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Resumo: A inveng¢ao dos tablets representou uma ruptura no mer-
cado de tecnologias méveis. Porém, a hegemonia dos discursos em
torno das grandes marcas tem produzido relagdes de desigualda-
de e marginaliza¢do daqueles considerados obsoletos frente a esse
progresso tecnoldgico. Neste sentido, neste estudo buscamos por
meio de uma abordagem critica de Analise Retérica compreender
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como argumentos persuasivos influenciados por relagdes de po-
der/discurso sdo desenvolvidos nos enunciados publicitarios de
sujeitos presentes no mercado de tablets. Algumas das conclusoes
apontam como uma gama de conceitos, por exemplo, liberdade e
eficiéncia, sdo articulados na formacio dos tablets enquanto obje-
to discursivo.

Palavras-chave: Discurso; Poder; Tablets.

Abstract: The invention of tablets represented a break in the mobile
technology market. But the hegemony of discourses around the big
brands has produced unequal relations and marginalisation of those
considered obsolete front of this technological progress. In this sense,
this study aims, through a critical approach to Rhetorical Analysis,
to comprehend how persuasive arguments influenced by relations
of power/discourse are developed in the advertising statements of
subjects present in the tablet market. Some of the conclusions point
that a range of concepts, for example, freedom and efficiency, are
articulated in the formation of the tablets while a discursive object.

Keywords: Discourse; Power; Tablets.

Resumen: La invencion de tabletas representé una ruptura en el
mercado de la tecnologia movil. Pero la hegemonia de los discursos
en torno a las grandes marcas ha producido relaciones desiguales y
la marginacion de los que se consideran obsoletos frente de este pro-
greso tecnoldgico. En este sentido, este estudio tiene como objetivo,
a través de un enfoque critico de andlisis retorico, para comprender
como los argumentos persuasivo influenciados por las relaciones de
poder/discurso se desarrollan en los estados de publicidad de los su-
jetos presentes en el mercado de las tabletas. Algunas de las conclu-
siones apuntan que una serie de conceptos, por ejemplo, la libertad
y la eficiencia, se articulan en la formacion de las tabletas mientras
que un objeto discursivo.

Palabras clave: Discurso; Poder; Tabletas.
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Introduc¢ao a um novo discurso

Ao longo dos primeiros anos da Revolugdo Industrial e apds essa, o
ritmo de desenvolvimento e consumo dos mais variados tipos de tecno-
logias apresentaram maior intensidade, porém em ritmo de desenvolvi-
mento ainda lento. Atualmente, contudo, o intervalo de lancamento de
uma tecnologia para outra que ird substitui-la ou incrementa-la passou
de anos para meses, ou mesmo semanas. A televisdo, por exemplo, que
modificou diversas formas de relacdes e media¢des na vida dos indivi-
duos, levou anos para ser modificada. Porém, nesse principio de século
XXI, temos cada vez mais incrementagdes nesse aparato, como tecnolo-
gias Widescreen, Wifi e 3D.

Esse artigo, no entanto, ndo se propds a analisar esse aparato
tecnologico, mas um que tem apresentado grande destaque nas midias
de massa e nas midias sociais. Com intenso numero de propagandas pu-
blicitarias e desenvolvimentos de diversos modelos, os tablets tém atrai-
do a atengdo de multiplos agentes e institui¢oes politicas, economicas,
sociais e até mesmo religiosas. Surgindo inicialmente com o Kindle da
empresa Amazon, os tablets ganharam destaque no mercado de tecno-
logias méveis com o primeiro lancamento do iPad da empresa Apple.
Desde entio, essa tecnologia tem sido inserida nas mais diversas esferas
e praticas da sociedade contemporénea, criando novas identidades, cos-
tumes, regulagdes e até mesmo novos modelos produtivos.

Recentemente, o governo brasileiro realizou varios acordos com
empresas responsaveis pela producao desses dispositivos buscando
produzi-los em territério nacional e populariza-los localmente. Para
tal, o governo também desenvolveu politicas de isencdo de impostos.
A presidente da Republica, Dilma Rousseff, sancionou em 11 de ou-
tubro de 2011 a lei que isenta o pagamento de PIS e Cofins na produ-
¢do de tablets no pais (LIMA, 2011). De cada 3 usuarios de tablets na
América Latina, mais de um ¢ brasileiro segundo relatério realizado
pela eMarketers (2015). Em 2015, o pais ultrapassara o Reino Unido,
tornando-se o quarto maior consumidor de tablets no mundo, com
34,7 milhoes de usuarios.

