nrm=iso>. acesso em: 11 mar. 2017.

260



PEREIRA, Regina Celi Mendes; BASILIO, Raquel, LEITAO, Poliana Dayse Vasconcelos.
Artigo cientifico: um género textual caleidoscopio. Delta, 2017. Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1590/0102-4450374918799652768>. Acesso em: 01 nov. 2018.

PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado da argumentacao: a Nova
Retorica. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.

PERNOT, Laurent. La Rhétorique de I’éloge dans la monde gréc-romain. Paris: Institut
d’Etudes Augustiniennes/Centre Nacional du Livre, 1993.

. Aristoteles e seus precursores. Para uma arqueologia do discurso Deliberativo.
Sao Paulo: Letras Cléssicas, n. 4, p. 63-76, 2000.

. Rhetoric in antiquity. Washington, D.C.: The Catholic University of America Press,
2005.

. La retérica em Grecia y Roma. Ciudad Universitaria, del. Coyoacan: Universidad
Nacional Auténoma de México, 2013.

PINHO, José Benedito. Relacoes Publicas na internet: técnicas e estratégias para
informar e influenciar publicos de interesse. Sao Paulo: Summus Editorial, 2002.

PLANTIN, Christian. L'argument du paralogisme. Lyon: Hermes, 1995.
. A argumentacao: historia, teorias, perspectivas. Sao Paulo: Pardbola, 2008.

. Des argumentations dans Mein Kampf. In: ANGENOT, Marc; ANDRE
BERNIER, Marc e COTE, Marcel (Org). Renaissances de la rhétorique: Perelman
aujourd’hui. Quebec: Nota Bene, 2016a.

. Dictionnaire de ’argumentation: une introduction aux études d’argumentation.
Lyon: ENS Edictions, 2016b.

PORTER, Michael. Estratégia competitiva: técnicas para andlise de industrias e da
concorréncia. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

RAMPAZO, Adriana V.; ICHIKAWA, Elisa Y.; CARRIERI, Alexandre P. A influéncia do
“mundo dos negdcios” na governanca ambiental global. RCA-Revista de Ciéncias da
Administragdo. V. 16, n. 40, dez, p.75-89, 2014. Disponivel em:
<https://periodicos.ufsc.br/index.php/adm/article/view/2175-8077.2014v16n40p75/pdf_36>.
Acesso em: 05 ago. 2018.

REBOUL, Olivier. Introducao a retérica. Sao Paulo: Martins Fontes, 2004.
REVISTA EXAME. O novo mapa do consumo. S3o Paulo, 2012. Disponivel em:

<http://exame.abril.com.br/revista-exame/o-novo-mapa-do-consumo/>. Acesso em: 12 mar.
2017.

261



. Estudo desvenda habitos de consumo de internet na América Latina. Sao Paulo,
2016a. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/estudo-desvenda-habitos-de-
consumo-de-internet-na-america-latina/>. Acesso em: 12 mar. 2017.

. Estatistica do uso de celular no Brasil. Sdo Paulo, 2016b. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/negocios/dino/estatisticas-de-uso-de-celular-no-brasil-
dino89091436131/>. Acesso em: 12 mar. 2017.

RIBEIRO, Darcy. O povo brasileiro: a formacao e o sentido do Brasil. Sio Paulo:
Companhia das Letras, 2008.

RYAN, Damian. Understanding digital marketing. London; Philladelphia: Kogan Page,
2014.

SANTAELLA, Licia. Géneros discursivos hibridos na era da hipermidia. Sao Paulo:
Bakhtiniana, 2014.

SCHUMPETER, JOSEPH ALOIS. Teoria do desenvolvimento economico: uma
investigacao sobre lucros, capital, crédito, juro e o ciclo econdomico. Sio Paulo: Abril
Cultural, 1997.

SILVA, Rosilene. Argumentacio e discurso mobilizante: estratégias de vendas em rede.
Belo Horizonte: Com Arte, 2004.

SITE BBC. Brasileiros lideram pesquisas de consumo de celulares e TVs HD. Sao Paulo,
2011. Disponivel em:
<http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2011/01/110105_eletronicos_relatorio_pu.shtml>.
Acesso em: 10 mar. 2017.

SITE AMAZON. Disponivel em: <https://www.amazon.com.br>. Acesso em: 04 fev. 2017.
SITE APPLE. Disponivel em: <http://www.apple.com/br/pr/>. Acesso em: 04 fev. 2017.

SITE FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/>. Acesso em: 04 fev.
2017.

SITE FOLHA DE SAO PAULO. Tecnologia é a principal meta de consumo do jovem
brasileiro. Sao Paulo, 2015. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/tec/2015/10/1699782-tecnologia-e-principal-meta-de-
consumo-do-jovem-brasileiro.shtml>. Acesso em: 09 mar. 2017.

SITE G1. Brasil é segundo em ranking de consumo de entretenimento. Sio Paulo, 2008.
Disponivel em: <http://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL923432-6174,00-
BRASIL+E+EM+RANKING+DE+CONSUMO+DE+ENTRETENIMENTO.html>.  Acesso
em: 12 mar. 2017.

SITE GOOGLE. Disponivel em: <https://www.google.com/intl/pt-BR>. Acesso em: 04 fev.

2017.
SITE UBER. Disponivel em: <https://www.uber.com/pt-BR>. Acesso em: 04 fev. 2017.

262



SOUZA, Jessé. A construcao do mito da ‘‘brasilidade”. In: SOUZA, Jessé (Org.). A ralé
brasileira: quem € e como vive. Belo Horizonte: UFMG, 2016.

STONE, Brad. As upstarts como a Uber, o Airnb e as Killer companies do novo Vale do
Silicio estio mudando o mundo. Intrinseca: Rio de Janeiro, 2017.

TIGRE, P. B. Globalization and E-Commerce: Growth and Impacts in Brazil. University
of California, 2001. Disponivel em: <https://escholarship.org/uc/item/5jb046s2>. Acesso em:
11 dez. 2016.

. Gestao da Inovacao: a economia da tecnologia do Brasil. Rio de Janeiro: Campus,
2006.

TIGRE, P. B.; DEDRIK, Jason. E-commerce in Brazil: local adaptation of A global
technology. Revista Electronic Markets Vol. 14, n. 1, 2004.

TRAGTENBERG, Mauricio. Administracao, poder e ideologia. Sio Paulo: Fundacio
Editora da UNESP, 2004.

ROSSANO, Penelope; YOFIEE, David. Apple Inc. en 2012. Harvard Business School, Case
9-710- 467, 2012. Disponivel em:
<https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx Tnum=42570>. Acesso em: 12 ago. 2018.

. Appeal to expert opinion: arguments from authority. Pennsylvania: The
Pennsylvania State University Press, 1997.

. Why Fallacies Appear to Be Better Arguments than They Are. Informal Logic,
Vol. 30, No. 2, pp. 159-184: University of Windsor, 2010.

263



ANEXO

CD room

264



