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ABSTRACT

The general objective of this research was to investigate a corpus of institutional homepages in

Portuguese and their translations into English so as to analyze how the lexical organization takes place

in the discourse. The three main objectives were the following:

1

Initially the homepages were analyzed for patterns so that several features of the lexical content and
its distribution within and across the homepages could be investigated to define the genre by taking
into consideration the macro-organization. During this stage an important question emerged
concerning the lexis chosen by several companies and the way in which the lexis correlated to
market segments.

The objective described above led to a second question related to the way in which he patterns
formed by the lexis in the homepages characterized distinct fields of discourse. This analysis referred
to “what is said” in these homepages and what they have in common.

A third question, originating from the two previous ones dealt with interpersonal relations. This part
was concerned with the ways in which two participants (the company and the client) were reported in

the discourse as well as the lexical choices used to convey these relations.

The analysis of the corpus showed the following results:
After investigating several features of the macro-organization, it can be said that institutional
homepages present certain particular characteristics which may represent a genre.
The patterns formed by the lexis in these homepages characterized distinct fields of discourse.
Important similarities and differences were found in the homepages related to the ways in which the

company and the client were reported in the discourse.

This study, part of the DIRECT Project “Em dire¢@o alinguagem dos negdcios”_ (PUC-SP/LAEL),

aims at describing the discourse organization of institutional homepages in Portuguese and English

through an analysis of their lexical constituency. The project has Corpus Linguistics and Discourse

Analysis as its main theoretical frames. In addition to these, other areas were looked at for support, such

as the general concept of genre, lexical patterns (Berber Sardinha 1997a) (Hoey, 1991), the hypertext

(Michel Joyce; apud Snyder 1997) and its features as a colony text (Hoey, 1986), the usage of language

within a context in society from the systemic-functional point of view (Halliday, 1994), and some practical

applications as well as implications of this type of text in translation studies with respect to the

translator’s choices (Halliday, 1992a) and the function of the translation (Snell-Hornby, 1988).



RESUMO

O objetivo geral deste trabalho foi o de investigar a organiza¢éo lexical que ocorre no discurso
de um corpus de homepages institucionais em portugués e suas versdes em inglés. Os trés objetivos
principais foram os seguintes:

1. Primeiramente investigou-se as homepages quanto a macro-organizacao partindo-se dos padrbes
de apresentacdo e do conteldo lexical para chegar-se as caracteristicas genéricas deste tipo de
documento. Durante esta etapa surgiu a questdo da forma como o Iéxico € escolhido e usado pelas
diferentes empresas de diversos setores.

2. Desta forma a primeira fase deu origem ao segundo objetivo que apontou para o estudo lexical das
homepages institucionais na busca de padrdes lexicais que evidenciassem o campo discursivo, ou
seja, “o0 que é dito”.

3. Terminadas as analises apontadas acima chegou-se ao terceiro objetivo, que tratou das questdes
interpessoais do discurso, examinando as formas lexicais escolhidas para a nomeacéo de dois

participantes: a empresa e o cliente.

A analise do corpus mostrou os seguintes resultados:
1. A andlise minuciosa da macro-organiza¢éo indicou a existéncia de caracteristicas préprias das
homepages institucionais que podem representar um género discursivo.
2. A partir do compartilhamento lexical foi possivel identificar o campo discursivo.
3. Foram encontradas importantes diferencas e semelhangas nas formas de nomeacdo da empresa e

do cliente no discurso das diversas homepages institucionais.

Este estudo, parte do Projeto Direct - Em direcdo alinguagem dos negécios ( PUC-SP/LAEL),
busca algumas possibilidades de investigacdes linglisticas do discurso empresarial tendo como
embasamento teérico, a Linglistica do Corpus e a Analise do Discurso. Também levou-se em conta
outras abordagens tedricas que deram maior embasamento a pesquisa no intuito de responder &
perguntas formuladas quando da andlise das homepages institucionais em portugués e suas versdes
em inglés. Assim, foram somadas abase tedrica discussbes prévias que elencam questdes sobre o
género do discurso , padrdes lexicais (Berber Sardinha, 1997a) (Hoey, 1991), hipertexto (Michel Joyce;
apud Snyder 1997) e suas caracteristicas como texto colénia (Hoey, 1986), o uso da linguagem em
contexto na sociedade sob o ponto de vista sistémico-funcional (Halliday, 1994) e, algumas implicagdes
e aplicacdes praticas da homepage, do hipertexto e suas paginas nos estudos tradutoldgicos quanto &

escolhas do tradutor (Halliday,1992a) e a funcéo do texto traduzido (Snell-Hornby, 1988).
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INTRODUCAO

Este é um estudo interdisciplinar cujo intuito € o de aliar diversos aspectos
linguisticos aanalise do discurso empresarial tendo como fonte de dados um tipo de
documento empresarial com caracteristicas que podem ser mais exploradas
linguisticamente no que diz respeito ao discurso, género e a interagdo empresa e publico
em geral. Este documento é a “homepage” * institucional veiculada pelo meio de
comunicagéao Internet . Portanto, durante esta investigagao, serdo discutidas algumas
areas do conhecimento que ja fazem parte do arcabouco tedrico de diversas pesquisas em
andamento, porém a aplicacéo de tais teorias sera feita em dados cuja linguagem, meio de
comunicacao e possiveis implicacdes possuem aspectos inovadores e recentes. Isto faz
deste estudo o inicio de uma série de possiveis descobertas, e que devem ocorrer de
maneira tdo rapida quanto as proprias inovac¢des tecnoldgicas que o mundo virtual, por
meio da rede mundial de computadores, tem oferecido asociedade moderna nesta virada
de milénio.

A principal motivacéo para a escolha de homepages institucionais como fonte de
dados foi a percepcao de que tais documentos sdo de grande importancia para que as
empresas nacionais, multinacionais e publicas possam realizar inUmeras tarefas, dentre
elas: prestar servigos, vender produtos e fornecer informagées ao publico tendo como meio
de comunicacgéo a Internet. Tais tarefas podem ocorrer entre a empresa e o publico em
geral bem como entre empresas, formando uma rede de grandes propor¢des envolvendo a
troca de informac6es, vendas, aquisicbes e fusbes. E por meio desta rede que as
empresas apresentam seus textos em formato de paginas conectas umas & outras
formando o hipertexto, que possui caracteristicas diferentes em varios aspectos em relacdo
aos textos impressos, principalmente no que tange os papéis do autor e leitor.

As homepages possibilitam tipos diferentes de apresentacdes graficas (estaticas e
maveis) e vinculos simultdneos com outras empresas ou instituicdes. Esta nova forma para
a divulgacao da empresa, produtos, servi¢os e da sua histéria no mercado constitui numa
nova possibilidade para a propaganda institucional.

1 A palavra sera grafadanotranscorrer do trabalho sem as aspas e em italico por ser um vocabulo corrente no meio da comunicagao

por meio de computador e, principalmente, no meio empresarial.
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O fenbmeno da globaliza¢do da economia deu grande importancia arede mundial
de computadores, a Internet, pois ela possibilita ndo apenas a divulgacéo imediata de
informac6es em qualquer pais do mundo, mas também permite a interacdo empresa-
cliente via e-mail (correio eletrbnico). Também permite a atualizacdo dos dados da
homepage quase que simultaneamente aos acontecimentos. Portanto, para que a
homepage, como fonte para os dados desta pesquisa, pudesse servir de base para
vislumbrar um contexto situacional onde h& uma intencdo mercadolédgica de usar-se a
linguagem para persuadir os clientes, partiu-se dos dados apresentados numa formatagéo
que parece ainda ser nova nos estudos linguisticos: o hipertexto.

Além disso, a divulgacdo das informacdes e servicos institucionais pela Internet
permite ultrapassar as barreiras de tempo e lugar, fazendo com que as empresas
apresentem-se ao mundo. Ent&o, o fator de integragao requer ndo apenas colocar uma
homepage na rede, mas também viabilizar que todas as informacdes possam ser
acessadas em outras linguas além daquela que caracteriza o pais-origem da empresa.
Para tanto, encontram-se disponibilizadas na rede homepages traduzidas para diversas
linguas, dentre elas o espanhol e o inglés.

Para tentar compreender melhor a homepage como veiculo utilizado pelas
empresas para a divulgagéo de seus produtos e/ou servigos, é necessario apresentar sua
estrutura organizacional , ou seja, como as informacdes nela contidas séo apresentadas ao
usuario seguindo um conceito tecnolégico apresentado pelo computador levando-se em
consideracéao o hipertexto.

Nos anos 70, Ted Nelson idealizou um sistema batizado como Xanadu cujo objetivo
era obter um tipo de texto que possibilitasse o acesso a informagdes por meio de uma
leitura sequencial conhecido atualmente como World Wide Web, capaz de conectar todos
0s usuarios, independente do local onde se encontram, formando uma rede mundial de
acesso e troca de informacfes instantaneamente.

Nelson ( apud Snyder:1997) também apontou para a alternativa do hipertexto no
sistema que idealizou como uma alternativa ao formato linear de textos. Parte deste
trabalho é dedicado ao conceito de leitura que o hipertexto possibilita. Esse modelo, como
definido por Carlson (1988), tem por base a capacidade humana de processar idéias por
meio de associacdes. Isto é, a mente humana é capaz de criar uma rede intrincada de
informagdes, que se conectam entre si sucessivamente. Michel Joyce (apud Snyder
1997:31) fez a distincdo entre dois tipos de hipertexto: o hipertexto exploratorio e o
hipertexto construtivo. Estas duas visdes sinalizam para a liberdade tanto de leitura como
da elaboracdo do texto e serdo detalhadas posteriormente no capitulo 1 que trata da
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Fundamentacédo Tedrica desta pesquisa. Um dos constantes debates sobre o hipertexto é

a seqliéncia que o leitor segue durante a sua leitura e que nem sempre € aquela idealizada

por quem confeccionou o hipertexto. A navegacao desta sequéncia pode ser sinalizada por

imagens ou porgdes de linguagem e é este segundo aspecto interessante e inovador nos
estudos feitos até hoje que sera investigado aqui.

Portanto, a partir da investigagdo da macro organizagao, apresentagdo, contetdo e
caracteristicas linguisticas encontradas nas diversas paginas que formam o hipertexto de
diferentes homepages institucionais, espera-se abordar aspectos que possam apontar
para aquilo que ja existe neste tipo de documento empresarial e, talvez, para aquilo que
podera contribuir para o seu desenvolvimento do ponto de vista linguistico.

Partindo-se destas consideragcfes sobre a rede mundial como novo meio de
comunicacdo, as homepages institucionais e seus hipertextos como dados para esta
pesquisa procura-se responder as seguintes questdes de pesquisa:

1. Sob o ponto de vista do layout (disposicdo na tela, tipograficamente) e da composigéao
tematica (apresentacgéo e disposicao do conteudo) evidenciada pela composicao lexical,
guais as caracteristicas em comum entre homepages institucionais?

2. Qual o grau de compartilhamento de palavras- chave entre empresas diferentes? Ha
mudancas no perfil lexical a partir da versao em inglés?

3. Como ocorre a nomeacao dos (macro)participantes - chave 'empresa’ e ‘cliente’ 2?

Cada uma das questbes acima fez parte de fases distintas nesta investigagédo. A
primeira, chamada fase inicial, tratou de explorar os dados de maneira a trazer atona
achados relevantes ao estudo. Feito isto, passou-se para a fase central do trabalho que
possibilitou um trabalho minucioso levando-se em conta um recorte. E, tal estudo
denominado central agregado aprimeira fase culminou com outros achados que foram
tratados no estudo posterior. Portanto, as trés fases foram construidas de maneira
dependente e é importante salientar que elas estao interligadas tanto analiticamente como
teoricamente, ndo havendo uma hierarquia, mas uma subordinag&o para que ocorresse a
progressédo da pesquisa. Para poder dar conta das fases também foi preciso encontrar nédo
apenas uma, mas algumas teorias linglisticas que se relacionassem para poder apoiar o
estudo.

2 O significado de ‘cliente’ neste estudo pode ser lido também como o publico que ja é cliente da empresa ou o cliente potencial.
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Partindo-se da Andlise do Discurso como a area do conhecimento que abrange
diversos caminhos tedricos adotados nesta pesquisa é preciso esclarecer quais teorias
serdo levadas em conta para responder-se a tais questdes.

Primeiramente foi preciso estudar o conceito do hipertexto na Internet, uma vez que
esta formatacdo de texto e este meio de comunicacdo ndo parecem ainda ter sido
explorados o suficiente e, por apontarem para inUmeras formas futuras de disponibilizar
informacdes, sejam elas empresariais, pessoais, académicas, etc. Assim sendo, havendo
comunicagao, linguagem e sociedade cabe entdo alLinguistica estudar e aplicar conceitos
para o desenvolvimento do hipertexto e das homepages.

Neste estudo, um dos arcaboucos linglisticos apresentados é a teoria sistémico-
funcional (Halliday,1994), uma vez que, 0s sistemicistas entendem a linguagem como um
sistema probabilistico no qual é possivel verificar o uso de padrdes linglisticos. Neste
sistema as escolhas feitas pelos usuarios de uma determinada lingua ndo ocorrem por
acaso, mas motivados pelo contexto cultural e situacional. Portanto, o texto funciona dentro
de uma situacdo envolta por questdes culturais inerentes aos usuarios de uma
determinada lingua.

O outro arcabouco tedrico adotado neste estudo trata das questdes referentes aos
padrdes lexicais (Hoey,1991) que, de certa forma, relaciona-se com a teoria sistémica que
vislumbra probabilidades e padrfes no sistema linguistico. Neste estudo, o discurso é visto
como um texto vinculado ao contexto e as escolhas lexicais, que organizam e
caracterizam este discurso (registro, cultura, ideologia), sdo estudadas a partir das
freqiéncias que tais padrdes ocorrem. Isto é apresentado tanto na analise da macro-
organizacdo das homepages institucionais como também no estudo do compartilhamento
das escolhas lexicais por empresas de diversos setores.

Assim sendo, com base nos pressupostos tedricos apresentados acima, busca-se
responder as questdes de pesquisa tanto em relacdo aos padrbes lexicais quanto &
implicacBes destes no discurso das homepages institucionais. Tanto a andlise para a
questdo 1, apresentada no capitulo 3, como a anélise para a questdo 2 apresentada no
capitulo 4, apontam para discussdes que abrangem desde a apresentacdo das
homepages, o género do discurso, o léxico, o compartilhamento lexical e a criacdo da
imagem da empresa.

Inserido no Projeto Direct - Em direcdo alinguagem dos negocios (LAEL-PUC/SP),
este estudo assim como muitos outros apontam para diversas possibilidades para as
investigacdes linglisticas do discurso empresarial. Dentre as investigacdes que fazem
parte do projeto acima citado, estd a que discute os fatores da criagcdo da imagem
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empresarial por Vian Jr. (1997) com base no género do discurso. Outro estudo do projeto €
o de Ramos (1997) que investiga os papéis dos interlocutores no discurso. Ramos (1997)
investiga a imagem da empresa e 0s papéis dos interlocutores do discurso.

O estudo que aqui se inicia também aponta para as questdes mencionadas pelos
autores acima mencionados, bem como para algumas implicacbes de ordem pratica
guando trata das versfes para o inglés das homepages institucionais. Os estudos
tradutolégicos de documentos empresarias parecem ser inovadores no que diz respeito a
algumas teorias linguisticas que serdo a base teodrica desta investigagdo como o caso da
Linguistica do Corpus e da teoria Sistémico-Funcional. O Unico outro estudo desenvolvido
no Projeto Direct- Em dire¢ao alinguagem dos negdcios (LAEL-PUC/SP) que aborda as
guestdes de tradugdo com base no discurso empresarial em portugués e nas versoes em
inglés é o de Siqueira (2000).

A possibilidade de ter-se uma viséo futura para este estudo deve-se primordialmente
ao fato de ter-se adotado, dentre outras, uma teoria linglistica de aplicacdo ainda recente
no Brasil e que esta sendo adotada como um d os principais arcaboucos tedricos dentro da
Andlise do Discurso: a Linguistica do Corpus. As inovagfes dos estudos nesta area
possibilitaram que fossem agrupadas, nesta investigagdo, anlises quantitativas e
gualitativas dos dados. A primeira razdo para ter a Lingiistica do Corpus como a base
deste estudo foi o fato dela possibilitar, dentre outros aspectos, um formato confiavel para
a metodologia deste trabalho, bem como ter aberto caminhos para que os dados que ja
haviam sido coletados via computador fossem organizados e tratados usando-se uma
ferramenta computacional. A segunda razao foi a abrangéncia e a possibilidade de se
analisar dados sob diferentes perspectivas sem perder-se a confiabilidade nos resultados
encontrados. Ou seja, ao analisar os dados, deixa-se a intuicdo de lado em alguns
instantes e depara-se com novos fatos, tendéncias ou indicios. Como dito anteriormente, a
visao da linguagem dentro de um sistema probabilistico e de padrdes parece estar muito
atrelada aos conceitos da Linguistica do Corpus. Porém, como esta area do conhecimento
possibilita uma visdo aberta para constantes descobertas, € preciso dizer que os achados
mostrados e analisados neste estudo podem ter desdobramentos futuros como por
exemplo nas areas relacionadas ao léxico e a tradugéo.