Diversas empresas e modelos inseridos nesse mercado vém apre-
sentando intenso crescimento. Podemos identificar desde grandes mar-
cas como o iPad, da Apple, o Xoom, da Motorola e o Galaxy, da Samsung,
até os produtos de marcas menos populares como o Iconia, da Acer e o
Elepad, da Asus. Além desses, podemos ainda identificar a fabricagao de
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outros modelos que podem ser conhecidos popularmente como “clo-
nes” ou “piratas” das grandes marcas, como ¢ o caso do aPad e o ePad.

A midia apresenta grande impacto sobre os modos de agir e pen-
sar nossa realidade, influenciando indiscutivelmente nas construcdes
de identidades e subjetividades, como apresentado por Barbero (2003).
Igualmente, o discurso publicitario impde diversos elementos simboli-
cos como valores e mitos, fazendo uso da proépria lingua como veiculo.
O imperativo publicitario utiliza-se de aspectos tanto racionais do obje-
to (por exemplo, suas caracteristicas técnicas) quanto pelo desenvolvi-
mento e experimentagao de desejo por meio de elementos linguisticos e
semanticos (CARVALHO, 1996).

Nao se pretende aqui analisar aspectos relacionados ao consumo
tisico ou material desses tablets, mas sim analisar como sao construidas
relagdes de poder e discurso por meio dos slogans publicitarios desen-
volvidos pelas organizagdes produtoras desses dispositivos. Para tal,
apresentamos nas proximas secdes um debate em torno das influéncias
do discurso nas relagdes de poder, assim como as influéncias das rela-
¢oes de poder na construgao e reproducio de discursos. Em seguida,
apresentamos os caminhos metodoldgicos utilizados para a realizagao
desse estudo e, por fim, antes das consideragdes finais, sera apresentada
a analise dos discursos publicitarios de algumas empresas produtoras
do artefato tecnoldgico que nos propomos a analisar.

Primeiro o discurso...

Nossa compreensao de discurso é profundamente influenciada pe-
los trabalhos de Foucault (1979) e de Laclau e Moufte (2001). No pri-
meiro, temos o entendimento de discurso ou formacao discursiva como
um corpo de conhecimento que sistematicamente forma o objeto de
que se fala. Para Laclau e Moufte (2001), o discurso deve ser entendido
como uma totalidade estruturada resultante de uma pratica articulaté-
ria. A articulagdo ndo deve ser pensada apenas em termos ideoldgicos
ou culturais, mas também em torno de praticas e instituicdes materiais.

Os discursos sao vistos dentro de dominio social especifico, ou seja,
“um discurso ¢ entendido como a fixagdo de significado dentro de um
dominio particular” (JORGENSEN; PHILLIPS, 2002, p. 26). Dessa for-
ma, o significado social sé tem sentido por meio do discurso. Esse nao
serve apenas como uma descricdo do mundo social, mas constitui e da
sentido a0 mesmo.
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Os discursos governam as formas com que as coisas podem ser pen-
sadas e faladas. De acordo com Hall (2001), ele influencia como as ideias
sao colocadas em pratica. Contribuindo na construgdo da subjetividade
dos individuos, assim como suas experiéncias cotidianas. Nossas prati-
cas e interacdes didrias sdo efeitos materiais do discurso sobre nossa ca-
pacidade de pensar e agir. Discurso é pratica, assim, falar é agir. Ao agir
estamos reproduzindo discursos que constituem nossa realidade e nos-
so ser. Da mesma forma, estamos contribuindo para seu fortalecimento.

Discursos constituem certos tipos de categorias sociais. Elas po-
dem ser definidas como conceitos, objetos e posi¢des de sujeitos (HAR-
DY; PHILLIPS, 2004). Os conceitos se referem as “ideias, categorias,
relacionamentos e teorias pelas quais entendemos o mundo” (HARDY;
PHILIPS, 1999, p. 3). Apesar dos conceitos residirem no dmbito das
ideias, eles produzem efeitos materiais, impactando em nossas praticas
e acdes sociais.

Um objeto, por sua vez, se constitui quando um ou mais concei-
tos sao utilizados para dar sentido a uma realidade material. Laclau
e Mouffe (2001) ndo negam a existéncia das coisas além do discurso,
porém o entendimento e conhecimento que temos delas s é possivel
por meio desse.

Por ultimo, posicdo de sujeito refere-se a localizagdo de um
individuo em espagos sociais e em uma estrutura discursiva (LACLAU;
MOUFFE, 2001). Os discursos sempre designam posi¢oes para os indi-
viduos ocuparem como sujeitos. Para Laclau e Moufte (2001), o sujeito
¢ sempre sobredeterminado porque os discursos sdo sempre contingen-
tes, ndo apresentando uma ldgica objetiva que direcione a uma unica
posicdo de sujeito.

Trivinho (2007) apresenta em sua obra o conceito de dromoapto
referindo-se a uma elite de individuos que possuem condi¢des cogni-
tivas e financeiras para acompanhar com velocidade as transformacoes
tecnoldgicas, realizando inclusdo permanente na cibercultura. Dromo
¢ um prefixo grego que significa agilidade, propensao. O inapto pode
ser compreendido como o oposto do dromoapto. Podemos comparar o
conceito de dromoinapto (que existe como uma ideia) com aqueles in-
dividuos que sdo determinados como dromoinaptos por meio de prati-
cas discursivas associadas aos processos sociais que levam a tal condigdo
ou posi¢ao. Esses individuos nao sao dromoinaptos por esséncia, porém
esse conceito e o discurso produzem praticas discursivas que permitem
que eles sejam rotulados como tal. Sendo assim, os efeitos do conceito
de dromoinapto sdo materializados.
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O discurso contribui para a construgao de realidades sociais a me-
dida que constitui objetos, formas de conhecimento, relagdes sociais,
conceitos e posicoes de sujeitos. Por meio da criagdo de sentido dessas
categorias basicas desenvolvemos compreensao de mundo e agimos de
acordo com essa compreensdo. Nossas praticas cotidianas sao reflexos
dos significados e sentidos criados pelos discursos e pelas posi¢oes de
sujeitos que assumimos ininterruptamente.

... depois o Poder e vice-versa

Discurso e Poder sdo mutualmente constitutivos a medida que os
discursos moldam as relagdes de poder e estas influenciam o discurso
de modo especifico ao longo de um periodo de tempo. Para Foucault
(1998), qualquer sistema de conhecimento constitui um sistema de po-
der. Poder e conhecimento sao integrados no discurso, assim, discurso
e poder sdo inseparaveis. Pelo fato de alguns sujeitos possuirem acesso a
uma maior gama de poderes, esses possuirdo maior influéncia e compe-
téncia para produzir textos que irdo afetar de forma mais direta certos
discursos. Da mesma forma, aqueles que detém maior conhecimento
sobre determinado contetido terao mais poder de influéncia sobre o dis-
curso especifico ao mesmo.

Poder na concepg¢ao de Foucault (1998) ndo é algo conectado ou
pertencente simplesmente a um sujeito, mas, sim, representa uma rede
complexa de relagoes determinadas pelos sistemas de conhecimento.
Sistemas esses constituidos pelos discursos. Tal poder é exercido nas
indmeras posi¢coes, em um jogo de relagdes desiguais. Dentro de uma
rede discursiva poderemos identificar diferentes niveis de poder.

Sujeitos podem ser considerados poderosos apenas em contextos
discursivos particulares. O poder esta relacionado a capacidade de se fi-
Xar, a0 menos temporariamente, categorias de existéncia, representadas
por meio de praticas e formas discursivas (FOUCAULT, 1998; LACLAU;
MOUFFE, 2001; HARDY; PHILLIPS, 2004; CLEGG, 1989). Na concep-
¢do de Laclau e Mouffe (2001), essas seriam condi¢des de possibilidades
que influenciam e determinam quais praticas discursivas sdo possiveis
em determinado momento e contexto. Essas condi¢oes de possibilidade
determinam porque um enunciado particular aparece ou ¢é utilizado em
vez de tantos outros.

A abordagem dada por Laclau e Mouffe (2001) ao discurso contri-
bui para um avango nas concep¢des de Foucault. Na visao dos autores,
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os individuos fazem parte de multiplos discursos em meio a tensdes
discursivas permanentes que produzem espagos de disputa por uma he-
gemonia. Essa hegemonia seria uma posigdo privilegiada ocupada por
determinado discurso em um contexto especifico. Essas disputas repre-
sentam disputas de poder e produzem movimentos ou deslocamentos
dentro das redes discursivas que resultam em mudancas nos discursos
ao longo do tempo. Essas préticas discursivas de poder/conhecimento
também podem ser pensadas como estratégias de controle em contextos
histéricos e institucionais.