Considerando-se que parte do corpus deste estudo se constitui de versées em
inglés das homepages institucionais, as consideragdes citadas posteriormente sobre o
campo e as rela¢cdes dos participantes no discurso e o género trazem atona outra vertente
tedrica: os estudos tradutoldgicos. Escolheu-se estudar as versdes para que todas as
guestdes de pesquisa fossem revistas do ponto de vista de outra lingua. Isto deve-se aum
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fator relevante a ser considerado em todas as fases analiticas deste trabalho e apontado

por Bathia (1993) quando estuda-se linguas e culturas diferentes:

“Sabe-se ja por um bom tempo que as diversas culturas organizam e desenvolvem suas idéias de
maneira diferente ao produzirem textos escritos, e tais diferencgas persistem quando os usuarios destas
linguas e culturas aprendem a escrever numa segunda lingua”.

(Bathia,1993: 37 minha traducéo)

O autor exemplifica com um fato ocorrido num pais asiatico onde multinacionais
instalaram filiais ou escritorios de representacéo. Para atrair o publico e fazé-lo conhecer
os produtos e servigos por elas oferecidos, foram distribuidos folhetos de propaganda. De
acordo com Bathia (1993), os folhetos da empresas locais sdo mais bem sucedidos do que
os das multinacionais pelo simples fato destas ultimas ndo apresentarem nos folhetos
possiveis descontos ou ofertas, que € um fator cultural importante e que determina o
sucesso na apresentacdo de uma empresa.

As questdes culturais que envolvem uma determinada lingua e afetam o sucesso ou
ndo dos propasitos comunicativos de um determinado texto no discurso empresarial devem
ser considerados no caso das homepages institucionais, uma vez que elas apresentam
versfes para uma ou mais linguas.

Aubert (1994) menciona algumas das consequéncias do desconhecimento do
género quando uma tradugédo € elaborada. Segundo ele, podem ocorrer diferengas de
carater fonologico, morfossintético, lexical, seméantico, de uso, registro e estilo. Carl James
(1989:35) também faz algumas colocac¢fes sobre o género e sugere que os profissionais
da &rea de traducdo tenham acesso aos mais diversos textos para que reconhecam o
género em questdo antes de iniciar a tradugdo. Snell-Hornby ( 1988;43-44) indica a
necessidade de dar-se uma maior énfase para a transferéncia cultural e ndo apenas
linglistica e também ressalta a importancia que a pratica de traducao tem em termos de
funcao de texto.

Como as homepages estéo sendo disponibilizadas em portugués e nas versdes em
inglés, optou-se pela anédlise das duas linguas para verificar possiveis diferengas ou
semelhancgas quando empresas se apresentam (layout) neste meio de comunicagéo ainda
novo para muitos que é a Internet. E, também, examinar as escolhas lexicais em ambas

as linguas : portugués ( lingua de partida) e inglés (lingua alvo).
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Portanto, os dados aqui apresentados, motivados pelo estudo do discurso
empresarial num novo meio de comunicacdo, a Internet, em duas linguas, serdo
analisados com base no arcabouco tedrico apresentado no capitulo 1. O capitulo 2
apresentara aspectos da Metodologia como um todo. O capitulo 3 apresentara a analise da
macro organizacdo das homepages institucionais visando caracterizar o género do
discurso. Neste capitulo, sera tratada a composicdo temética do ponto de vista da
apresentacdo e disposi¢ao do conteldo ou o plano geral. No capitulo 4, ser4 apresentada
a analise com base no compartilhamento do léxico pelas diferentes empresas para verificar
as questdes do campo discursivo em comum. E, no capitulo 5, a andlise estara centrada
nas questdes da escolha para a nomeacéao de dois participantes do discurso: a empresa e
o cliente. Em cada um dos capitulos analiticos optou-se por descrever os procedimentos
de andlise aplicados, uma vez que, para a analise dos dados nas diferentes fases da
pesquisa, apesar de interligadas, foram aplicados tratamentos diferenciados aos dados, de
acordo as questdes de pesquisa. No capitulo 6 serdo apresentadas, respectivamente, as
discussdes finais, a concluséo desta investigacdo e suas implicagfes futuras.



Capitulo 1
Fundamentacdo Tedrica

Neste capitulo, serdo apresentadas as teorias linglisticas que déo sustentacao
tedrica para justificar-se esta pesquisa. Serdo revistos alguns conceitos que abarcam
diferentes areas do conhecimento de onde foram retirados subsidios tedricos para esta
investigacéo.

Tendo em vista as questdes de pesquisa apresentadas na introducao, as areas
tedricas que podem emprestar subsidios para o estudo sdo: Analise do Discurso e
Linguistica do Corpus. Os arcaboucos tedricos estao centrados nos seguintes aspectos:
conjuntos lexicais, padrdes lexicais, linguistica sistémico-funcional, género do discurso
empresarial, hipertextualidade ( referentes aAnalise do Discurso) e analise assistida por
computador (Linguistica do Corpus) . Como também escolheu-se estudar os mesmos
aspectos em portugués e nas versdes em inglés, também haverad um apoio nos estudos
tradutoldgicos mais recentes tais como: aspectos da traducéo de padrdes lexicais em larga

escala, questdes de escolha do tradutor e fungéo do texto traduzido.

1.1 Anéalise do Discurso

Tendo em vista o primeiro problema abordado nesta pesquisa, ou seja, a
organizagdo das homepages institucionais e o0s principais assuntos que elas tratam a partir
da composicao evidenciada pelo |éxico, é necessério buscar apoio teoérico na area da
Andlise do Discurso. Portanto, nesta se¢ao, a area dos estudos linglisticos seré tratada de
modo a esclarecer qual teoria servira como base para a anélise, bem como apontar sob
gual ponto de vista alguns termos s&o considerados neste estudo.

Uma vez que o campo discursivo pode ser estudado como sendo “sobre o qué se
fala” e “para qué a comunicacdo ocorre”, a linguagem € o caminho usado para se
alcancar diversos fins na sociedade. H& diversas maneiras de se analisar a linguagem
escrita e falada e, segundo Geogakopoulou & Goustos (1997), uma dessas possiveis
unidades de andlise € o texto. Porém, ndo apenas o texto como por¢des de sons, palavras,
sentencas, etc. mas, sobretudo, como uma combinagéo destas porgdes, com as intencdes
e situagdes envolvidas quando do uso da linguagem. Portanto, o texto associado ao
contexto onde ele é realizado. Esse contexto esta associado acultura e a ideologia, e 0
texto esta vinculado & questdes lingliisticas, seja ele escrito ou falado.

Diversas sao as areas do conhecimento que se ocupam dos estudos da analise do

discurso. Algumas delas sé@o a psicologia, a semiética e a linguistica. No caso desta
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investigacdo, estardao sendo consideradas as seguintes premissas apontadas por
Geogakopoulou & Goustos (1997), para a analise do discurso como uma das areas de

interesse da Linguistica :

- a unidade basica de andlise € o texto.
- foco de investigacgdo é a linguagem do texto.
- texto € uma unidade organizada.
- textos sdo unidades de significado da linguagem que, a priori, derivam tais significados do
contexto onde séo usados.
- Apenas os textos auténticos podem dar base aandalise.”
(Geogakopoulou & Goustos, 1997:5, minha tradugéo)

Assim sendo, a Andlise do Discurso com base nas premissas acima expostas
fornece um arcabouco tedrico que permite que esta anélise tenha como unidade base os
textos coletados dashomepages institucionais. A linguagem do texto e a sua organizacao
sao analisadas com base nos padrdes lexicais que podem indicar o desernvolvimento de
idéias no texto por meio de repeti¢des lexicais e compartilhamentos lexicais entre dois ou
mais textos ou entre duas ou mais empresas. O contexto situacional onde os textos séo
veiculados é analisado a partir de diversos prismas tais como: oveiculo por onde os textos
sao veiculados (computador, rede mundial Internet), as possibilidades e inovagdes do
hipertexto, os interlocutores (as empresas, os clientes, os internautas, etc. ) e as questdes
relacionadas com a versdo para o inglés.

Com base nos preceitos sistémico-funcionais, as questdes ideoldgicas do discurso
formariam um contexto mais amplo denominado contexto cultural. A partir destes preceitos,
o0 contexto cultural pode dar inicio a analise do género discursivo. A seguir, a visdo
sistémico-funcional da linguagem como preconizada por M.A.K. Halliday (1994) e outros

estudiosos sistémico-funcionais sera revista em detalhes.

1.2 A Linguistica Sistémico-Funcional

Uma das justificativas para a escolha da teoria sistémico-funcional como parte
do arcabouco tedrico neste estudo € a forma como a linguagem é entendida. Esta
teoria observa e estuda aspectos sobre a linguagem a partir de pressupostos praticos
e tedricos da Linguistica do Corpus, como a nocao de freqiéncia conforme ilustrado
por Berber Sardinha (1999a):
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“A Linguistica Sistémico-Funcional tem entre seus conceitos centrais o de sistema, o de
escolha, e o de contexto. Assim, a linguagem é um conjunto de sistemas, ativados pelasescolhas feitas
por um usuario da lingua em um contexto. Os sistemas néo sao escolhidos com a mesma frequéncia,
e por isso ha maior ou menor probabilidade de um sistema ser ativado em um determinado contexto. A
linguagem &, portanto, um sistema probabilistico, e ndo categdérico, ou seja, certas escolhas sédo mais
tipicas em certoscontextos. A frequéncia de uso de um trago linguistico informa sua probabilidade de
ocorréncia no contexto, e permite saber se uma escolha é marcada ou ndo, ou seja, se é tipica
daquele contexto.”
(Berber Sardinha, 1999a: 10)

Portanto, os padrdes lexicais podem ocorrer com maior ou menor freqtiéncia. Como
neste estudo o discurso é visto como o texto vinculado ao contexto, as escolhas lexicais
gue organizam e caracterizam este discurso (registro, cultura, ideologia) podem ser
estudadas a partir das frequéncias que tais padrdes ocorrem.

M.A.K. Halliday, o fundador da gramatica sistémico-funcional, e outros estudiosos
gue seguem 0S Seus pressupostos tedricos, buscam estudar a linguagem como
instrumento de interagcdo social, e partem da premissa de que ela é um sistema de
significados expressos atraveés de formas. Portanto, a proposta é ter como foco um estudo
do uso da linguagem na sociedade.

O termo ‘ sistémica’ é proveniente da visdo que se tem da linguagem: uma rede de
sistemas, cada um deles representando uma escolha consciente ou n&o. Tais escolhas
ndo séo consideradas aqui como sintaticas e, sim, como Iéxico-gramaticais e socialmente
motivadas. Ou seja, a escolha é feita de acordo com um conjunto de possiveis opc¢des e
com diferentes implicagdes no contexto onde a interagao ocorre.

A partir da gramatica sistémico-funcional € possivel observar que ha uma
preocupacao socio - linguistica segundo a qual o texto ndo é visto isoladamente. Ao tomar
como base a linguagem em uso, consideram-se outros fatores que permeiam o plano
textual: num plano mais amplo h& o contexto de situacdo e um outro que abrange este
ultimo denominado contexto da cultura.

O contexto cultural engloba a questdo do género discursivo, onde o uso de uma
determinada lingua tem objetivos ou propdésitos a serem alcancados. Para alcancar
propdsitos comunicativos é necessario que a comunidade discursiva, que participa do
evento comunicativo reconheca o género como tal dentro de parametros culturais
pertencentes eguela comunidade. (Eggins, 1994:26)

A realizacdo do género ocorre através do registro e de suas variaveis inseridas no
contexto da situagdo. Nesse momento, a gramatica sistémica busca interpretar como a
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linguagem é usada no contexto da situacdo considerando-se o registro, ou seja, as
escolhas linglisticas feitas de acordo com a situacdo onde ocorre a interagéo.

O registro caracteriza-se por trés dimensdes discursivas denominadas campo (o
assunto de que se fala), Relacdes (a interacdo dos participantes e a expressao de idéias) e
Modo (a organizacdo do texto). Partindo-se destas 3 varidveis, Halliday propds 3
metafungdes como possibilidades para o estudo do significado: Experiencial, Interpessoal e
Textual.

Para efeito de referéncia e com base em Halliday (1994), Eggins (1994) e
Thompson (1996) a seguir, serdo elencados, brevemente, alguns dos conceitos sistémico-

funcionais para as trés metafuncgoes.

1.2.1 A organizagdo da oragao como mensagem :
A Metafungao Textual

Ao se estudar a lingua sob o ponto de vista textual, procura-se observar como as
mensagens vao sendo construidas dentro da interacdo. Quando se observa a estrutura da
oracao e qual é o seu primeiro elemento de significacdo tem-se, entdo, o estudo do Temae
todo o restante € denominado Rema.

A possibilidade de fazer-se uma correlacao entre Tema e Sujeito da sentenca pode
ser desfeita quando o Tema é identificado como o ponto de partida da frase e o
organizador da mensagem. Além do Tema, como ponto de partida, o Rema funciona como

a informacédo nova sobre o Tema, ou seja, € nessa parte da oracdo que o Tema sera
desenvolvido.

1.2.2 A organizagao da oragdo como representacgao :

A Metafuncéo Experiencial

A metafungdo Experiencial/ldeacional é estudada dentro do sistema da
Transitividade. A andlise a partir deste prisma possibilita uma investigagdo de como a
lingua é usada pelo falante/escritor para representar e explicar linguisticamente as suas
experiéncias do mundo tendo como unidade de analise a orag&o. A partir da Metafuncao
Experiencial pode-se privilegiar o estudo das escolhas semanticas nos processos (agoes).
O sistema da Transitividade realiza-se por meio dos seguintes elementos : processos

(existencial, mental, etc.), participantes (grupos nominais) e circunstancias ( advérbios,
frases preposicionais, etc.)



12
1.2.3 A organizagao da oragdo como troca:

A Metafuncgéo Interpessoal

Para estabelecer uma relacdo na interagcdo, a Gramatica Sistémico- Funcional
estuda o contexto situacional onde os participantes interagem, levando-se em
consideracdo os papéis de fala desempenhados por eles. E, a partir da Metafuncéo
Interpessoal, que se torna possivel verificar a intencdo da escolha de determinado
participante e qual o seu papel no texto. Este papel desempenha fun¢des, dependendo do
tipo de troca de informacgdes desejada, como mostra o seguinte quadro:

Papéis de Fala

Iniciado por |Respostaesperadal Alternativa de confronto
Fornecer | Bens e Servigos Oferta Aceitar Rejeitar
Solicitar | Bens e Servigos Ordem Acatar Recusar
Fornecer Informacao Declaragéo Tomar ciéncia Contra- argumentar
Solicitar Informacao Pergunta Responder Recusar a resposta

(Halliday 1994:69, minha traducéo)

Para analisar esta metafuncédo é necesséario verificar aquilo que ocorre com 0s
constituintes do sistema de Modo® da oracédo. Esses constituintes sdo: Sujeito (aquele que
torna a oragao valida), Finito (um indicador do tempo verbal, polaridade e modalidade) e
Residuo (complementos).

ApOs este breve relato sobre a visdo Sistémico-Funcional sobre a linguagem, cabe
aqui ressaltar a importancia desta teoria neste trabalho. Esta relevancia deve-se ao fato de
gue aqui serao tratadas questdes como o campo discursivo , e as relagdes de dois dos
participantes no discurso das homepages institucionais. Estes aspectos discutidos durante
a analise buscam verificar quais sdo as escolhas lingiisticas no discurso dashomepages
institucionais no nivel lexical.

Além disto, ha espaco para outras reflexdes sobre este tipo de documento
empresarial como as que se referem ao género do discurso, as formas de propaganda
institucional e as questdes de imagem das empresas. Algumas consideracdes teoricas
sobre estes conceitos serédo tratadas a seguir.

3Segundo Eggins (155:1994) para nédo confundir com modo indicativo, imperativo da oracédo é preferivel usar-se “Modo” em

letra maidscula.
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1.3 O Género do discurso

1.3.1 A homepage como propaganda institucional: para quem se

fala e sobre o qué se fala.

Alguns aspectos relevantes parecem surgir da relacéo dos participantes do discurso
gue sdo estudados dentro do sistema das Relagdes pelos sistemicistas. No caso das
homepages institucionais e, deste estudo em particular, os participantes investigados séo a
empresa e o cliente e as escolhas feitas para a nomeacéao destes para se alcangar os
propositos comunicativos dashomepages institucionais. Esta relacao dos participantes
pode ser analisada para verificar-se como a linguagem é usada na interacdo, uma vez que
a empresa deseja oferecer ou informar ao outro interlocutor quanto aos seus Servigos e
produtos.Uma das distin¢des basicas de interacdo esta na relacdo de se usar uma lingua
para solicitar ou fornecer bens e servicos. Uma segunda possibilidade é de uséa-la para
solicitar ou fornecer informacdes. Para que isto se realize é necessario pensar-se nas
relagdes interpessoais do discurso.

Assim sendo, sera apresentada durante a andlise dos dados deste trabalho como a
homepage institucional como modalidade de propaganda institucional apresenta a
nomeacdao de dois participantes : empresa e cliente.

Primeiramente, sob o ponto de vista lexical, ou seja, quais foram as escolhas de
tratamento para esses participantes e as possiveis diferencas de escolha feitas na lingua
portuguesa e nas versdes para o inglés. E, em seguida serdo feitas algumas
consideracdes sobre as possiveis implicagfes deste ou daquele uso levando-se em conta
0s papéis desempenhados pelos participantes empresa e cliente. Cabe aqui fazer uma
ressalva: a omissao de sujeito causa perda de marcas expressas d e nomeagao, mas isto
tem uma funcéo e € inerente alingua portuguesa e ndo sera recuperado.

Conforme dito anteriormente, o discurso esta sendo estudado a partir das escolhas
e padrdes lexicais. Isto podera abrir caminhos para uma discussdo maior que é a imagem
criada por tais escolhas e o possivel compartilhamento lexical entre empresas de setores
diversos.

Ao aliar o discurso, 0s contextos, a linguagem em uso e o meio utilizado, é possivel
discutir-se questdes vinculadas a homepage institucional como uma nova forma de

propaganda institucional. A propaganda institucional:
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“...insere-se no contexto mais amplo da propaganda, preocupando-se, entre outras funcdes, em

criar, alterar, ou reforcar imagens sobre as empresas...”
(Vian Jr. 1997:9)

Portanto, parece claro que ahomepage institucional pode ser estudada no ambito
do campo discursivo conforme os pressupostos tedéricos sistémico-funcionais, ou seja, um
estudo sobre o que se fala. E, também, é possivel estuda-la levando-se em conta 0 meio
de comunicacéo utilizado para a interagao, a Internet, e a imagem da empresa para o
publico que tem acesso a este meio. Além disso, uma outra investigagdo que pode ser
conduzida é a alteracdo da imagem empresarial, ou seja, a homepage institucional parece
facilitar a constante renovacgao das informacfes da empresa. Desta forma, a rapidez com
gue as altera¢des das informacdes podem ser veiculadas possibilita que também o publico
renove rapidamente o seu conhecimento sobre a empresa. Na busca de apresentar-se
junto ao publico a empresa pode utilizar-se da homepage, aliada a outros tipos de
divulgacdo empresarial, também como forma inovadora de propaganda, ja que ela pode
ser acessada pelo usuério/cliente a qualquer momento, de qualquer lugar e, em alguns
casos, em diferentes linguas. Para isto, basta haver um computador ligado na Internet. O
computador permite que o usuario armazene num arquivo do seu computador aquilo que
considera pertinente e que |lhe interessa sobre a empresa.

A formatacdo deste documento empresarial na rede mundial, sua forma de
apresentacado e organiza¢cao como propaganda institucional parece possuir caracteristicas
gue serdo apresentadas na analise do Capitulo 3 que busca categorizar e verificar
aspectos genéricos da homepage institucional. Para tanto, deve-se também ser
considerado os diversos recursos tecnologicos que este tipo de documento utiliza:
vinculos, figuras, hipertexto, etc. Este ultimo, o hipertexto, pede uma atencéo especial
neste estudo, pois € ele que permite aempresa formatar a sua homepage, assim como
permite ao usuario/cliente a possibilidade de navegar nahomepage institucional da forma
qgue melhor lhe convier. Portanto, alguns fundamentos do hipertexto como meio de
organizagcdo, como uma forma de veiculacdo de informacbes, e as possiveis
conseqliéncias do seu uso para a imagem da empresa serao tratados na proxima sec¢ao,
para que se tenha uma melhor compreenséo do discurso empresarial neste formato de

hipertextualidade .
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1.4 O hipertexto

Os textos encontrados neste estudo séo difere ntes dos textos impressos, ou seja,
eles fazem parte de um conceito de comunicagdo num meio ainda novo de veiculagao
para muitas empresas e para o publico. Apesar da rapida expansdo da rede mundial e da
recém possibilidade de acessa-la gratuitamente, para muitos ainda existe uma distancia
real entre o computador e a vida cotidiana.

Para compreender a homepage como uma maneira utilizada pelas empresas para a
divulgacdo de seus produtos e/ou servigos, € necessario apresentar sua estrutura
organizacional , e sobretudo, como as informacgdes nela contidas sdo apresentadas ao
usuario seguindo um conceito de organizacao textual denominado hipertexto . Com o
advento do computador e das novas tecnologias, o hipertexto tem sido discutido mais
recentemente em diversos estudos. Esta secdo do capitulo ird descrever alguns aspectos
do carater inovador do hipertexto, suas caracteristicas gerais e diferenciadoras, bem como
0s aspectos relevantes do hipertexto nesta pesquisa com relacdo as homepages

institucionais.

1.4.1 Aspectos histéricos

Primeiramente, é importante citar aqui alguns aspectos histéricos do hipertexto para
que se tenha uma nocgéo exata do significado deste termo, tdo amplamente ligado a
informatica, mas que também tem muitas rela¢cdes com as questdes de como um texto, um
livro, sdo processados tanto pelos seus autores como pelos seus leitores.

O conceito da leitura de um texto de forma linear, pagina apés pagina, ou de
maneira hierarquica, nivel apos nivel como postula Carlson (1988:1) pode ter outra nova
opcéao: o hipertexto. Esse modelo tem por base a capacidade humana de processar idéias
por meio de associagdes. Isto €, a mente humana € capaz de criar uma rede intrincada de
informacdes, que se conectam entre si sucessivamente.

Nos anos 70, Ted Nelson idealizou um sistema batizado como Xanadu cujo objetivo
era obter um tipo de texto que possibilitasse o acesso a informacdes de forma simultanea
via computador. A idéia do sistema que Nelson idealizou pode ser associada ao que hoje é
conhecido como World Wide Web, capaz de conectar todos os usuarios, independente do
local onde se encontrem, formando uma rede mundial que permite o acesso e a troca de
informacdes instantaneamente. Nelson (apud Snyder:1997) também fez referéncia a uma
alternativa de acesso diferente do formato linear de textos em que o acesso fosse feito de
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acordo com a necessidade do leitor, na sequéncia que ele pensasse ser a mais adequada.
Isto €, as informacdes estariam disponibilizadas de maneira interdependente sendo
possivel ler-se apenas uma porcdo do todo ja que tal por¢cdo isoladamente traria as
informacdes suficientes, como num dicionario ou numa enciclopédia. Nelson (ibid)
idealizou uma forma para se obter ndo apenas um texto ap6s o outro, mas um grupo de
textos cuja ordem de leitura ficasse a critério do leitor. Portanto, uma vez iniciada a
aquisicado de informacéo, os leitores poderiam escolher o caminho mais conveniente para
alcancar o conhecimento desejado. Esta &€ uma possivel forma de classificar o hipertexto

Uma das formas de classificar o hipertexto € a seguinte dada por Michel Joyce:

hipertexto exploratério, que permite ao leitor explorar o0 assunto do seu interesse da forma que melhor lhe
convier.
hipertexto construtivo, que permite ao autor construir livremente os caminhos do texto, de acordo com os
seus interesses e necessidade.”

(apud Snyder 1997:31, minha tradugao)

Esta classificagdo da um maior enfoque para o idealizador e o leitor do hipertexto.
Por ele ser um tipo de texto diferente, o hipertexto possui uma organizag¢ao propria e
intrincada, muitas vezes é imperativo enfrentar certos desafios e dificuldades em manusea-
lo, como por exemplo salva-lo no computador preservando todas as suas caracteristicas
(formatacédo, imagens, etc.) Dai a importancia tanto do leitor como do idealizador do
hipertexto em fazer-se uma escolha de como conduzir a leitura. Uma vez que estes dois
interlocutores podem usufruir dessa liberdade tanto de leitura como da elaboracéo do texto,
Landow (apud Snyder:1997) aponta para um problema : o leitor podera perder-se diante de
tantas possibilidades de leitura. Portanto, para o autor, o idealizador do hipertexto deve
construir a rede de informagdes de maneira a orientar o leitor. Contudo, o controle nao
parece ser possivel e, talvez, nem desejado, mas pode-se apontar para formas linglisticas
dentro do texto que aponte para vinculos que auxiliem o leitor a ndo perder-se dentro
deste intricado mundo de textos.

Com o advento da Internet e o aparecimento das homepages, o hipertexto tornou-se
uma ferramenta muito utilizada para a construcao das mesmas. Nao € raro encontrar-se
nas homepages textos que trazem palavras sublinhadas e que, quando o usuario clica
sobre as mesmas, abre-se um outro texto relacionado aguela palavra. Por exemplo, no
caso deste estudo, foi possivel verificar a presenca das marcas do hipertexto em diferentes
locais. Quando se 1é, por exemplo, cartdo de crédito, numa parte da homepage sobre a

histéria de um banco, vé-se que tal conjunto lexical esta sublinhado e em cor diferente do
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restante do texto ( normalmente em azul). Ao clicar-se sobre cartdo de crédito outro texto
surge natela, descrevendo em pormenores o cartao de crédito, que tal banco oferece aos
seus clientes.

O recurso do hipertexto esté disponibilizado na Internet, proporcionando o acesso a
varias informacdes pela rede. Mas, também é possivel usar esse recurso de varias
maneiras. Por exemplo, no caso de programas multimidia ( enciclopédias, cursos para
diferentes fins e dicionarios em CD-Rom, por exemplo). Talvez o recurso do hipertexto
mais conhecido pelos usuarios de computador seja a Ajuda. Normalmente, la encontramos
a resposta para uma davida e héa palavras grifadas no texto da Ajuda, normalmente em
azul. Ao clicar-se sob essa palavra abre-se um novo texto, que em conjunto com tantos
outros, formam um hipertexto. Também é possivel a criacdo de textos que mantenham
vinculos com outros textos, através da utilizacdo de programas computacionais. Para isso,
utiliza-se uma linguagem denominada “Hypertext Markup Language” (html). No caso das
homepages institucionais, esses vinculos, quando bem dispostos, podem atrair o leitor a
outras informacgdes da empresa que num primeiro momento, ele ndo estava buscando. Em
geral, ha um documento principal que conecta as paginas do hipertexto dentro de um
toépico. Por exemplo, o topico de um documento principal, sob o nome produtos, pode dar
acesso a diversas paginas do que formam o hipertexto e que descrevem os produtos da
empresa. Alguns vinculos aparecem no corpo do texto num formato grafico, ou seja, ao
clicar-se sobre um simbolo ou figura chega-se a outro texto.

A seguir serdo apresentados alguns pontos que podem suscitar alguns

qguestionamentos quanto acriacdo e a interacao entre o autor e o leitor do hipertexto.

1.4.2 O uso do hipertexto: o meio, a autoria e o leitor.

A origem do nome hipertexto é explicada por Nelson da seguinte forma:
“...0 nome hipertexto foi uma escolha audaciosa: hiper- ndo é bem vista em algumas areas, podendo
sugerir agitagdo e doenga como na Medicina e Psicologia. Mas em outras hiper- remete a extenséo e

generalidade como no hiperespag¢o matematico, e esta foi a conotagédo que eu quis dar ..."

(apud Snyder 1997:25, minha traducao)
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Portanto, Nelson vislumbrou uma possibilidade para que textos pudessem ter
extensdes, outras continuagdes além daquelas proporcionadas pelo autor do texto. Este é
um conceito bastante difundido nos dias de hoje, principalmente quando se trata de
documentos divulgados eletronicamente. Tais documentos sdo ligados entre si por meiode
vinculos gréaficos de maneira a complementar as informacées contidas num documento
principal, ou pagina inicial. Tudo isto por meio da rede mundial de computadores, a
Internet, que conecta computadores no mundo todo em pouco tempo. E, isto é atualmente
viabilizado pelos provedores pagos ou gratuitos que possibilitma a divulgagao de ‘textos’
interconectados, ou o hipertexto.

Porém, uma das grandes discussfes, gira em torno do que seja um texto, seja na
literatura, na linglistica ou em qualquer outra area do conhecimento. E as questdes
pertinentes ao hipertexto ainda ndo ganharam espago nos estudos linguisticos.

Se o conceito do que venha a ser um texto causa diversas discussdes quando se
trata do texto impresso e das implicagdes quanto aautenticidade, autoria, papel do leitor,
género e as questdes culturais que o envolvem, o hipertexto parece ter trazido mais um
dilema: o papel do autor e a interagéo do leitor. A autoria parece estar intrinsecamente
ligada ao modo como o hipertexto vai se interligando. Por mais que o autor construa as
ligacbes de um texto em outro por meio da linguagem computacional em html, ndo héa
como controlar a escolha da sequéncia que o leitor faz para a sua leitura. Cria-se um
vinculo entre o autor e o leitor sendo que este poderé recriar o significado do texto de
acordo com a sequéncia escolhida. Snyder (1997) d& a sua definicdo sobre o papel do

leitor do hipertexto quando diz:

“O hipertexto permite que o texto seja organizado de varias maneiras, de acordo com a dire¢cao dada
pelo leitor. Uma vez que o leitor passa a participar do texto, ler torna-se entdo uma a¢do mais consciente.”
(Snyder, 1997:69, minha tradug¢é&o)

Essa caracteristica do hipertexto o diferencia do texto impresso quanto a sua
organizacao, linearidade e interagédo com o leitor.

Conforme aponta Lévy (1996) :

“Tal é o trabalho da leitura: a partir de uma linearidade ou de uma platitude inicial, esse ato de rasgar,
de amarrotar, de torcer, de recosturar o texto para abrir um meio vivo no qual possa se desdobrar o sentido.
O espago do sentido ndo preexiste aleitura. E ao percorré-lo, ao cartografa-lo que o fabricamos, que o

atualizamos...”

(Lévy, 1996: 36)
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Assim sendo, os processos de escrita e de leitura do hipertexto parecem estar

intrinsecamente ligados, uma vez que ao percorrer as iniameras possibilidades de

sequéncia propiciadas pelo hipertexto, cada leitor pode fazer com que o processo da

escrita tenha perfis diferenciados, vistos de diferentes prismas sem perder o sentido, mas
criando-o.

Portanto, ouso do hipertexto como forma de divulgacao de informac6es também
possui algumas peculiaridades que devem ser analisadas pelos autores dashomepages
que utilizam este recurso. No caso desta pesquisa, 0 hipertexto e suas paginas sao
originarios de homepages institucionais. A seguir, serdo descritos os aspectos do

hipertexto relevantes aeste estudo.

1.4. 3 O uso do hipertexto nas homepages institucionais

Os materiais institucionais distribuidos pelas empresas variam quanto ao formato
(folhetos, relatérios, videos, etc.). Ao iniciar o uso da comunicagéo on-line, possivelmente
as empresas procuraram passar as informacgdes contidas em materiais impressos para o
computador e, em seguida, fazer os ajustes tecnologicos necessarios para disponibilizar
tais informes via homepage. Parecia ser apenas uma mudanc¢a do meio pelo qual a
veiculagéo estava sendo feita. Contudo, os avancos tecnoldgicos parecem ter criado uma
situacdo nova, jA que 0 meio computacional comegou a proporcionar inumeras
possibilidades. Por exemplo, a apresentagdo da empresa via homepage possibilita 0 uso
de imagens estéaticas ou moveis, vinculos com outros textos ou com outrashomepages,
transmissdo de imagens de audio e video, interacdo com o interlocutor por e-mail,
preenchimento de formulérios, etc.

Desta forma, a questdo temporal precisou ser ponderada no que diz respeito a
velocidade da divulgacao das informacgdes; aresposta imediata &s solicitacdes via correio
eletrénico; & alteragfes e atualizacdes simultdneas aos acontecimentos, enfim, muitas
empresas precisaram adaptar-se ao meio.

Para contextualizar tal condi¢éo, pode-se usar como exemplo uma das homepages
de uma das empresas que fazem parte do corpus desta pesquisa e que atua na area de
producdo de compressores. E possivel se ter acesso, a partir da homepage dessa
empresa, a outros textos sobre diferentes topicos da propria empresa. Porém, em outros
vinculos, é possivel acessar ahomepage de outra empresa, que atua num diferente setor.

Nela, sdo encontradas diversas informagcdes sobre a cidade onde a empresa de
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compressores se localiza sob o ponto de vista turistico. Talvez esse vinculo afaste o
leitor/usuario do foco central que, até entdo, eram as informacdes gerais da empresa.

Portanto, vejo a funcéo do hipertexto como um dos aspectos mais importantes na
criacdo das homepages institucionais, uma vez que os critérios para a elaboracdo das
mesmas nao parecem estar apenas relacionados com o meio onde a homepage é
colocada sob o ponto de vista tecnoldgico, mas também sob o ponto de vista de um design
gue possibilite atingir os propdsitos comunicativos das empresas, seja para se
apresentarem, seja para criarem uma imagem de solidez perante o mercado onde atuam,
seja para atrairem novos clientes e/ou investidores. Contudo, para a empresa criar a
imagem institucional via hipertexto é preciso levar em consideracéo a questao da fluidez
permitida pelo hipertexto, uma vez que as conexfes permitidas por este tipo de
organizacgao textual podem agucgar o interlocutor a navegar em diversas dire¢des. Assim,
muitas das informacgdes disponibilizadas com o intuito de solidificar a imagem da empresa
sobre varios aspectos (historicos, financeiros, servigcos e produtos) podem néo ser
acessadas.

Esta rede de informacdes necessita de um vinculo que permita observar-se uma
coeréncia e coesdao textuais, mesmo que haja uma liberdade de escolha por parte dos
leitores das paginas que desejam ler.