O exercicio de poder ocorre pela articulagdo de sentidos e signifi-
cados que legitimam determinada visdo de mundo como algo essen-
cial e inevitavel. A fixacdo de sentidos intersubjetivos contribui para a
criagdo de uma realidade particular compartilhada e reproduzida por
meio das agdes de outros sujeitos (HARDY; PHILLIPS, 2004). Quem
possuir o poder de fixar certo discurso converge dessa forma as agdes
e preferéncias de outros para o alcance de seus objetivos e interesses.
Essa pratica pode ser comumente observada em agdes publicitarias que
buscam manipular sua audiéncia de forma a moldar suas agoes e al-
cancar seus objetivos organizacionais, como, por exemplo, aumento nas
vendas.

A Figura 1 ilustra como se dé o processo dindmico em que se man-
tendo os significados particulares associados aos conceitos, objetos e
posicdes de sujeitos, o discurso influencia e molda as relagdes de poder
que por sua vez determinam e direcionam as condi¢des de possibilida-
des das praticas discursivas (HARDY; PHILLIPS, 2004).

Praticas de
produgdo,
transmissdo e

consumo textual \

Campo
discursivo

Relagdes de

Discurso
poder

/

Conceitos,
objetos e

posigdes de
sujeitos

Figura 1: Relacionamento entre Discurso e Poder
(HARDY; PHILLIPS, 2004).
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Podemos observar, por meio da Figura 1, como ocorre o processo
de influéncia do discurso nas relagdes de poder, porém nio é possivel
vislumbrar como as praticas discursivas de produ¢do, transmissao e
consumo influenciam e afetam o discurso ao longo do tempo. Na Fi-
gura 2 temos um processo em que as praticas discursivas podem gerar
mudangas no préprio discurso com o tempo.

Campo do
discurso

Campo da
acdo

Discurso o
Relacdes Discurso

de Poder

* Conceitos,
Objetos e
Posigdes de

Praticas de ~ L.
Acdo Praticas de

N Novos
Produgio textos ‘

produgdo, duci
. produgio,
transmissdo ¢ ’

Transmissdo
Consumo

transmissao e
consumo

textual

sujeito

consumo

textual

Linha de tempo

Figura 2: Relacionamento entre Poder e Discurso
(HARDY; PHILLIPS, 2004).

As relagoes de poder, segundo Hardy e Phillips (2004, p. 305), “afe-
tam a produgdo de textos e moldam o discurso através do tempo”. A
Figura 2 apresenta uma evolugdo com relagdo a Figura 1 na medida que
na primeira parte temos a influéncia entre discurso e poder e na segun-
da, temos a influéncia das relagdes de poder sobre os discursos. Dessa
forma, podemos concluir que discurso e poder sio mutualmente cons-
titutivos. Em certo contexto ou momento podemos analisar a relagdo
discurso-poder, enquanto em outro, a relagao poder-discurso.

Processos de Comunicagio: codificagao, decodificag¢ao e reproducao

As pesquisas tradicionais em comunica¢do de massa concebiam
0 processo comunicativo como um modelo linear, onde faziam parte
do mesmo, trés elementos basicos: o emissor, a mensagem e o receptor.
Ao longo do tempo, esse modelo foi bastante criticado por sua concen-
tragdo apenas no nivel de troca de mensagem e pela auséncia de uma
concepgao mais estruturada e ampla dos diferentes momentos desse
processo enquanto uma complexa estrutura de relagoes de poder. Esse
modelo se apresenta de forma bastante reducionista, ndo considerando
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as diversas nuances e contextualizacdes do processo de comunicagdo
social, politico, cultural, econémica e ideoldgica (HALL, 2003). Dessa
forma, esse modelo nao se enquadra no paradigma da complexidade
em que a sociedade pds-moderna esta envolvida e na qual os processos
discursivos analisados nesse artigo estdo inseridos.