Como o hipertexto permite ligagdes entre textos, ou seja, 0s textos nao estao
isolados, mas num meio de comunicacdo em rede onde, & pertinente a questéo da relacao
entre compartilhamento lexical (entre as paginas de um hipertexto) e a criacdo de imagem
pela Internet e, portanto, passivel de andlise por meio de uma metodologia de palavras
chave-chave como descrita posteriormente neste capitulo. Tal analise permite verificar a
repeticdo de palavras numa e noutra empresa, o compartilhamento do Iéxico-chave e as
implicagBes disto no discurso empresarial. Além disto, é possivel fazer um paralelo entre o
hipertexto e a proposi¢cédo de andlise textual a partir do conceito do “colony text” (Hoey :
1986), descrito a seguir.
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1.4.4 O hipertexto : um texto colénia*

Nesta fase do capitulo tedrico sera feito um vinculo entre as questdes mencionadas
anteriormente sobre o hipertexto, as formas como as paginas do hipertexto se interligam e
a proposicao feita Hoey(1986) para aquilo que o autor cunhou de texto colénia. Hoey faz
uma descricdo de uma subcategoria textual onde os textos sdo apresentados
separadamente e parecem funcionar de maneira independente. Nesse estudo preliminar, o
autor procura descrever e categorizar o tipo de discurso apresentado em textos que, até
aguele momento néao tinham sido submetidos a nenhum tipo de investigagao quanto a sua
forma e uso. Até entdo, textos apresentados na forma de dicionarios, enciclopédias, listas
telefbnicas, jornais, entre outros, eram descritos de maneira semelhante aos textos
conhecidos como lineares.

No artigo o autor descreve 0s:

“... discursos ‘cinderelas’, ou seja, que ndo sdo considerados na maioria das teorias discursivas.

Estes discursos formam uma classe relativamente homogénea e que podem ser descritos de forma a permitir

que os mesmos facam parte das descricbes convencionais dos discursos mais estudados. Eles sdo

homogéneos no que diz respeito as suas caracteristicas discursivas, porém sdo altamente heterogéneos
quanto as suas aparéncias e usos...”

(Hoey, 1986:6, minha tradugéo)

Assim, Hoey (1986) propds as seguintes caracteristicas para os textos colénia:

“ 1. Osignificado n&o deriva da seqliéncia apresentada;

2. As partes adjacentes nao dao continuidade ao todo;

3. O contexto emoldura as partes ;

4. N&o ha um Gnico autor ou a autoria é desconhecida;
5.Pode-se usar apenas uma parte sem referir-se as demais;
6.As partes podem ser usadas novamente em outros trabalhos;
7.As partes podem ser adicionadas, removidas ou alteradas;
8. Muitas das partes tém a mesma funcao;

9. H4 uma seqliéncia alfabética, numérica ou temporal.”

(ibid:20, minha tradugéao)

* Minha tradug&o para “colony texts”
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A pesquisa deste autor levou outros estudiosos do Género do Discurso a refletirem

sobre a questéo do formato do texto ao aplicarem as categorias acima descritas em textos.

Barbara & Scott (1996) também fazem mencdo ao conceito apontado por Hoey ao

estudarem o género do discurso burocratico em licitagfes publicas. Nesse trabalho, os
autores exemplificam um tipo de texto coldnia:

“...uma enciclopédia poderia ter as suas partes dispostas em qualquer ordem (na verdade, um
hipertexto como por exemplo, um arquivo de ajuda de um programa de computador pode apresentar suas
mensagens ‘mais ou menos’ em qualquer ordem), contanto que haja uma ordem compreensivel no seu
indice...”

(Barbara & Scott ,1996:2, minha traducgéo)

Ao estudar o hipertexto nas homepages institucionais como um texto colbnia, &
possivel justificar as andlises dos dados apresentadas nos capitulos seguintes, uma vez
que, o hipertexto sera tratado como uma porc¢do de linguagem independente e, cujas
caracteristicas, ainda que de forma genérica, se enquadram nas categorias 1 a 8
mencionadas abaixo:

1. As partes das homepages, aqui tratadas como paginas, estéo ligadas entre si
formando uma rede de informacdes e essas paginas sado independentes para a construcao
do significado no processo da leitura.

2. As paginas das homepages institucionais apresentadas como um hipertexto ndo
parecem estar necessariamente conectadas entre si formando um tipo de texto linear e
continuo.

3. Parece haver uma moldura que contextualiza as diferentes paginas que formam o
hipertexto das homepages institucionais, isto €, um tipo de apresentagdo semelhante
quanto ao uso de recursos graficos, apresentacao de uma péagina inicial com um indice
principal que da acesso & péaginas do hipertexto, etc.

4. A questdo da autoria, como dito anteriormente, parece continuar sem uma
resposta no caso do hipertexto nas homepages institucionais. A moldura que as envolve
aparentemente tem como autor principal uma entidade abstrata que é a propria empresa.
Porém, cada texto descreve partes da empresa e, portanto, parece que as informacgdes
sao provenientes de diversos departamentos que formam a empresa. Por exemplo, quando
h& a descricao dos informes financeiros, os textos provavelmente sdo escritos a partir dos
dados fornecidos pelo departamento financeiro, ao passo que, quando sao descritos 0s

servigos e/ou produtos tem-se a impressao de que ha um vinculo com o departamento de
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marketing ou o de servi¢gos ao consumidor. Também parece haver uma preocupacao
qguanto a formatacéo desses textos no que se refere ao estilo de linguagem usado. Porém,
ha partes que ainda necessitam de uma analise mais minuciosa quanto a escolha lexical
usada nessa ou naquela parte das homepages institucionais, que unem todas as
informagdes por meio do recurso da hipertextualidade.

5. E possivel obter as informacées desejadas ao se ter acesso a apenas uma das
paginas disponibilizadas na forma de hipertexto.

6. As diversas paginas das homepages institucionais que formam o hipertexto
podem ser acessadas pelo leitor que poderé salvar parte do texto no seu computador,
imprimir parte daquilo que lhe interessar. Da mesma forma, a empresa altera os dados
apresentados de acordo com a sua conveniéncia.

7/8. Muitas das paginas que formam o hipertexto apresentadas nas homepages
institucionais parecem funcionar como um meio para veicular, repetidas vezes, as
caracteristicas da empresa, seja por meio de textos sobre a histéria da empresa e/ou sobre
os produtos e servicos oferecidos.

A caracteristica de numero 9 dos textos colénia quanto a ordenagao numérica,
alfabética ou temporal ndo parece tao inerente ashomepages institucionais se comparada
a sua importancia num dicionario, por exemplo. No caso de algumas empresas, a
temporalidade aparece quando paginas dahomepage relatam o histérico da empresa, ou
oferecem acesso aos seus relatérios anuais da empresa e, portanto, faz-se necessaria a
escolha de uma sequéncia temporal para que se obtenham informacdes. Porém, nada
impede que o interessado acesse, por exemplo, apenas o relatério de um determinado
ano, ou ainda escolha, paginas do hipertexto que relatam a histéria da empresa, apenas o
periodo que mais lhe interessar.

Assim sendo, apesar da visdo de Hoey (1986) sobre um texto colénia como um tipo
de ‘cinderela’ na Analise do Discurso, ou seja, algo que nédo é investigado como outros
tipos, ndo se pode negar que o hipertexto tem seu lugar na pesquisa em diversas areas e
também deve ter seu lugar na Andlise do Discurso. E necessario que seja dado ao
hipertexto um tratamento criterioso e particular pois trata-se de uma intricada rede de
ligacOes entre textos, que pode distanciar cada vez mais o autor da possibilidade de saber
“o que foi lido” ou “como foi lido”. Esta mesma questéo volta-se p ara a empresa que utiliza
as homepages institucionais e o hipertexto como uma das formas mais recentes para que
divulguem sua imagem, seus produtos e servi¢cos. Porém, ndo ha como saber o que, como
e em que parte do mundo tal acesso é feito. Talvez, para assegurar o entendimento das
informacdes em diversas partes do mundo é que ha a preocupacao em se divulgar as
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homepages em outras linguas, como as versdes para o inglés. Contudo, como sera
apresentado no transcorrer deste trabalho, nem todas as paginas tém suas versdes para o
inglés. Isto pode dar margem a duas ou mais possibilidades. Dentre elas:

1- a néo disponibilidade de um profissional de traducéo que possa estar atualizando
as versfes com a mesma rapidez com que 0s originais em portugués sao veiculados,
alterados ou expandidos;

2- a falta de interesse em se veicular todas as informac8es em outra lingua, mas
apenas as relacionadas a alguns itens.

De qualquer forma, estas colocagdes ndo seréo investigadas neste momento, uma
vez que o estudo central tem por base aquilo que esta disponivel para que possa ser feita
uma analise de cunho linguistico tendo como principio ndo as escolhas do que € ou néo
disponibilizado, mas das escolhas lexicais daquilo que foi possivel obter para a criagdo do
corpus deste estudo. Portanto, na proxima sec¢éo, serdo tratados alguns aspectos tedricos
relevantes a este estudo no que diz respeito as escolhas lexicais e a probabilidade de tais
escolhas ocorrerem no discurso com certos padrdes passiveis de analise.

1.5 Padrdes lexicais

Buscando sistematizar esta investigacéo para interpretar e analisar os dados, foi
preciso buscar teorias que pudessem dar um formato confiavel a metodologia e aos
procedimentos de andlise tendo em vista as perguntas de pesquisa. Por exemplo, o campo
discursivo que séo tratados nas homepages institucionais foram agrupados em trés
setores: publico, financeiro e privado. A maneira escolhida foi estudar primeiramente a
organizacgdo geral das homepages institucionais, que sera tratada de agora em diante
como macro organizac¢ao, partindo-se do Iéxico em portugués e nas versdes em inglés até
chegar-se nas categorias que espelham os assuntos tratados nas homepages
institucionais. Da mesma forma, o estudo central desta investigacao lingiistica apresenta
aquilo que ha de comum no discurso das empresas dos trés setores em portugués e nas
versdes. Este estudo principal também suscitou uma investigagao posterior sobre o Iéxico
escolhido para nomear dois dos participantes do discurso em portugués e na versao para o
inglés que sdo: a empresa e o cliente.

O estudo dos padrdes lexicais é central em diversos trabalhos com base no
arcabouco tedrico sistémico-funcional em estudos centrados nas questdes de coesao e
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coeréncia, como os de Halliday & Hassan em 1976 (apud Berber Sardinha, 1997a) e Hoey
(1991), na descrigédo do género (Barbara & Scott, 1996), no tépico textual Berber Sardinha
(1999c), na coesédo e segmentacgao textuais (Berber Sardinha,1997a), na questao da
projecao de imagem por meio de repeticao e relagdes entre os itens lexicais (Ramos,1997),
dentre outros autores.

A partir de uma carta comercial Halliday (1992b) faz uma analise sobre algumas
caracteristicas léxico-gramaticais ali apresentadas. O autor faz uma extensa analise com
base nos conceitos sistémicos e, dentre eles, a coesao lexical é investigada a partir dos
grupos lexicais que podem identificar o principal assunto do texto e tudo aquilo que esta
relacionado a ele. A partir da identificagc&o do principal item lexical e como ele ocorre no
texto (repeticao, referéncias,) é possivel categorizar o assunto principal do texto e os
outros assuntos relacionados a ele.

A mesma questdo referente ao assuntos principais de um texto, é tratada por
Benson & Greaves(1980) como o campo discursivo (‘Field”). Segundo os autores, este
conceito, proveniente da teoria linguistica neo-Firthiana para o Registro, é de suma
importancia para que o assunto tratado num dado texto seja identificado e compartilhado
pelos usuarios da lingua para que esta desempenhe o seu papel de instrumento de
comunicacgao na sociedade.

Para que seja possivel a identificacdo do assunto tratado num texto, Berber
Sardinha (1999c) propde uma metodologia mais sistematica que identifique os conjuntos
de palavras chegando-se ao assunto principal de um texto, por meio de um instrumento

computacional. Para o autor, tal possibilidade metodolégica:

“...pode levar aidentificacdo automatica dos assuntos discutidos num texto.”
(Berber Sardinha, 1999c:1, minha traducao)

O estudo feito pelo autor sugere que, a partir das listas de palavras-chave® obtidas
pelo instrumento computacional WordSmith Tools (Scott, 1996), possam ser encontrados
indicios do assunto central de um texto. Assim sendo, este instrumento faz parte da
metodologia deste trabalho nas suas diversas fases, uma vez que, uma vez programado,
aponta para diversas caracteristicas dos dados e, a partir dai a anélise se inicia. Este foi o
caminho escolhido aqui para se tentar categorizar os principais assuntos dos dados do

5 . . A :
O conceito para palavra-chave usado neste estudo é central. Portanto sua definicdo detalhada encontra-se nos Procedimentos

de Andlise apresentados nos capitulos 3, 4 e 5.
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corpus (portugués e versdo para o inglés). E, numa outra fase analitica, verifica-se quais
assuntos principais sado compartilhados entre as diversas empresas por meio do uso de
padrdes lexicais que possam estar indicando, ou ndo, as possiveis semelhancas no
discurso empresarial empregado nas homepages institucionais.

Os padrdes lexicais tratados preliminarmente via computador seréo, a posteriori,
analisados criteriosa e qualitativamente para que se possa analisar quais escolhas lexicais
foram feitas e como elas ajudam a criar o “campo discursivo”.

Outra vantagem do uso do computador é o de agregar aos dados uma analise com
base nas questdes abordadas por Hoey ( 1991) quanto a organizagéo textual que ocorre
por meio de um recurso coesivo denominado repeticdo que, para este autor, cria ligacdes
coesivas num texto tornando possivel o estudo deste quanto ao seu desenvolvimento e
assunto central . Assim como Hoey (1991), Ramos (1997) aplica a nog¢do do léxico
compartilhado, enfocando os substantivos na analise da sua “colecdo de textos” para

chegar aconclusao de:

“...que textos que compartilham um Iéxico em comum podem compartilhar de tema(s) em comum...”
(Ramos, 1997:93)

Assim sendo, ao direcionar a andlise para o |éxico, é plausivel pressupor-se que 0
mesmo pode indicar as escolhas lexicais em portugués e nas versdes para o inglés. Mas
isto ndo basta para responder as questdes de pesquisa aqui propostas. Portanto, € preciso
também direcionar o estudo dos dados para verificar-se:

1. aorganizagao do discurso (entendido aqui como o texto e o contexto) dashomepages
institucionais,

2. os padrdes lexicais a partir dos conjuntos lexicais compartilhados entre diversas
empresas e o significado disto no discurso empresarial,

3. e outras implicacdes relacionadas a essas escolhas, como o recorte feito neste estudo
para investigar as escolhas lexicais de nomeacao de dois interlocutores no discurso
(aempresa e o cliente).

Tais descobertas como padrdes e compartilhamento lexical, soé foram possiveis
com o auxilio de alguns conceitos centrais da Linguistica do Corpus, cuja visdo possibilita
observar e analisar os dados, vislumbrando a descoberta de novos fatos, tendéncias ou
indicios. Portanto, a proxima secéo sera dedicada a alguns aspectos tedricos relevantes da
Linguistica do Corpus .
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1.6 Linguistica do Corpus

A importancia da Linglistica do Corpus nesta pesquisa sera mostrada partindo-se
de um breve relato a respeito dessa area do conhecimento, suas contribuicdes no formato
da metodologia e as implicagbes do uso de certos conceitos vinculados a ela nesta
pesquisa.

Um corpus é formado por dados linguisticos auténticos, dos modos falado ou
escrito, ou seja, dados que ndo foram confeccionados para a pesquisa mas que ja existam
e que tenham sido feitos para outras finalidades objetivando a comunicac¢ao na sociedade
por meio da linguagem. Essa coletanea de dados para fins de estudos linglisticos ocorreu
inicialmente de forma manual por Thorndike (apud Berber Sardinha, 2000:2) ou seja, 0s
dados eram armazenados e analisados em fichas manuscritas. Inicialmente, tinha-se
como objetivo central investigagdes de cunho pedagdgico como no ensino de linguas. Com
o advento do computador e seus avangos tecnoldgicos, tornou-se possivel o
armazenamento de um numero maior de dados de maneira mais rapida e da criacao de
instrumentos que possibilitassem o processamento dos dados, bem como o surgimento de
programas facilitadores que permitissem identificar itens especificos para as pesquisas
linglisticas (etiquetagens, colocagdes, concordancias, palavras-chave, listas de palavras,
palavras associadas, etc.) .

Atualmente, para caracterizar esses dados como um corpus, eles devem ser
armazenados de maneira que possibilitem a leitura e 0 manuseio por meio do computador.
Esse desenvolvimento tecnoldgico proporcionou outras possibilidades para os estudos a
partir de um corpus: descricdo de diversos aspectos da linguagem; criagdo de outros
corpora para fins especificos, etc. Isto possibilitou o surgimento de projetos que resultaram
em dicionéarios, graméaticas e livros didaticos como é o caso do projeto COBUILD
reconhecido mundialmente. No Brasil e em outros paises, o projeto DIRECT - Em diregdo a
linguagem dos negocios -, onde esta pesquisa se insere, é desenvolvido por diferentes
universidades ( PUC —SP, University of Liverpool, dentre outras) e impulsionou diversas
pesquisas, com base num banco de dados cujos estudos estéo voltados para a linguagem
nas relacdes de trabalho e cujos resultados sao aplicados tanto na area de descri¢do da
linguagem como na area de ensino para fins especificos. Outro projeto internacional em
andamento na PUC de Sao Paulo e em outras universidades brasileiras , o ICLE
(International Corpus of Learner English), deu origem ao Br-ICLE (the Brazilian Portuguese
sub-sorpus of ICLE). O objetivo maior é o de coletar dados escritos de alunos universitarios
de lingua inglesa para a formacao de um corpus de aprendiz desta lingua.
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A seguir, ap6s esse breve relato sobre a Linguistica do Corpus, sua amplitude e
aplicacéo, serdo colocados alguns critérios importantes e praticos quanto adefinicao de
corpus.

Partindo da premissa atual de que um corpus deve ser um conjunto de dados
informatizados, € possivel ter-se aimpressao de que qualquer coletdnea de dados possa
ser rotulada como um corpus. Mas, uma das mais importantes decisfes que deve ser
tomada antes de qualquer discussao é o estudo, a pesquisa linglistica que se deseja fazer
e, sO entdo, partir-se para a coleta dos dados que poderdo formar um corpus. Isto posto, €
preciso pensar se a coletanea de dados pertence a uma das seguintes categorias:

“Arquivo: onde sdo colocados os textos sem se preocupar com uma organizacao.
Biblioteca eletrbnica: coletanea que segue alguns critérios para a sua selecao.
Corpus: parte da biblioteca eletrénica com uma configuragdo explicita e objetivos especificos.
Sub-corpus: parte do corpus que podera ser alterado ou ndo de acordo com a necessidade do
pesquisador.”

(Atkins et al : 1992, minha tradugé&o)

Uma das definicbes importantes encontradas na literatura para corpus dada por
Sinclair (1996) é a seguinte:

“Corpus é uma coletadnea de porgBes de linguagem que séo selecionadas e organizadas de acordo
com critérios linglisticos explicitos a fim de serem usadas como uma amostra da linguagem.”

(Sinclair, 1996:4 IN Berber Sardinha,2000:8)

Assim, o autor indica a necessidade de se ter em mente ndo s6 a origem dos

textos a serem incluidos num corpus, ou seja, textos naturais (auténticos) e ndo pré-
fabricados para a pesquisa, mas também o objetivo do corpus que € a pesquisa linguistica.

Berber Sardinha (1999) destaca a importancia da definicdo acima quanto ao uso do
termo ‘porgdes de linguagem’:

“E importante destacar na definicéo o termo, empregado em lugar de ‘textos’. Isto se deve ao fato dos
problemas relacionados adelimitagdo do conceito de ‘texto’, jA que se pode considerar tanto um artigo
cientifico, quanto o seu resumo inicial, quanto uma porgéo de conversagao, como texto. Por isso se fala aqui
em por¢des de linguagem, um conceito que acomoda estas trés instancias.”

(Berber Sardinha 2000: 8)
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A definicdo que parece incluir as principais caracteristicas para um corpus, é

fornecida por Sanchez (1995):

“Um conjunto de dados linguisticos (pertencentes ao uso oral ou escrito da lingua, ou a ambos),
sistematizados segundo determinados critérios, suficientemente extensos em amplitude e profundidade, de
maneira que sejam representativos da totalidade do uso linglistico ou de algum de seus ambitos, dispostos
de tal modo que possam ser processados por computador, com a finalidade de propiciar resultados varios e
Uteis para a descrigcdo e analise.”

(Sanchez 1995: 8-9 IN Berber Sardinha 2000:9)

Desta forma, o autor trata de diversos pontos importantes tais como a origem dos
dados, o objetivo do corpus, os critérios para a sua composicéo, a formatagcéo que deve
ser apropriada para que os dados sejam lidos por computador, a representatividade e o
tamanho do corpus. Esses pontos relevantes e outros, tais como o tipo e a categoria do
corpus de acordo com o seu conteldo e propésitos de estudo foram considerados no
transcorrer desta pesquisa de forma que os dados recebessem um tratamento
caracteristico do desenho esperado de um corpus. O detalhamento da categorizagao,
desenho e caracteristicas do corpus desta pesquisa estdo explicitados no capitulo
dedicado aMetodologia.

Todavia, parece pertinente apontar neste instante o caminho trilhado para a
composicao deste corpus, uma vez que o objetivo € responder & questdes de pesquisa:
composicao tematica (apresentacdo e disposicdo do conteudo) das homepages
institucionais, perfil lexical e compartilhamento do Iéxico entre empresas de diferentes
setores, possiveis mudancas deste perfil nas versdes para o inglés e as escolhas lexicais
para a nomeacao de dois interlocutores (empresa e cliente) no original em portugués e na
versdo para o inglés.

Algumas consideracfes devem ser feitas sobre a fase deste estudo que
desencadeou a coleta de textos que formam um corpus bilinglie, uma vez que as versdes
dao origem a novos textos. No caso dos dados aqui estudados, ha a pluralidade de autoria
e de origem. Isto pode ser atribuido ao fato de que falantes nativos do portugués seriam
os autores dos originais em portugués, mas isto ndo pode ser afirmado quanto & versdes
gue podem ter sido feitas tanto por tradutores brasileiros, falantes nativos do portugués,
como por tradutores ndo brasileiros falantes nativos do inglés. E outras sdo as
consideragdes a respeito do corpus deste estudo, cujos detalhes encontram-se no capitulo
3 que trata da metodologia de pesquisa.
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E relevante citar, porém, uma das grandes questées da Linguistica do Corpus: sua
representatividade, ou seja o tamanho do mesmo. Sera que ha uma forma de se
estabelecer parametros definitivos para o tamanho de um corpus? Qual é o nimero de
palavras que comporia um corpus ideal, representativo da linguagem? Parece que o dilema
se resolve no propdsito do estudo. Portanto, se a intencdo é de formar corpora que
representem a linguagem para que, a partir destes, torne-se possivel extrair informacdes
diversas para os mais diferentes objetivos, é preciso quantificar essa linguagem para dai
extrair-se amostras significativas para a pesquisa. Por exemplo, em pesquisas estatisticas
que consideram os numeros demograficos é possivel saber-se qual a populagéo total e
extrair uma amostra representativa dessa populacao para efeito de pesquisa. Isso é feito
nas pesquisas de opinido publica, que tém base cientifica e estatistica apesar de também
haver uma margem de erro, mas que é previsivel na grande maioria das vezes. Contudo,
ndo é possivel aplicar-se alinguagem os mesmos principios. Se fosse feita a seguinte
pergunta: quantas e quais sao as possibilidades de expressédo (por exemplo palavras) na
lingua portuguesa? Nao parece ser possivel obter-se respostas em termos absolutos.
Porém, Sinclair (1991) aponta para uma maneira relativa de falar-se em representatividade

de um corpus:

“... um corpus deve ser o maior possivel e deve estar em constante crescimento...”
(Sinclair 1991:18)

Esta explicagdo atrela-se ateoria da linguagem como um sistema (Halliday, 1994) e
& praticas da Linglistica do Corpus em busca das probabilidades e padrBes na
linguagem. Assim sendo, um dos possiveis estudos linguisticos dentro da Analise do
Discurso € a investigacdo dos padrdes lexicais que, por exemplo, ddo caracteristicas
coesivas ao texto, ou permitem verificar a organizacao textual a partir das repeticdes e
escolhas lexicais. Estes itens lexicais podem ocorrer com maior ou menor freqiiéncia e so
podem ser estudados se ocorrerem no corpus. Portanto, para procurar garantir que o
estudo tente abarcar a maioria das provaveis ocorréncias, é preciso formar um corpus cuja
representatividade esteja ligada ao conceito de quanto maior ele seja, maior a
probabilidade de que palavras ocorram, independente de serem comuns ou incomuns.
Pensando-se na Linguistica do Corpus como uma possibilidade para o estudo daquilo que
ocorreu, ocorre e ocorrera na linguagem, isto €, um estudo aberto anovas descobertas, é
gue permite coloca-la num escopo que vai além de uma metodologia de pesquisa.
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A Linguistica do Corpus traz uma preocupag¢do inovadora no sentido de que a
pesquisa sempre estara aberta para novas descobertas. No caso, por exemplo, dos
estudos do léxico que objetivam a criacdo de novos dicionérios, € possivel verificar-se,
principalmente nos dicionarios de lingua inglesa, uma preocupacao cada vez maior de se
buscar nos corpora existentes ou naqueles formados para este fim, a base na linguagem
em uso para a elaboracdo dos mesmos. Assim, € possivel fazer-se descobertas de
aspectos de uma lingua que nunca foram pensados anteriormente, ja que ha sempre
novos usos da mesma que ndo podem ser imaginados em laboratorio, mas sim
encontrados no mundo real onde a linguagem é usada. No caso dos dicionarios, muitos
dos corpora em que se baseiam (COBUILD, LONGMAN) sempre recebem novos dados.
Assim, justifica-se a frequéncia cada vez maior de langcamentos de novos dicionarios da
lingua inglesa ou de novas edi¢fes revisadas. E esta parece ser ainda uma area de pouca
exploracéo no Brasil e que poderia melhorar sobremaneira véarias areas do conhecimento e
dos estudos linglisticos tais como: ensino de lingua materna ou estrangeira, descricdo da
linguagem e traducéo.

Esta ultima area do conhecimento, a traducéo, sera objeto da préxima sec¢ao deste
capitulo, onde serdo apresentados alguns aspectos dos estudos tradutologicos
relacionados com questdes diversas que permeiam este estudo tais como género do
discurso e padrdes lexicais.

1.7 Traducéao

1.7.1 Estudos tradutolégicos

Ao buscar uma resposta para uma das questdes de pesquisa propostas neste
trabalho, que trata das mudancas no perfil lexical a partir da traducao, é imprescindivel
citar algumas consideracdes sobre os estudos tradutoldgicos que envolvem o género do
discurso, as questdes culturais que permeiam a traducdo e a tomada de decisao que
resulta nas escolhas lexicais na lingua - alvo.

No caso desta investigacao, a lingua de partida das homepages € o portugués e a
lingua alvo para a versao é o inglés. Para tornar possivel uma visdo mais ampla dos
processos que envolvem a elaboragcdo dessas versoes, partindo-se do original em
portugués é necessario que se pense no contexto cultural onde esse texto original se
coloca. Mary Snell-Hornby ( 1988:43-44) indica a necessidade de dar-se uma énfase maior

para a transferéncia cultural e ndo apenas linguistica. Além disto, a autora ressalta a
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importancia de reflexdo quanto aos propoésitos ou fun¢des do texto tanto na lingua de
partida como na lingua meta. A traducdo é vista neste estudo como um recurso que nao
exige apenas um conhecimento profundo de duas ou mais linguas, mas também envolve o
reconhecimento das semelhancgas e diferengas culturais que se materializam nos diversos
sistemas linguisticos.

Portanto, a versdo das homepages deve manter uma independéncia em relagéo ao
original ao pensar-se na cultura - alvo, no propdsito comunicativo que esta em jogo para
que as empresas alcancem satisfatoriamente o publico, que fara uso da versédo para
encontrar as informacdes desejadas sobre seus produtos e/ou servicos. Como Snell-
Hornby (1988:111) exemplifica, de nada adianta a mera traducdo linglistica de um
determinado texto se a comunidade da lingua alvo ndo compreender a funcéo no contexto
cultural deles. Por vezes se faz necesséaria uma adaptacao asituacao do publico alvo para
gue a traducdo atinja os seus propésitos numa determinada comunidade de maneira
funcional. De nada adiantaria a mera transferéncia linguistica do portugués para o inglés
de um determinado produto e/ou servigco que serve apenas aos brasileiros devido &
condic¢des culturais tipicas d o nosso pais se ndo houver uma explicacdo mais detalhada ao
publico que ir4 acessar tais informac6es em paises onde se desconhece tais condi¢des.

Da mesma forma que a tradugéo envolve uma reflexao por parte do tradutor quanto
ao contexto cultural, hd também o contexto da situacao onde o texto se insere envolvendo
diferentes géneros discursivos. Francis Aubert menciona algumas das conseqiéncias do
desconhecimento do género quando se faz uma tradugéo:

“...E, assim como entre um codigo e outro havera discrepancia e “lacunas” fonolégicas,

morfossintaticas, lexicais e semanticas, 0 mesmo certamente ocorrera com 0s usos, registros, estilos..”

Francis Aubert ( 1994:32-34)

Carl James (1989:35) também faz algumas consideragfes sobre género e indica
como os estudos ou praticas tradutolégicas devem expor os profissionais dessa area aos
mais diversos textos, sejam eles técnicos, literarios, relatos do dia a dia, ou uma mistura
entre eles para que o reconhecimento do género em questdo como um passo anterior a
traducdo traga frutos quando da elaboracao das traducdes. Esta pratica pode ser essencial
tanto na lingua de partida como na lingua meta, tanto para o tradutor como para o ensino

de traducéao.
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Tendo em vista um dos problemas de pesquisa que remete & mudancas ocorridas
nas versdes para o inglés nas homepages institucionais, a seguir serdo elencadas algumas

reflexdes relacionadas & questdes da traducédo e escolhas lexicais.

1.7.2 Influéncia da tradugdo em padrdes lexicais de larga escala

As questdes culturais e de género do discurso citadas anteriormente parecem ter
sido motivo de discussdes nos estudos tradutoldgicos mais recentes. Contudo, além desta
visdo ampla que envolve a traducéo relatada na secéao anterior, ha outros aspectos que
ainda precisam ser tratados e investigados com mais profundidade nos estudos
tradutolégicos como as questdes dos padrdes lexicais e das escolhas feitas no ato da
traducdo Essas escolhas podem ocorrer em diversos niveis conforme aponta Halliday
(1992a) num estudo sobre teorias linguisticas e a pratica de tradugéo. O autor define a

tradugdo como:

“...uma atividade relacionada ao fazer do significado...”
(Halliday, 1992a:15, minha tradu¢ao)

No decorrer do seu trabalho, o autor esclarece que na traducgao, diferentemente de
outra atividade discursiva, ocorre uma criagao de significados guiada pelas escolhas
funcionais que o tradutor faz. Ou seja, ndo basta apenas encontrar a equivaléncia
linguistica na outra lingua, mas também decidir qual seré o significado daquela escolha
num determinado contexto. O tradutor pode saber a possivel equivaléncia de um
determinado item (morfema, palavra, frase, etc.) na lingua de partida e na lingua alvo.

Porém, também é preciso saber que a escolha na lingua alvo pode remeter a
diferentes significados, conforme o contexto em que se insere. E preciso saber qual é o

contexto relevante que guiara a escolha no ato tradutério. De acordo com 0 mesmo autor:

“...0 que o tradutor faz ao traduzir ou interpretar relaciona-se sempre com a tomada de decisdes
guanto a relevancia do contexto no qual procura estabelecer uma equivaléncia funcional...”

(Halliday, 1992a:16, minha tradu¢ao)

Todavia, se por um lado, essas escolhas parecem permitir ao tradutor uma analise
do texto, do contexto em que se encontra, das condi¢des culturais que o permeiam, nao

sdo raros os casos de traducdes e seus originais que, quando lidos por leitores bilingues,
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passam a sensacao de estarem superficialmente semelhantes (quase que literalmente),
mas que ao término de cada leitura as informac¢des centrais obtidas do texto sejam
diferentes.

O trabalho do tradutor € o de fazer chegar na lingua meta as mesmas informacdes
usando, para tanto, um instrumental linguistico diferente do texto original. De acordo com
Rénai (1981) :

“...em latim, traducere é levar alguém pela méo para o outro lado, para o outro lugar. O sujeito deste
verbo é o tradutor, o objeto direto, o autor do original a quem o tradutor introduz num ambiente novo...”

( Rénai, 1981:20)

Contudo, muitas vezes no decorrer desse caminho é possivel observar que alguns
elos do texto original s&o deixados pelo caminho. Tais elos ou elementos de coeséao textual
podem fazer falta na leitura da traduc&o. E, como ja foi citado anteriormente, quando um
leitor bilinglie tem acesso a ambos os textos, ele pode ter a impressao de estar lendo
coisas diferentes, uma vez que aquilo que é central num texto passa a ser secundario no
outro ou vice-versa. Isso pode ser visto no estudo feito por Berber Sardinha (1997b), que
analisou padrfes lexicais de relatorios publicados por uma empresa brasileira em
portugués e na versao para o inglés. Nesse trabalho, foram usados os conceitos teéricos
de coeséao textual de Hoey (1991) que observa as relagdes lexicais levando-se em
consideracédo os padrdes coesivos lexicais (‘link’, ‘bond’ e ‘central sentence’). Além disso,
também foram analisados os numeros de palavras totais e de palavras diferentes no
original e na versdo. A primeira analise dos padrdes lexicais mostra que a traducéo
apresentou padrdes diferentes do texto original. Por exemplo, uma sentenca central, ou
seja, com um alto teor informativo no texto original, esta conectada asete sentencgas,
enguanto que na traducao ela esta conectada adez sentencas. Outro achado no estudo foi
em relacdo ao numero maior de palavras diferentes no texto na lingua de partida em
relacdo ao na lingua - alvo. Ou seja, hd uma variedade maior no vocabulario do original em
relacdo a tradugdo. Assim sendo, foi possivel verificar que o texto traduzido é diferente do
original pois apresenta padrdes coesivos lexicais diferentes.