Com os trabalhos desenvolvidos inicialmente por Stuart Hall, tor-
nou-se mais util considerar o processo de comunicagdo como uma es-
trutura mais complexa, produzida e sustentada por meio de processos
distintos como produgao, circulagdo, distribuigdo/consumo e reprodu-
¢do, porém, todos esses articulados e interligados. Tal modelo nos traz
anog¢ao de momentos dentro do circuito, ou seja, um momento de pro-
dugdo, um momento em que se tem uma distribuicdo da mensagem
ou discurso produzido, um momento de consumo desse pelo receptor,
onde serdo consideradas as estruturas que compdem esse momento de
recepcao, e, por ultimo, considera-se um momento de reprodu¢ao em
que se dara uma continuidade ao processo, iniciando outro. O préprio
receptor assume entdo uma posi¢ao de produgdo, ao passo que esse ira
decodificar a mensagem inicial e codificar (igualmente, parcialmente
ou diferentemente) a mesma, para distribuir em outro momento e em
outros contextos (HALL, 1999; HALL, 2003).

Tomando emprestado esse modelo de comunicagao, surge a possi-
bilidade de inser¢ao de varias das categorias e elementos utilizados por
Hardy e Phillips (2004), bem como Laclau e Mouffe (2001). Podemos
notar que em cada etapa desse complexo circuito é possivel identificar
conceitos, articulagdes, posi¢oes de sujeito, objetos e discursos hege-
monicos. De acordo com Hall (2003, p. 196), o objeto de tais praticas é
composto de significados e mensagens sob a forma de signos-veiculo de
um tipo especifico, organizado, como qualquer forma de comunicagao
ou linguagem pela operacgao de codigos dentro da corrente sintagmatica
de um discurso. Mas é sobre a forma discursiva que a circula¢do do pro-
duto se realiza, bem como sua distribui¢do para diferentes audiéncias.

No momento em que o discurso ¢ traduzido e transformado em
praticas sociais e cotidianas, ocorre a reprodugdo dos cddigos e signos
inseridos na mensagem. Esse ¢ um momento que caracteriza a diferenca
entre esse circuito circular e o modelo linear de comunica¢do. Como
cada momento possui sua estrutura e condi¢des de existéncia, esses po-
dem ser responsaveis pela ruptura ou interrupgdo do processo, em que
o proximo passo depende.
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Para que uma determinada mensagem tenha efeito, satisfazendo
uma necessidade ou objetivo, deve ser inicialmente apropriada por um
discurso significativo e ser significativamente decodificada. Se nenhum
sentido for apreendido ndo ocorrera o entendimento e compreensdo
da mensagem, ou seja, ndo havera consumo do discurso, consequente-
mente, ndo havera reprodugdo. As chamadas distor¢des ou desenten-
dimentos surgem precisamente da falta de equivaléncia entre os envol-
vidos na troca comunicativa. Isso define a “autonomia relativa’, mas
também a “determinagao” da entrada e saida da mensagem em seus
momentos discursivos.

O processo de comunica¢ao aqui discutido passa a ser considera-
do como um mecanismo integrante da construgdo e reconstituicdo dos
sujeitos, das identidades e dos atores sociais e suas praticas. Se ja foi
apresentado o conceito de discurso e como esse se torna um discurso
hegemonico, e também se ja foi debatido sobre o processo de comuni-
cagdo em um circuito dinamico e continuo, nos resta apresentar os ca-
minhos metodolégicos percorridos ao longo desse estudo e as andlises
do material coletado.

Questao de método: a analise retorica

Ao seguir uma perspectiva pds-moderna critica para a anali-
se retdrica, como defendida por Zarchry (2009), é possivel focar
em como o poder é retoricamente construido. Dessa forma, consi-
dera-se a critica como componente inerente ao trabalho analitico.
Para muitos analistas desse tipo de abordagem, a retdrica constroi
realidades. Sendo assim, certas ideias e formas de pensar sao privi-
legiadas em detrimento de outras tidas como anormais ou ildgicas.
O Poder ¢ “inerente a tais usos privilegiados da linguagem, porque
adere a ordem percebida das coisas na sociedade” (ZARCHRY, 2009,
p. 75).

Em um primeiro momento, identificamos os discursos publicita-
rios das principais marcas do mercado de tablets como Apple, Sam-
sung, Sony e Motorola. Porém, com o desenvolvimento da pesquisa
identificamos que outras marcas poderiam enriquecer nosso corpus.
Dessa forma, incluimos enunciados publicitarios das marcas Toshiba
e Dell. Ainda levamos em considera¢do na primeira etapa do estudo
as marcas tidas como “piratas” como, por exemplo, a iRobot com o seu
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aPad. Considerando que algumas dessas marcas possuem mais de um
tipo ou geragao de tablet e, consequentemente, publicidades especifi-
cas para cada um, como é o caso da Apple com o iPad e iPad2, coleta-
mos inicialmente 27 videos publicitarios presentes no Youtube e nos
sites oficiais de cada uma dessas marcas.

Algumas etapas foram assumidas na realizagao desse estudo partin-
do da sequéncia basica de atividades para a condugdo da andlise ret6-
rica apresentada por Zachry (2009). No entanto, como o proprio autor
afirma, essas etapas nao sao seguidas sequencialmente em todas as oca-
sides. Esse é um processo dindmico que, em determinada etapa, pode
ser necessaria a realizacdo de outra etapa simultinea, como ilustrado na
Figura 3.

1. Identificar texto(s) para
analise

4. Interpretar e discurtir
uma ou mais 2. Categorizar o(s)
configuragdes das partes text d d
ou de todo(s) o(s) <> = ?(S) ¢ acordo ptom
texto(s) em relagdo com 0 1po ¢ 0 propostto
um embasamento tedrico

3. Identificar partes
contituintes do(s) texto(s)

Figura 3: Sequéncia bésica de atividades para realizagdo de andlise retorica
(ZARCHY, 2009).

Apbs a coleta, transcrevemos os enunciados de cada video procu-
rando categorizd-los de acordo com seus propdsitos. Nesse caso, todos
seguem o propdsito publicitario de cativar e persuadir os individuos a
consumir ou desenvolver o consumo dessa inovagao tecnoldgica. Du-
rante a transcri¢do, consideramos 13 dos 27 iniciais como relevantes
para nosso objetivo. Como na Figura 3, buscamos na etapa seguinte
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identificar as partes constituintes dos textos e, em seguida, interpretar e
explanar sobre as configuragoes dessas com base nas assumpgdes tedri-
cas sobre discurso e relagdes de poder.

Discurso, poder e dromoaptidao na retdrica dos tablets

Nesta secdo trazemos alguns recortes de discursos publicitarios dos
tablets das marcas Apple, Motorola, Toshiba, Samsung e Dell, os quais
possibilitaram a realizagdo da Analise Retdrica com base em categorias
apresentadas nas primeiras se¢des desse artigo, a saber, articula¢ao, con-
ceitos, objetos, discurso, hegemonia e poder. Nao abandonamos, porém,
elementos tedricos pertencentes a propria abordagem retdrica como o
ethos, o pathos e o logos (ZARCHRY, 2009; LEACH, 2002).

O ethos representa a forma de argumentagao persuasiva embasada
no carater e credibilidade do autor do enunciado. O pathos ¢ a forma
de persuasdo que apela para a emocdo, esse tipo é muito comum em
textos de publicidade. Por tultimo, o logos se refere a ldgica ou uso de
argumentos racionais na pratica persuasiva. A manipulagdo ou articula-
¢do desses trés elementos representam formas de exercicio de poder na
produgao e transmissao de discursos. Os mesmo podem se apresentar
com diferentes intensidades em cada contexto. Com o objetivo de pre-
servar os sentidos de cada texto e seus elementos, mantemos os mesmos
no idioma em que foram acessados, o inglés.

Os tablets modificaram diferentes praticas cotidianas da sociedade
contemporéanea, porém a maior parte da populagao mundial, ou seja,
aquela que necessita de mudangas emergenciais na sua realidade socioe-
conOmica e em suas condi¢des de sobrevivéncia, nao possuem poder de
acesso a esse tipo de tecnologia e talvez essa ndo seja uma necessidade
de vital importancia. Neste sentido, os discursos em torno dos tablets
representam parte significante do discurso hegemonico das tecnologias
digitais moveis (dentre Smartphones, Google Glass e Apple Watch) que
configuram e transformam a realidade social, assim como suas expe-
riéncias cotidianas em um tipo de sociedade informacional.

A partir da analise dos enunciados emitidos pelos sujeitos que com-
poem a cadeia de equivaléncia dominante (Apple, Motorola, Toshiba,
Samsung e Dell) foi possivel identificar varios conceitos que sao arti-
culados na formagao dos tablets enquanto objeto discursivo (Figura 4).
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Liberdade

Velocidade ‘ | Poder
0 Tablet e
,'

Agilidade Comodidade

Acessibilidade

Figura 4: Conceitos e Formagdo do Objeto Discursivo (os autores).