Assim sendo, é possivel verificar que os estudos tradutoldgicos podem incorporar
diversas vertentes, e estas levam a discussfes relacionadas a planos maiores como o
contexto cultural e género, escolhas que o tradutor deve fazer num determinado contexto,
e 0s padrdes lexicais que podem dar ao texto traduzido um aspecto diferenciado do original
guando observado num plano mais minucioso como neste ultimo estudo citado.
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Portanto, durante a andlise das homepages institucionais em portugués e suas

versdes para o inglés serdo levadas em conta as diversas considerac¢des aqui revisadas,
tais como o género discursivo e 0 contexto cultural, a possibilidade de usar-se o
computador para estudar as caracteristicas, escolhas e padrdes lexicais de textos na
lingua de partida e lingua — alvo e a funcdo do texto em portugués e da versdo para o
inglés.

Assim, as diversas teorias e areas do conhecimento apontadas neste capitulo foram
objeto de reflexdo constante no transcorrer da analise que sera apresentada a seguir. Por
ser este um estudo interdisciplinar, varios dos conceitos acima citados serdo retomados de
acordo com a necessidade analitica para dar subsidios tedricos que possam, na pratica,
trazer aluz respostas para as perguntas desta pesquisa.
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Capitulo 2
METODOLOGIA

2.1 A origem da pesquisa

Ao iniciar esta pesquisa em 1997, ainda n&o havia sido definida a fonte de dados,
cujo objetivo central desde o inicio foi o de verificar as caracteristicas linglisticas de textos
em portugués e das suas versdes para o inglés.

A primeira opcdo foi coletar os dados a partir de videos institucionais que
estivessem disponiveis em portugués e nas versées em inglés. Tais dados seriam
transcritos e , entdo, analisados. A primeira dificuldade foi encontrar esses videos
institucionais nas duas linguas e, ao buscar informac¢des junto a diversas empresas que
pudessem colaborar com esta pesquisa iniciou-se a troca de mensagens via correio
eletrdonico (e-mail) com algumas empresas no Brasil. Foi entdo que ocorreu o primeiro
contato com ashomepages institucionais, pois elas eram a fonte para que pudessem ser
encontrados os enderecos eletronicos dos departamentos de marketing das empresas.
Assim, observou-se que muitas empresas ja estavam disponibilizando informacdes
institucionais em portugués e com a versao para o inglés e/ou espanhol pela Internet.

Enquanto aguardava-se contatos com as empresas para ter acesso aos videos
foram salvos alguns dos textos das homepages em computador pois estes poderiam dar
subsidios e informacdes extras sobre as empresas. Foi entdo que, se optou pelas
informacdes disponibilizadas pelas homepages para viabilizar e agilizar este estudo.

Além disso, observou-se que ainda nédo havia sido conduzido um trabalho de
pesquisa multidisciplinar como este envolvendo a Andlise do Discurso, a Linguistica do
Corpus e a Traducéo, utilizando-se dados provenientes de homepages e seus hipertextos
no projeto DIRECT - Em direcdo alinguagem dos negocios- (PUC —SP), onde esta

investigacao se insere.

2.2 A coleta e tratamento dos dados

Os dados para esta pesquisa foram coletados a partir dos enderecos da rede
mundial de computadores, a Internet. Alguns deles foram obtidos em folhetos promocionais
e propagandas de TV; outros pelo servigo de busca disponibilizado pela prépria Internet.
Na grande maioria das vezes uma pagina inicial apresenta-se como a porta de entrada

para diversos textos por meio de recursos do hipertexto.
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Esse documento principal, ou paginainicial, € o local que possibilita acesso a outros
documentos eletrénicos. Estes locais podem ser sinalizados por uma palavra sublinhada,
por um marcador ao redor de uma figura ou nome. Ao se acessar a pagina inicial da
homepage de uma empresa em portugués, a primeira preocupacao foi verificar se havia a
versao para o inglés. Assim sendo, a partir dos enderecos dessas homepages
(http:/www. _ .com.br) foram coletadas no periodo de julho/97 a maio/98 dados
provenientes de homepages de 12 empresas veiculadas em portugués, com versdes para
o inglés. Destas 12 empresas 10 foram selecionadas para, inicialmente, fazer parte deste
estudo, seguindo o pressuposto postulado por Biber (1993:243-257) segundo o qual
10(dez) € o nUmero minimo para constituir um corpus de um género especifico, neste caso
o de homepages institucionais. Os dados das 2 empresas remanescentes ficaram também
arquivadas e, caso houvesse necessidade, seriam incorporadas ao estudo. Destas 10, 3
sdo do setor publico (2 destas estavam em fase de privatizagdo no periodo da coleta de
dados), 4 sdo empresas do setor privado ( 1 destas era publica e foi privatizada antes dos
dados serem coletados e 1 entrou em processo de fusdo apds a coleta dos dados) e 3 sédo
do setor financeiro.

Para armazenar os dados em portugués, foi dado a um diretério o nome “PUC” onde
foram abertos dois subdiretdrios: “corpus estudo portugués” e “corpus estudo versao”.
Dentro destes, foram abertos outros subdiretorios com 0os nomes de cada empresa. Dentro
de cada subdiretério com o nome da empresa foram armazenadas as informacdes (textos),
gravadas tanto com a extenséo .html como com a extenséo .txt. Durante este estudo seréo
chamados de ‘textos’ as por¢des de linguagem que estavam disponiveis em cada
homepage de cada empresa.

Com os dados em html foi possivel manter o mais proximo possivel as
caracteristicas da homepage on-line, perdendo-se, porém, algumas caracteristicas graficas
(desenhos, figuras, etc. ). Ja com os dados em txt foi possivel agilizar o uso dos mesmos
num dos instrumentos computacionais usados nesta pesquisa, que sera descrito
posteriormente. As informacdes (textos) foram armazenadas separadamente com um
nome ou abreviacao ( iguais em txt e html) de acordo com o nome da pégina apresentado
originalmente na homepage ( na pagina inicial, no proprio corpo do texto ou no nome dado
ao endereco daquela parte da homepage), conforme o exemplo a seguir:
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[C]:
[PUC]
(sub-diretorio) (pasta) (arquivos)
Corpus de Estudo )| Portugués
Empresa A —» texto

Figura 1 Armazenamento dos dados

Assim sendo, antes de chegar ao formato de corpus, pode-se dizer que,
primeiramente, a coleta de dados produziu aquilo que Atkins et al. (1992) chamam de
“Biblioteca eletrénica”, ou seja, uma coletanea que segue alguns critérios para a sua
selecéo, para entdo gerar o corpus definido pelo autor como uma parte da biblioteca
eletrénica, com uma configuracao explicita e objetivos especificos. Ainda com base em
Atkins et al. (1992), foi possivel alocar o corpus do presente estudo dentre as seguintes
categorias quanto ao seu tipo:

“

pluralidade e origem de autoria (um ou mais autores nativos ou nao);

Integralidade :as porgdes de linguagem sdo completas;

equilibrio: variedades do corpus distribuidas de maneira proporcional e semelhante;
escrito: composto de textos escritos, impressos ou nao;

sincronico: contetdo é a linguagem de um periodo de tempo definido;
especializado: os textos sao de tipos especificos ;

paralelo: os idiomas incluidos podem ser tradugdes. “
( Atkins et al.,1992:6 IN Berber, 1999:11)

Ou seja, o corpus formado pelas diversas paginas de homepages institucionais
usado nesta pesquisa apresenta as caracteristicas acima mencionadas da seguinte forma:
- dados com diversos autores de origens diferentes.
- paginas completas das homepages institucionais.
- equilibrio quanto ao nimero de empresas por setor.
- linguagem de um perido de tempo definido.
- paginas de homepages do tipo institucional.

- as porcdes de linguagem séo apresentadas em portugués e, a sua maioria,
nas versdes em inglés.
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2.3 O uso do instrumento computacional Wordsmith Tools

2.3.1 Listas de Palavras

Primeiramente, o instrumento Wordsmith Tools (Scott, 1996) foi utilizado para que
nele fossem feitas listas de palavras por empresa. Essa lista de palavras é apresentada em
3 formas diferentes ficando a critério do pesquisador acessar os dados a partir da lista que
melhor se adeque aos objetivos do estudo. Numa das formas, sdo apresentados dados
numéricos que caracterizam o corpus. Nesta investigagdo, o instrumento computacional
auxiliou na obtencéo dos seguintes dados numéricos do corpus de estudo (portugués e
versao) apresentados na Tabela 1 Composicdo do Corpus de Estudo abaixo. Nela
encontram-se descritas as caracteristicas dos corpora de portugués e das versdes em
inglés quanto ao total de ocorréncias ( niumero total de palavras) e o niumero total de
formas ( total de palavras diferentes), seguido do nimero total de textos e de quantas

empresas fazem parte deste corpus.

Corpus em Portugués

No. de Ocorréncias 27355

No. de Formas 8669

No. Total de Textos 103

No. Total de empresas 10

Empresas Bradesco Brahma Cesp Citibank | Cosipa |Credicard| Embraco | GloboSat |Petrobras | TELESP
No. de Ocorréncias 6207 6572 1791 2130 1718 1024 2771 655 2175 2312
No. de Formas 1811 1748 575 673 657 452 916 307 830 700
No. Total de Textos 13 29 11 8 10 6 7 2 9 8

Corpus Versao

No. de Ocorréncias 18772

No. de Formas 6415

No. Total de Textos 66

No. Total de empresas 10

Empresas Bradesco Brahma Cesp Citibank [ Cosipa |Credicard| Embraco | GloboSat |Petrobras | TELESP
No. de Ocorréncias 4147 754 349 1945 1725 867 2804 1841 2144 2196
No. de Formas 1246 344 171 573 645 417 874 708 790 647
No. Total de Textos 8 10 1 8 10 4 7 1 9 8

Tabela 1 Composicao do Corpus de Estudo
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A partir da tabela acima, é possivel verificar que os dados estatisticos fornecidos

pela lista de palavras organiza automaticamente diversos detalhes relevantes, que
mostrardo ao pesquisador algumas das caracteristicas principais quanto ao tamanho do
corpus. De acordo com o intuito da pesquisa, pode-se, a partir desses numeros, verificar a
necessidade ou néo da incluséo de mais porgdes da linguagem (textos), ou de um maior

detalhamento quanto a:

ao namero total de palavras de um ou mais textos,
namero de sentencas por texto,
ou até mesmo o namero de palavras com um determinado

namero de letras por texto.

Numa segunda etapa utilizou-se um dos recursos apresentado pelo programa
denominado lista de palavras . Esta lista pode ser acessada para estudar o Iéxico usado
no(s) texto(s), identificar um agrupamento de palavras do(s) texto(s), fazer comparagdes
com outro(s) texto(s), dentre outras possibilidades. Para isso, alista de palavras apresenta
a lista de palavras dos textos em ordem alfabética ou em ordem de frequéncia. Partindo
deste ultimo tipo de apresentacédo das listas de palavras foi usada uma outra ferramenta do
Wordsmith Tools denominada key words.

2.3.2 Palavras-chave

Primeiramente, foram verificados os nomes dados & paginas de cada homepage na
tentativa de categorizar, com maior refinamento o padrdo tematico em cada homepage em
portugués. Esses nomes, por vezes, aparecem no corpo do texto como um nome, outras
vezes sao nomes dados aos arquivos em html acessados a partir da pagina inicial ou de
outros hipertextos por meio de vinculos. Contudo, apenas o nome de uma pagina poderia
néo retratar fielmente o assunto abordado pelas empresas nas mesmas. Portanto, numa
segunda fase, passou-se a uma analise das palavras-chave de cada pagina de cada
homepage. Isto foi possivel com o auxilio do instrumento computacional WordSmith Tools
a partir das listas de palavras de cada pagina das homepages.

Como as empresas que fazem parte do corpus de estudo atuam em diferentes
areas institucionais, foi importante verificar como, a partir do Iéxico, seria possivel
responder apergunta de pesquisa relacionada com a organizacédo das homepages (layout,

disposicdo na tela) e com a composi¢cdo tematica (apresentacdo e disposicao do
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conteuldo), que pudesse ser evidenciada pela composicao lexical de cada pagina de cada
homepage .

Para buscar a resposta para esta questao e, ao mesmo tempo, viabilizando a busca
de padrdes linguisticos nos dados, optou-se primeiramente em saber quais palavras das
paginas do corpus de estudo teriam uma frequiéncia relevante ( muito alta ou muito baixa)
em relacdo a um outro corpus escrito e que fosse representativo da lingua portuguesa.
Estas palavras sdo chamadas palavras-chave. Entenda-se como palavras-chave aquelas
gue sao obtidas pela comparacao do corpus de estudo com um corpus de referéncia.
Neste estudo, utilizou-se o padréo do programa computacional que fornece palavras-chave
ocorridas no minimo 3 vezes. Porém, tal padréo pode ser alterado dependendo do nimero
de palavras do corpus em estudo. Exemplos de ocorréncias obtidas a partir do instrumento
computacional WordSmith Tools ( palavras-chave e palavras obtidas a partir da lista de
palavras) podem ser encontradas na analise deste capitulo e nos demais capitulos
analiticos, bem como nos Quadros 3 C, 3D ( Apéndice p.156 e 165).

Para este estudo, a lista de palavras do corpus de estudo em portugués foi
comparada alista de palavras do jornal brasileiro Folha de Sdo Paulo. Como resultado
dessa comparacado foram obtidas palavras que ocorreram com uma freqiiéncia incomum
no corpus de estudo. O mesmo procedimento foi utilizado com o corpus de estudo com as
versdes em inglés que foi comparado com uma outra lista de palavras de um corpus de
referéncia obtido a partir do jornal britAnico The Guardian. As caracteristicas numéricas
destes corpora de referéncia ao numero de ocorréncias e de formas esto apresentadas na
Tabela 2 Corpora de Referéncia:

Corpus Folha de S&o Paulo Corpus The Guardian
No. de Ocorréncias 4.908.445 95.075.856
No. de Formas 101.730 206.439

Tabela 2 Corpora de Referéncia

Tanto a lista de palavras da Folha de Sdo Paulo quanto a lista do The Guardian
foram escolhidas por tratarem-se, em primeiro lugar, de corpora de natureza escrita como
€ a natureza do corpus deste estudo, com uma grande quantidade de textos de diferentes
tipos, com um grande nimero de palavras, por serem corpora compostos por textos dos
mais variados géneros. Isto parece pertinente para estudos que envolvam palavras-chave
por diversas constatagdes. A escolha por um corpus de referéncia com uma variedade de
géneros implica na preocupacdo em encontrar-se no corpus de estudo as chamadas

palavras-chave. Se dois corpora do mesmo género forem comparados provavelmente
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palavras comuns &uele género ndo serdo consideradas chave como aponta Berber
(1999b). Por exemplo, se um corpus formado por textos de revistas da area econdmica
fosse comparado a artigos de jornais da area econdmica, palavras como inflagdo, viés
econdmico, Banco Mundial, taxas de juros, FMI, dentre outras ndo ocorreriam como chave
por serem comuns aos dois corpora.

Quanto ao corpus de referéncia seguiu-se a seguinte defini¢cao:

“O tamanho do corpus de referéncia influencia a quantidade de palavras-chave obtidas. Os
tamanhos criticos de corpora de referéncia sdo 2, 3 e 5vezes o tamanho do corpus de estudo. Corpora de
referéncia com estas dimensdes retornam significativamente mais palavras-chave do que corpora de
tamanhos menores. Um corpus de referéncia que é o dobro do tamanho do corpus de estudo retornou cerca
de 7% das palavras (do corpus de estudo) como chave; com um corpus de referéncia que € o triplo, 9%; e
com um corpus de referéncia que é o quintuplo, 14% das palavras do corpus de estudo eram chave.”

(Berber Sardinha,1999b:8-11)

Portanto, comparando-se os dados dos corpora de estudo e os de referéncia
aplicados neste estudo de acordo com as Tabelas Composi¢édo do Corpus de Estudo e
Corpora de Referéncia apresentadas anteriormente, justifica-se numericamente o uso
estes corpora de referéncia que sdo mais de 5 vezes maior do que os de estudo e,
portanto, ao compara-los foi possivel obter um namero maior de palavras-chave.

Além disso, é esperado que esses corpora de referéncia apresentem uma mesma
palavra em diferentes contextos com diferentes significados. As listas de palavras de
ambos os corpora de referéncia encontravam-se ja formatadas para o programa Wordsmith
Tools.

Como resultado dessa comparacéo foram obtidas as palavras que ocorreram com
uma freqiéncia incomum ( palavras-chave) nas paginas do corpus de estudo de cada

empresa. Isto poderia ser representado como no esquema a seguir:

Lista de Palavras em portugués de uma pagina Lista de Palavras versao inglés de uma pagina
da homepage da empresa A da homepage Empresa A
X X
Lista de Palavras da Folha de S&o Paulo Lista de Palavras The Guardian
Palavras-chave em portugués de uma pagina da empresaA Palavras -chave verséoinglés de uma paginada empresa A
( palavras em portugués cuja freqiiéncia é incomum| ( palavras em inglés cuja freqiiéncia € incomum
num texto em portugués daempresaA) num texto vertido em inglés da empresa A)

Figura 2: Palavras-chave em portugués e em inglés
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Portanto, como foi explicitado nesta se¢édo o uso das palavras-chave ( palavras cuja
freqiiéncia é relevante no corpus de estudo quando comparado a um corpus de referéncia),
auxiliou na confirmacéo da categorizagdo da composi¢cdo temética das homepages de
maneira mais sistematica e menos intuitiva do que apenas com base nos nomes das

paginas.
2.3.3 Concordancias

Algumas vezes, a lista de palavras-chave apresentava uma palavra que deixava
duvidas quanto a sua referéncia. Por exemplo, algumas das palavras-chave na pagina
denominada Relacdes Internacionais da Embraco ndo remetia a um significado na forma
como estavam apresentadas na lista, ou seja, isoladamente. Algumas delas foram: ENA
EUROPE, NORTH, Produtos .