Apds as primeiras analises é possivel perceber que os textos sele-
cionados apelam constantemente para as emocgdes (pathos) e a razao
(logos). Como exemplo, podemos apresentar dois enunciados do Xoom,
da Motorola: “The tablet to create a better world™ e “Is time to live a free
life” ; e do FOLIO 100, da Toshiba: “Your life in your hands™ e “Can’t
live without™. O apelo aos argumentos referentes a credibilidade do au-
tor, ou seja, ao ethos, ¢ mais evidente nos discursos das grandes marcas
como a Apple.

Em diversos enunciados publicitarios foi possivel identificar a utili-
zagao de sentidos de poder. Aparecendo, explicita ou implicitamente, no
Xoom, da Motorola: “Empower the People™; no iPad, da Apple: “...is crazy
powerful™; no Galaxy, da Samsung: “..more possibilities on the go™’ e no
Streak, da Dell: “The power to do more”™'.

* 0 tablet para criar um mundo melhor
5 E hora de viver uma vida livre

6 Sua vida nas suas maos

7 Nao da pra viver sem

8 Empodera as pessoas

?... ¢ loucamente poderoso

10 mais possibilidades em movimento
110 poder de fazer mais
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Percebe-se aqui que o elemento poder esta articulado de formas
distintas nos discursos apresentados. De um lado é referido a um po-
der de emancipacao e libertacao, por outro, a um poder de acesso a
conhecimento e informagéo, assim como entendimento de realidades
e visao de mundos distintos. A forma de identidade construida por
esses discursos nao sao apenas identidades como consumidores de um
determinado artefato tecnoldgico, mas, sim, uma identidade politica
que posiciona os sujeitos enquanto membros de determinado grupo e
reprodutores de seus discursos.

Esses discursos constroem relagdes de poder inscritas em posigoes
de sujeitos como dromoaptos, que possuem dominio sobre os cédi-
gos técnicos e velocidade para acompanhar a aceleragio dos avangos e
transformagoes tecnoldgicas dessa sociedade informacional. No entan-
to, ao reforgar essas posi¢des de dromoaptos e hegemonizar os discursos
dos tablets, relagdes de exclusdo e desigualdades sao potencializadas na
constituicao de outra posi¢ao de sujeito, os dromoinaptos. Dessa forma,
relagdes de poder circunscritas nos discursos analisados contribuem na
constru¢ao dessas posi¢oes diferenciais e excludentes, constituindo ca-
deias de diferenca.

Nesse sentido, os dromoinaptos passam a ser vistos como atrasados
frente ao avango e progresso tecnoldgico dominante (Figura 5). Aque-
les que nao acompanham tais transformagdes passam a ser excluidos
e marginalizados dessa sociedade da informagao. O dromoapto passa
a ter mais poder, reproduzindo e expandindo o discurso hegemdnico
por meio da constituicdo de cadeias de equivaléncias entre diferentes
sujeitos, que passam a influenciar a forma como a realidade é pensada e
as praticas realizadas.

Progresso Tecnologico

Dromoinapto Dromoapto

Figura 5: Exclusao Tecnoldgica (os autores).
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Passamos a analisar agora outros dois recortes discursivos, um re-
ferente ao iPad, da Apple, “That’s no right way or wrong way™?, e outro
do Galaxy, da Samsung,“more possibilities on the go™”. Percebemos que
em ambos os’casos, ha a presenca de um elemento com significado de
“liberdade” que concede a possibilidade de fazer qualquer coisa. Assim
como no caso discutido anteriormente, esse elemento esta sendo apro-
priado por esses discursos, mas talvez possamos afirmar que seja per-
tencente a esfera ou campo da ética e da moral, em que existe uma dife-
renciagdo entre o certo e o errado, assim como o que pode e o que ndo
pode ser feito, ou seja, estando relacionado a cddigos morais e éticos de
uma sociedade ou sujeitos coletivos.

O discurso no campo ético se apresenta como discurso primeiro,
ou seja, anterior ao discurso publicitario aqui tratado. Sendo assim, essa
liberdade representa uma liberdade iluséria com outro sentido, diferen-
te daquele da moral ou da ética, ou seja, o sentido de liberdade entre
certo e errado aqui esta relacionado as possibilidades de solugdes e en-
tretenimento que o artefato concede, assim como a liberdade do pro-
prio consumidor personalizar seu tablet. Nesse caso, elementos éticos e
morais sdo articulados em determinado momento de modo a deslocar
seu sentido e significado para outro ponto nodal do campo discursivo.
Isso é possivel através dos usos de poderes daqueles dromoaptos que
influenciam nos deslocamentos desses significados.