A primeira ndo indicava, isoladamente, um significado claro. Para dizimir qualquer
duvida a solugdo foi localiza-la no co-texto onde ocorreu. Para isto poderia-se reler toda a
pagina e localizar tal palavra. Contudo, gracas ao programa Concordancer que faz parte
do conjunto do instrumento computacional WordSmith Tools foi possivel investigar a
palavra num horizonte de 5 palavras a esquerda e 5 a direita ( este € o padréo do

programa mas que pode ser alterado). No exemplo acima obteve -se o seguinte resultado:

“...ENA A Embraco North America - ENA - é uma divisdo da Embraco...“

(Trecho extraido da homepage da Embraco)

Com base neste exemplo, verificou-se, entdo, que a sigla ENA refere-se a Embraco
North America. Assim como nesta ocorréncia em varias outras o programa Concordancer
auxiliou para solucionar duvidas relacionadas ao significado das palavras e aguilo que se
referem no co-texto. Mesmo sem a ocorréncia de palavras-chave, a ferramenta
Concordancer funciona de forma independente. A partir dessa ferramenta, é possivel
examinar-se concordancias de quaisquer palavras do corpus de estudo. Contudo, o fato da
ndo ocorréncia de palavras-chave € um indicio para chamar a atencdo e buscar-se
respostas para isso.

Contudo, apesar do uso com sucesso das ferramentas descritas acima no
tratamento dos dados, € preciso apontar para alguns problemas e barreiras encontradas

durante a coleta de dados que serdo descritos na proxima secao.
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2.4. Alguns percalgos durante a coleta de dados

Para iniciar este estudo os dados foram obtidos a partir das paginas iniciais que
trouxessem nomes de paginas relacionadas & informagdes institucionais. Em alguns
casos a coleta dos dados foi facilitada, pois eram apresentados nomes das diversas
paginas a partir da pagina inicial, como por exemplo “Institucional”, que permitiram acessar
diretamente os textos sobre a empresa. Em outros casos, ndo havia um nome para aquela
parte institucional e, portanto, foi necessario buscar as informagdes institucionais através
dos vinculos feitos com a pagina inicial.

Em alguns casos, nao foi possivel coletar os textos de algumas paginas, pois elas
apresentavam apenas elementos graficos, ou as pagina institucionais estavam sendo
remodeladas ou construidas e, portanto, estavam indisponiveis. Finalmente, durante a
coleta de dados, trabalhou-se com empresas que apresentavam diversos vinculos que
permitiam o acesso ahomepage de uma empresa a partir da homepage de outra. Por
exemplo, a partir da Cesp pode-se contatar a homepage da Congas, ou a partir da
Embraco chega-se a pagina da Embratur. Nestes casos, os esfor¢cos foram concentrados
na coleta de dados daquelas paginas que apresentassem nomes e textos relacionados
com a empresa que havia sido escolhida para este estudo. Um outro fator a ser
considerado, apesar de nao ser objeto deste estudo, é quanto a outros enfoques tedricos
que possam dar conta das questdes do uso de figuras (estaticas e/ou moveis) nas
homepages. Parece haver ai uma gama de dados para diversos estudos como por
exemplo, com base nas teorias da Semidtica, onde a linguagem é abordada a partir de
outros prismas que também sao relevantes no todo dos estudos linglisticos.

Sem duvida o universo da Internet, seja através de homepages, e-mails, listas de
discussdes e outros, oferece uma quantidade impar de textos para as pesquisas do
discurso empresarial. Contudo, ndo é aconselhavel confiar-se plenamente naquilo que
aparentemente esta sendo divulgado. Por exemplo, no caso da GloboSat, a homepage em
portugués é apresentada com a opc¢ao de acessar, por meio de um vinculo, a versao da
mesma em inglés. Contudo, ao comparar-se 0s numeros de palavras totais (portugués 655
e na versao em inglés 1841) observou-se que la havia alguma caracteristica distinta. Ao
ler-se os dois textos, ficou constatado que em portugués o texto é veiculado até uma parte
e na versdo em inglés had uma continuacdo. A duvida que fica é até onde o texto em inglés
€ ou ndo a versao do texto em portugués. Um outro fator a ser considerado € que a
guantidade de textos por vezes dificulta que seja encontrado um parametro para delimitar a
guantidade de dados a serem coletados e analisados.
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Outro fator crucial sédo as mudancgas que ocorrem nas homepages num curto espaco
de tempo. Elas podem ter suas paginas modificadas a qualquer momento. Por diversas
vezes, ao retornar ahomepage de uma empresa foram obtidas informacdes totalmente
novas, como por exemplo, alteragbes nos nomes das paginas ou modificacbes no
conteudo dos textos. A principio deu-se prioridade & péginas que eram disponibilizadas
em portugués e na versao para o inglés. Com isso, algumas paginas que estavam apenas
em portugués nado foram coletadas por completo.

Quando iniciou-se a analise objetivando descrever o género homepage através do
estudo da sua estrutura notou-se a relevancia de também estudar os dados que néo
estavam vertidos para o inglés. Isto permitiria a constatacdo das diferencas de
apresentacdo numa lingua e na outra. Em alguns casos foi necessario retomar a coleta
desde o inicio pois algumashomepages tinham sido modificadas quanto a distribuicéo,
nomes das paginas e contetdo dos textos. A coleta desses dados revistos foi completada
entre Dezembro 1998 e Janeiro 1999.

Terminada a fase da coleta, passou-se para a analise que sera apresentada no
capitulo 3 desta pesquisa. O capitulo apresenta o caminho analitico percorrido e os
resultados obtidos do estudo inicial sobre a categorizagdo genérica das homepages
institucionais com intuito de responder a questéo de pesquisa 1 (vide p. 3). Isto possibilitou
indicar algumas semelhancas e/ou diferencas entre as homepages de empresas diversas
gue atuam em diferentes setores (publico, privado e financeiro). Tal anélise busca apontar
caracteristicas de um possivel género discursivo encontrado neste tipo de documento
empresarial partindo-se das seguintes etapas: apresentacdo das homepages (layout,
disposicdo na tela, distribuicdo de hipertextos, vinculos, etc.) nomes das paginas e a

composicao lexical chave das paginas .
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CAPITULO 3
MACRO-ORGANIZACAO DAS HOMEPAGES INSTITUCIONAIS

3.1 O layout das homepages em portugués e suas versdes em inglés

As homepages institucionais disponibilizadas via Internet apresentam
diversas caracteristicas ndo apenas de caréater linguistico, que é o ponto central deste
estudo, mas também de apresentacdo quanto a tipografia, disposicao na tela e recursos
graficos e tecnoldgicos inerentes aarea da informatica.

O primeiro passo para se ter acesso a uma homepage institucional é saber o seu
enderegco na rede. Normalmente, o nome da empresa faz parte deste enderego. O
endereco dessa homepage, ou documento, é chamado de URL ( Uniform Resource
Control).

Em geral, as homepages apresentam uma série de recursos gréficos e audio visuais
gue dependem muito do tipo de computador pelo qual ela esta sendo acessada. Por
exemplo, a homepage da CESP apresenta a possibilidade de assistir-se a um video
institucional. Para tanto, € necessario que 0 usuario possua no seu computador um
programa que permita a transmisséo de dados de audio e video. Outras possibilidades
sdo: recursos graficos com movimentos na tela, textos que se movimentam como em
letreiros luminosos, etc. A maioria das homepages institucionais apresenta vinculos para
outros sites (enderecos na rede) e viabilizam o acesso a documentos que podem ser
guardados no computador do usuario ou impressos, como por exemplo extratos bancarios.
Ha também empresas que disponibilizam programas sem nenhum custo adicional para o
usuério. E o caso de alguns relatorios anuais que nédo sdo colocados nas homepages.
Porém, é possivel fazer-se o ‘download’ (baixar pela rede) de um programa como o
‘Acrobat Reader’ pela homepage da empresa e, uma vez que este programa esteja
instalado, o usuario podera acessar relatdrios, demonstrativos, etc.

Contudo, foi importante verificar que nem todas as informacgdes sdo apresentadas
nas duas linguas. Ou seja, nem todas as paginas em portugués possuem versdes para o
inglés. Em alguns casos, a versao para o inglés pode ser acessada a partir da pagina
inicial que abre uma nova pagina inicial ja na verséo para o inglés. A patrtir dali, & possivel
ter acesso & informacgdes vertidas. Em outros casos, na pagina inicial faz-se a opc¢éo pela

versdo e abre-se uma pagina vinculada ainicial com os nomes das paginas que estao
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vertidas. Portanto, havera uma diferenca entre algumas empresas quanto aapresentacao
da versao na tela, bem como quanto aquilo que estéa disponivel.

Estas diferencas, aparentemente, ndo sdo importantes. Mas, para levar-se em
consideracdo a amplitude e o alcance comunicativo das homepages em qualquer parte do
mundo é preciso que seja feita uma reflexdo sobre a razédo pela qual nem todas as paginas
das homepages estdo disponiveis em uma segunda lingua, e a razao pela qual todas as
paginas estarem dispostas exatamente da mesma forma tanto na versdo quanto no
original. ApGs a apresentacdo da analise, serdo discutidas algumas possibilidades para a
existéncia de tais diferencas.

3.2 Composicao Tematica

O estudo da macro organizacao dashomepages institucionais esta sendo realizado
em duas etapas que procuram responder, a partir dos nomes dados & paginas das
homepages e das palavras-chave das mesmas, quais sdo as caracteristicas em comum
entre homepages institucionais quanto a disposicdo dos assuntos abordados e a
composicao tematica (apresentacdo e disposicdo do conteudo) evidenciada pela
composicao lexical.

Na primeira etapa, a analise foi conduzida a partir das paginas iniciais destas
homepages, considerando-se as paginas ali encontradas e 0s assuntos a eles associados
que, ao final da primeira fase foram agrupados em categorias. Os nomes das paginas
analisados partiram da forma como elas estéo distribuidas nestashomepages. As figuras
de distribuicdo em portugués (1 A a 10A) e nas versdes (1 B a 10 B) encontram-se no
Apéndice (p. 140). Esta distribuicdo tem uma relagdo direta com a apresentacdo das
homepages e a maneira como 0s seus hipertextos estéo distribuidos. Um exemplo de

figura de distribuicdo:

Welcome
Asia, Europa| A Empres Informacdes| Produtofs Acdo na Dados
e Améric técnicl comunidade financeidos

Trecho da Figura de Distribuicdo da homepage da Embraco
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A partir destas figuras de distribuicdo dos (hiper)textos, foi possivel montar os
Quadro 3 A e 3 B (Apéndice p.154 e 155) que mostram o resultado, em detalhes, da
andlise das péaginas que culminaram com a distribuicdo destas em categorias. Abaixo esta

uma exemplificagdo de um destes quadros:

Empresa Bradesco Brahma CESP Citibank
Categorias paginas paginas paginas paginas
Companhia .
. . Citibank
Inicial Bem-vindos Cervejaria CESP Brasil
nicia Brahma rasi
Institucional Acervo Finangas | What'snew
Historia do . CESP em
Investidores =
Bradesco acao
A i .
S origens € o Relatérios Como
perfil do banco ) .
anuais funciona
de massas
Filosofia e Demonstracdes
. ; . Infocentro
estilo financeiras
Evolucéo
tecnolégica. InformacgGes Perfil da
A Empresa O Cliente como _parao empresa
meta investidor
permanente

Trecho do Quadro 3A — Nomes das Paginas em Portugués

Na segunda etapa, a analise baseia-se na compara¢ao entre os nomes das paginas
dos textos coletados e as listas de palavras-chave de cada texto obtidas através do
instrumento computacional WordSmith Tools (Scott, 1996). Em alguns casos, a analise
conjunta do nome da pagina com a lista de palavras-chave do texto permitiu manté-lo na
mesma categoria da primeira etapa da analise e em outros casos ndo. A analise conjunta
do nome das paginas com a lista de palavras-chave encontra-se no Quadro 3C e 3 D

(Apéndice p.156, 165 ) como neste exemplo:

Credicard
Categoria Paginas Palavras- Chave =
Inicial Inicial - -
A Empresa - -
Informacoes
A institucionais - -
Empresa C_redlcard 8
sistemas 4
Tecnologia transagdes 3
processamento 3
equipamentos 4
estabeleciment+ 3
Vendas - -
A Empresa )
no Mundo
) Atendimento a atendimento 4
Servigos ao Clientes Credicard 3
Cliente L clientes 5
Credito Credicard 6

Trecho do Quadro 3C — Nomes e Palavras-Chave das Paginas em Portugués
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Finalmente, os Quadro 3 E e 3 F(Apéndice p.173 e 174) apresentam uma
reestruturacdo das paginas nas categorias, ou seja, uma nova leitura para os Quadros 3A
e 3 B (Apéndice p.154 e 155). Isto deve-se ao fato de que, em alguns casos, a analise
conjunta de um determinado nome de uma pagina e sua respectiva lista de palavras-chave
parece evidenciar um conteudo relacionado com uma categoria diferente daquela onde tal
pagina havia sido alocada num primeiro momento nos Quadros 3A e 3 B(Apéndice p.154 e
155 ). Um exemplo pode ser visto neste trecho do Quadro 3 E(Apéndice p.173):

Empresa Bradesco Brahma CESP Citibank
Categorias paginas paginas paginas paginas
Companhia .
. I Citibank
- L Bem-vindos Cervejaria CESP tuar
Pagina Inicial Brasil
Brahma
Institucional Acervo Financgas
Histéria do . CESP em
Investidores =
Bradesco acao
As origens e o -
perfil do banco Relatorllos Como
anuais funciona
de massas
Filosofia e Demonstracdes
. A h Infocentro
estilo financeiras
o Informagdes | oo fii ga
Pioneirismo para o
A Empresa . . empresa
investidor
Uma nova i I
fronteira dos Mailing list | ) icitacses
negécios
Cidade de peus. Historia Noticias
A matriz
Bradescg €o Histoéria 1
Brasil

Trecho do Quadro 3E — Categorias e Paginas: Organiza¢do Final em Portugués

3.2.1 Analise a partir dos nomes das paginas em portugués

No caso das 10 empresas que fazem parte deste estudo, todas apresentaram uma
pagina inicial com algum tipo de recurso grafico (logo marca, fotos, etc.). A partir dessas
paginas iniciais foi possivel obter diversas informagdes. As empresas, Brahma, Citibank,
GloboSat e Cesp, apresentam 0s seus nomes para as suas paginas iniciais. Nas empresas
Embraco e Bradesco, os homes encontrados respectivamente foram Welcome e Bem-
vindos, 0 que sugere uma tentativa das empresas em estabelecer um primeiro contato
amigavel com os seus interlocutores. A Credicard inicia a partir da pagina denominada
Inicial, sem vinculd-la ao seu nome. A Petrobras chama esta pagina de Principal . Em
alguns casos, esses nomes fazem parte do corpo do texto, outras vezes sdo os nome dos
arquivos no endereco dahomepage e cujos nomes dos arquivos foram adotados como os
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nomes das paginas onde constam os textos. No caso da Cosipa foram consideradas duas
paginas como inicias: a primeira é Abertura, que permite o acesso a Bem-vindos. N&o foi
possivel detectar a partir apenas da analise do nome da pagina inicial da TELESP.
Geralmente as homepages pesquisadas apresentam, a partir da pagina inicial, as
seguintes informac¢des que foram fruto da analise do Quadro 3 A (Apéndice p.154):

- empresa: institucional, histdria, informagdes gerais e financeiras, perfil,
negoécios, tecnologia, noticias, assessoria de imprensa.

- a empresa no mundo: parcerias e negocios no exterior.

- produtos: histéria e descricéo.

- servigos ao cliente: venda de servigos, tirar davidas dos clientes.

- servigcos na comunidade: educacao, patrocinios.

- meio ambiente: preservacgao.

- recursos humanos: funcionarios.

A titulo de ilustracdo abaixo encontra-se uma reprodugcédo em preto e branco de uma
pagina de uma homepage institucional, as diversas paginas que podem ser acessadas a
partir desta formando um hipertexto, a possibilidade de escolha de lingua (espanhol inglés)
e as ilustracdes coloridas que, quase sempre, fazem parte das homepages. Tais
ilustragdes na tela do computador muitas vezes se movimentam dando, assim, um aspecto
diferenciado para este tipo de documento.