Voltamos a analise para outros trés recortes dos discursos
publicitarios referentes ao tablet Xoom, da Motorola, os quais sdo: “I
want software designed for a tablet™, “I want to know my tablet won't be
obsolete overnight™ e “I want my tablet to be as fast as my PC”'S. Um pri-
meiro aspecto aqui é que a Motorola procura se posicionar e se reconhe-
cer como sendo diferente dos outros, ou seja, ela se identifica como um
tipo de fabricante por meio do reconhecimento de quem séo os outros.
A empresa demonstra essas diferencas por meio das caracteristicas téc-
nicas e/ou materiais que essa possui e outras marcas ndo. Com base na
abordagem retdrica podemos identificar nesses textos um apelo maior a
persuasdo por meio de argumentos racionais (logos).

2 Ndo existe maneira certa ou errada

13 Mais possibilidades em movimento

1* Quero software projetado para um tablet

15 Quero saber se o meu tablet ndo ficard obsoleto durante a noite
16 Quero meu tablet tio rapido quanto meu PC
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Quando afirmamos que ela, nos referindo a empresa Motorola, se
posiciona pela oposicdo e diferenciagdo em relagao aos outros, inclui-
mos os sujeitos que fazem parte da realidade da mesma e, dessa forma,
reproduzem discursos quanto as suas caracteristicas técnicas. Talvez
uma diferenciagdo seja feita a empresa Apple por meio do recorte “I
want to know my tablet won’t be obsolete overnight™’, o qual pode estar
se referindo ao curto espago de tempo entre os lancamentos do iPad e
do iPad 2.

De acordo com Pécheux (2002), somos todos sujeitos pragmaticos
que possuimos uma intensa necessidade de homogeneidade légica, des-
sa forma estamos sempre nos articulando em um processo de escolha
entre x ou y. Podemos entender esse processo como escolhas entre uma
posicdo ou outra, dentro de determinado campo de discursividade.
Apesar de se diferenciarem dentro do mercado enquanto concorrentes,
essas marcas compoem cadeias de equivaléncia. Os discursos das mar-
cas concorrentes no mercado de tablets, tanto originais quanto “piratas’,
contribuem para o fortalecimento de um discurso hegemonico em que
mesmo instituicdes religiosas, antes vistas como conservadoras, estdo
desenvolvendo praticas alinhadas ao discurso dessa tecnologia, como,
por exemplo, o confessiondrio virtual. Como defendido por Foucault
(1998), o poder nao esta conectado a um sujeito, mas, sim, a uma rede
complexa de inimeras posigoes e jogos de relagdes desiguais.

Consideragdes sobre a construc¢iao do tablet enquanto discurso

O processo de dominag¢ao de uma cultura elitista ou erudita sobre
uma cultura popular ou vulgarizada ndo ocorre mais como um pro-
cesso de imposi¢do unicamente de poder de uma sobre a outra. Pelo
menos ndo de uma forma explicita, sentida e percebida por aqueles
que sao dominados. Ocorre agora uma apropriagao de interesses, fa-
tores e aspectos que também sdo reconhecidos nas classes subalternas
ou populares, de modo que haja uma hegemonia presente na cultura
e no social, mas que essa nao esteja estavel, e sim em constante movi-
mento e dialética de apropriagdo de sentidos e signos que possam ser
utilizados para geragdo de atratividade. Existe uma sobreposi¢ao de
novas ordens sobre as tradicionais.

As analises desenvolvidas nesse estudo sugerem que as argumenta-
¢Oes utilizadas nos discursos publicitarios selecionados apelam exten-

17 Quero saber se o meu tablet nio ficara obsoleto durante a noite
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sivamente para um logos e um pathos em diversos momentos contradi-
torios e vazios. Mais do que isso, constituem cadeias de equivaléncias
entre os sujeitos dessa sociedade informacional produzindo posi¢des
entre dromoaptos e dromoinaptos. Relagoes essas de desigualdades de
poder, onde as formas de pensar (mediadas pelos tablets) sao privilegia-
das frente a outras consideradas obsoletas.

Uma das limitagdes desse estudo foi ter dado foco unicamente
aos discursos publicitarios dessas organizagdes. Estudos futuros po-
dem avangar nesse sentido ao desenvolver uma analise profunda so-
bre os impactos reais desses dispositivos ou mecanismos de persua-
sao nos consumidores de tablets, identificando, dessa forma, como
as praticas de consumo e uso dessa tecnologia reproduz os discursos
das organizagdes.
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