Figura 3 llustracdo da pagina A casa é sua da homepage institucional da TELESP
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Informacdes sobre a empresa

As informacgdes sobre a empresa recebem nomes semelhantes como se observa no
Quadro 3A (Apéndice p. 154), o que parece direcionar ahomepage institucional para um
determinado tipo de padrdo na sua apresentagéo. O Bradesco e a Credicard, por exemplo,
apresentam Institucional e Informagdes institucionais, respectivamente, como as paginas
de acesso a informacbes das empresas. A Credicard e a Embraco apresentam: A
Empresa. A Petrobras apresenta A companhia. Em Bradesco e o Brasil, Cosipa e GloboSat
a propria razdo social da empresa € utilizada paa nomear as paginas que trazem
informacdes institucionais sobre as mesmas. O nome Histéria € comum & empresas
Bradesco, Brahma, Cosipa e TELESP. No Bradesco, a pagina Historia do Bradesco da
inicio ao acesso a 6 paginas, que receberam nomes distintos: Origens, Filosofia e estilo de
trabalho, Cidade de Deus. A matriz, Uma nova fronteira dos negécios, Evolucédo
Tecnolégica. O cliente como meta permanente e Pioneirismo. O nomeAcervo da Brahma
pode também estar relacionado ahistéria da empresa, pois com este nome espera-se
encontrar um texto que traga referéncias de locais onde sdo guardados documentos e
pecas que fazem parte da histdria da propria empresa.

Informacdes financeiras

Essas foram encontradas em cinco empresas com nomes semelhantes para as
paginas. O Bradesco apresenta Demonstracfes financeiras; a Brahma possui:
Investidores, Relatérios anuais, Informacgdes ao investidor , Demonstragdes financeiras e
Mailing list. A Embraco apresenta Dados financeiros, a Cesp e a Petrobras Financas. A
palavra negécios ocorre na Petrobras em Oportunidades e Negé6cios, na TELESP em
Fazendo negdécios e Negdcios, e na Credicard em Negdcios e servicos. Isto significa que
as empresas preocupam-se em divulgar os seus empreendimentos como forma de
conquistar o cliente-potencial, ganhar credibilidade, ou ainda, em oferecer ao mercado os

seus produtos como uma opc¢ao de negdcio.

Aspectos tecnoldgicos
O nome Tecnologia, é usado nashomepages da Credicard, Petrobras e TELESP.
Este topico pode envolver informagdes sobre osaspectos tecnoldgicos relacionados ao
desenvolvimento das empresas nas suas areas de atuacdo. Evolucdo tecnoldgica. O
cliente como meta permanente do Bradesco também parece apontar para o uso da

tecnologia na empresa. Contudo, é novamente um nome mais longo € com mais
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implicacBes semanticas do que os das outras empresas. Ele aponta para aquele que

provavelmente sera o beneficiado pela tecnologia, isto é, o cliente.

As noticias das empresas

Considerando-se as paginas Noticias e Infocentro, Novidades , What's new,
Bradesco em noticias da Cesp, Cosipa , Citibank e Bradesco respectivamente, parece que
€ a partir destes nomes que sao divulgadas as informacfes mais recentes sobre a
empresa. Mas, as noticias parecem néo partir apenas das empresas para o publico. A
Credicard e a Brahma apresentam as paginas Assessoria de Imprensa e Imprensa, que
podem sinalizar a preocupacao destas companhias em tornar publico, através da
imprensa, os seus informes. Ou seja, se o publico ndo acessar as informacdes a partir das
homepages, hd um canal aberto para que a imprensa as divulgue e as faga chegar até o
publico.

Produtos e/ou servigos
As palavras produtos e/ou servi¢os, estao presentes em seis das dez homepages
analisadas. Outras trés apresentam nomes distintos mas que remetem ao produto e/ou
servigo que elas comercializam. Por exemplo, a TELESP apresenta Comunicagdes de
dados, a CespDemanda de energia, o Citibank com Citicard banking center e a GloboSat
traz no nome da sua pagina inicial o produto que esta comercializando, GloboSat - Canal
de tv por assinatura.

Informacdes sobre o meio ambiente

Um topico que esta presente em trés empresas, a partir da analise dos nomes das
paginas ,é aquele categorizada de Meio ambiente. A Petrobras apresenta o nome Meio
ambiente. A Brahma aborda o mesmo assunto ou campo discursivo em Reciclagem, que
ndo s6 demonstra a preocupacao da empresa com o meio ambiente, como também remete
asolucao dada por ela ao problema das embalagens que usa para comercializar os seus
produtos. A Cesp apresenta Rios e usinas, onde espera-se encontrar as consideracoes da

empresa sobre este assunto voltado & questdes ambientais.
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O funcionario

Duas empresas dedicam um espaco para os seus funcionarios e aos candidatos a
vagas disponiveis nestas empresa. Uma delas € a Credicard, que apresenta o nome
Recursos humanos. A outra é a Brahma que veicula a pagina com nome Gente. Neste
caso, o hipertexto é formado por quatro paginas: Gente nova, Estagios, MBA e Objetivos
permanentes da Brahma. As duas primeiras podem apresentar informacgdes para possiveis
candidatos a uma vaga, enguanto que a terceira remete para a questdo do
aperfeicoamento do funcionéario da empresa. A Ultima, obtida a partir de Gente, foi aquela
titulada de Objetivos permanentes da Brahma que nao parece, a principio, indicar a
presenca de informacdes relacionadas ao quadro pessoal da empresa. Parece que tal
nome aponta para a visdo da empresa em relagdo a este quadro, as expectativas quanto
ao desempenho dos funcionérios, e que a companhia mantém dentre as suas metas um

espaco onde dedica a sua atencdo aos funcionarios.

Portanto, revendo o Quadro 3A (Apéndice p. 154) pode-se afirmar que ha certos
padrées encontrados no layout das homepages institucionais no que diz respeito &
expectativas das informacdes a partir dos nomes dados & paginas. Neste agrupamento
SA0 apresentas as empresas com paginas cujos nomes criam a expectativa de ali se
encontrarem informagdes sobre o mesmo assunto e, portanto, podem estar na mesma
categoria.

Como acaba de ser relatado, h4d assuntos que estao presentes nos nomes das
paginas de homepages de varias empresas, como por exemplo, a empresa no mundo,
financas, tecnologia, noticias, meio ambiente, etc. Porém, também € possivel encontrar
paginas de homepages institucionais cujos nomes sao Unicos ndo havendo nenhuma
semelhancga na escolha lexical quando comparados a outros e, portanto, podendo haver
tipos de informagfes que pertengcam exclusivamente a uma empresa. A seguir, seréo
apresentadas algumas das ocorréncias de nomes Unicos cujas escolhas lexicais nao foram
compartilhadas.

Cesp em acdo, Como funcionana homepage da Cesp, Industria Nacional e Anos
90 na Petrobras, Misséo e Politica, Telebras, Palavra da diretoria e Licitacdes na TELESP
sdo nomes que remetem & informacdes ndo encontradas nas demais empresas levando-
se em consideracao, a partir dos nomes das paginas, a leitura subjetiva que aqui esta
sendo feita.
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3.2.2 Analise a partir dos nomes das paginas
nas versdes em inglés

As paginas obtidas das versdes para o inglés encontram-se nas figuras de
distribuicao das paginas (Apéndice p. 140). Como dito anteriormente, foram encontradas
homepages institucionais que disponibilizam suas informac¢des em portugués a partir da
Pagina Inicial. No caso da versédo para o inglés, o mesmo acontece com o Bradesco,
Citibank, Cosipa, Embraco, Petrobras e TELESP. Ou seja, ja na pagina inicial é possivel
optar-se pela versdo em inglés que abre uma nova pagina inicial em inglés de onde partem
as demais informacdes. Ainda no caso da TELESP, em todas as paginas estudadas
encontra-se a opc¢do “English” e “Espariol”, isto €, torna possivel o acesso do original ou da
versdo em outra lingua em cada pagina sem ter que retornar apagina inicial. Contudo, a
TELESP é uma excecdo, ja que nas outras 10 empresas a opc¢ao pela lingua é feita
somente na pagina inicial da homepage.

Nos casos da Brahma, Cesp, Credicard e GloboSat ha um vinculo denominado
“English” na pagina inicial em portugués. Este vinculo ndo da acesso a uma nova pagina
inicial , mas a um namero de paginas diferentes como sera mostrado adiante e, na forma
de hipertexto, vinculadas a pagina inicial em portugués. Ou seja, as versfes nas
homepages destas empresas ndo parecem indicar uma nova homepage, mas uma pagina
da homepage em portugués. Ja nagquelas onde hd uma péagina inicial para a versao, tem-se
a impressao de se estar acessando uma nova homepage.

Informacdes sobre a empresa
Todas as empresas apresentam paginas cujos nomes referem-se a empresa,
utilizando-se palavras como Corporate (Bradesco), Profile (Cesp e TELESP), Company
(Embraco e Petrobrés). Ou com o proprio nome da empresa: Cosipa, GloboSat. Mas o
namero de paginas em alguns casos € menor se comparado ao numero de paginas

portugués como no caso da Brahma, Cesp e Credicard.

Informagdes financeiras
As paginas com nomes que remetem a informacgdes financeiras da empresa foram
encontradas na versao para o inglés em 5 empresas com nomes onde ha semelhancas
lexicais com a escolha de Financial (Bradesco, Brahma, Embraco) e Finance (Petrobras). A

Brahma escolheu Investor e Report para nomear algumas paginas o que denota uma
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preocupacado em informar o investidor da empresa. Também ocorrem nomes relacionados
a mensagens da diretoria e missdo do Bradesco ( Message from the president) e da
TELESP ( A word from the board).

Aspectos tecnoldgicos
Brahma, Credicard, Petrobras e TELESP apresentam paginas cujos nomes podem
ser relacionados aos aspectos tecnoldgicos usando-se para isto palavras como
Technological e Technology. O Bradesco com Technological Evolution. The Customer, our
permanent objective também aponta para este assunto, mas de maneira a destacar o
interlocutor, o cliente em potencial que seré o beneficiario dos avancos tecnolégicos da

empresa.

As noticias das empresas
Bradesco, Citibank e Cosipa apresentam paginas denominas News para divulgarem

as noticias da empresa.

Produtos e/ou servigos

Bradesco, Citibank e Credicard, empresas do setor financeiro apresentam nomes
relacionados aos produtos/servicos como Credit cards, Credicard e Cards,
respectivamente. Ja a TELESP apresenta Data Communication. A Cosipa e Embraco
apresentam paginas referentes aos produtos e suporte técnico denominadas Products.
Vinculada com esta pagina na Cosipa foi encontrada Commercial director message, que
pode estar diretamente relacionada a qualidade dos produtos da empresa, com
informagdes dadas n&o pela empresa como um todo, mas por um interlocutor que a

representa: o diretor comercial.

Informacgdes sobre o meio ambiente
Apenas a Petrobras apresenta Preservation como uma pagina relacionada ao

assunto ambiental.

O funcionario
Apenas a Brahma apresenta a versdo para o inglés das paginas relacionadas ao
departamento de recursos humanos. A partir de People Department é possivel acessar :

MBA, New People e Brahma’s permanent goal.
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3.3 0O léxico

Nesta segunda parte, a andlise visa indicar a composi¢ao tematica evidenciada pela
composicdo lexical chave das paginas das homepages institucionais. Sera feita uma
analise combinatdria entre os nomes das paginas e as palavras-chave de cada uma delas
para entdo, confirmar ou ndo as categorias do Quadro 3A (Apéndice p. 154) e encontrar a
composicdo teméatica comum entre as homepages de cada empresa, que podera auxiliar
na categorizacdo das mesmas. Isto é o que as homepages institucionais trazem em
comum como informac¢éo para o publico.

Colocando lado a lado o nome das paginas e a lista de palavras-chave dos textos de
cada pagina buscou-se uma anélise com base em dados sistematizados que refletisse o
perfil lexical chave de cada pagina . Notou-se a presenca de um tipo de moldura comum a
todas as homepages: a pagina inicial como introducdo, os nomes das paginas
institucionais semelhantes em muitas empresas, nomes curtos e objetivos ( com excecao
do Bradesco), ocorréncia de palavras-chave referentes aos produtos e/ou servigos
distribuidas nas diversas péaginas. Ou seja, foi possivel verificar a presenca de alguns itens
gue se repetem obrigatoriamente em todas elas, como sera detalhado a seguir, indicando
caracteristicas proprias deste género de discurso empresarial. Ndo ha duvida de que, a
alta freqUéncia dos nomes das companhias e dos seus produtos aponta para a intengéo de
manter esses dados em evidéncia em qualquer pagina da homepage (aempresa, historia,
perfil, etc.)

A analise apresentada a seguir baseou-se na leitura do Quadro 3 C (Apéndice p.
156) onde séo apresentadas as possiveis categorias, nomes das paginas, palavras-chave
(em ordem alfabética) e a freqiéncia com que elas ocorrem em cada pagina das
homepages institucionais.

3.3.1 Analise dos nomes das paginas associada
ao léxico-chave em portugués.

Ha nomes de paginas que, quando comparados & sua respectivas listas de
palavras-chaves, realmente indicam que devam pertencer acategoria sugeria no Quadro
3A (Apéndice p. 154). E, h& outros nomes de paginas analisados juntamente com suas

palavras-chaves gue sugerem pertencerem a outras categorias. Por isso, com base nestas
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possiveis alteracdes provenientes da anélise a seguir sugere-se no Quadro 3 E (Apéndice
p. 173) algumas mudancas quanto a colocacao de algumas paginas em certas categorias.

Para a categoria A Empresa ocorreram paginas com nomes relacionados a sua
historia e cujas listas de palavras-chave apresentavam os nomes das empresas e
substantivos que indicam o segmento em que atuam. Isto ocorreu com Bradesco, Cesp,
Cosipa e TELESP. Esta ultima foi a Unica empresa que apresenta palavras-chave
relacionadas a historia ou personagens da histéria como: Bell, imperador, nasce e
telephonica. Os nomes das empresas sao palavras-chave em sete paginas iniciais de um
total de dez. As excegdes foram Brahma, Credicard e GloboSat. As duas primeiras por
apresentarem apenas elementos graficos (figuras estaticas e/ou méveis) como composi¢ao
de toda a pagina inicial, ndo permitindo assim a coleta de dados escritos como explicado
anteriormente na Metodologia desta pesquisa na segéo 2.4.

A Brahma néo apresentou divergéncias na analise comparativa das palavras-chave
dos textos e seus nomes. Aqueles relacionados a sua histdria apresentam o nome da
empresa, seus produtos e palavras relacionadas a eles como chave. Os nomes dos
produtos, alids, tém presenca marcante na histéria da empresa. Os textos que apresentam
informes financeiros ndo produziram listas de palavras-chave. Isto deve-se ao fato de néo
haver nenhuma palavra no texto em estudo que tenha ocorrido com uma frequéncia
minima de 3 vezes, conforme o padrao utilizado nesta pesquisa para o instrumento
computacional WordSmith Tools (Scott, 1996). Significa dizer que nao ocorreu nenhuma
palavra cuja frequéncia pudesse ser considerada significante quando comparada ao corpus
de referéncia. Observando o conteddo das mesmas observo que, elas apresentam
ligagBes para outras paginas do mesmo tdpico. Muitas das informacfes devem ser
solicitadas por e-mail e isto também ocorre em Dados Financeiros da Embraco.

Os nomes e palavras-chave encontradas no Citibank relacionam-se com os servigos
e/ou produtos do banco. A presenca da palavra-chave servigos ,Citicard, assistance, filiais,
sagues e servico, confirmam esta hipétese. Em algumas empresas o nome proprio dos
produtos e/ou servicos também esta presente em algumas categorias além daquelas
relacionadas a categoria Produtos, Servi¢co ao Cliente e Servico na Comunidade . Isto
ocorre com Telebradesco ( Bradesco), Skoll e Malt (Brahma) e Credicard (Credicard), o
que parece configurar a idéia de que as empresas divulgam os seus produtos e/ou servigcos
em diversas paginas das suashomepages institucionais, independente de estarem sendo
apresentados outros assuntos mais centrais.

Na verdade, as categorias para os assuntos Servicos Ao Cliente e Produtos

parecem apresentar uma tendéncia de serem unidas numa s6 como € o caso do Citibank,
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pois parece existir sempre a mengédo de um assunto em outro. Porém neste momento da
analise a divisao entre produtos e servi¢cos esta sendo mantida.

Nas homepages da TELESP e Cesp ha nomes de péaginas idénticos denominados
Perfil da empresa, e tais paginas apresentaram como palavras-chave os nomes das
empresas confirmando a permanéncia na categoria A Empresa.

A expectativa criada a partir dos nomes da Credicard foi confirmada quando os
nomes e as palavras-chave foram comparadas. Em alguns casos, foi feita a analise de
conteudo, ja que néo foi possivel listar as palavras- chave pois ocorreram mais argumentos
graficos do que textuais. Foi possivel verificar queInstituto Credicard esta ligado a uma
série de informacdes referentes a atuagdo da empresa em areas sociais, como também
ocorreu em algumas paginas das homepages do Bradesco, Cesp, Embraco, Petrobras,
conforme mostra o Quadro 3 C (Apéndice p. 156).

As sete listas de palavras-chave da Embraco permitem manter os textos nas
mesmas categorias, como foi feito anteriormente a partir dos seus nomes. Em seis delas, o
nome da empresa € dado como chave. A excecdo ocorre em Informacdes técnicas onde
sdo encontradas palavras-chave relacionadas aos produtos: compressores, refrigeracao,
informativos e eficiéncia que atribui ao produtos um aspecto de qualidade como neste

exemplo:

“...95605 Linha de Compressores de Alta Eficiéncia para Isobutano...”

Nesta mesma pagina, foram localizadas como palavras-chave as letras R e S. Apos
verificar a localizagdo das mesmas, conclui-se que a primeira corresponde a um dos
caracteres apresentados como cédigo de alguns produtos, e a segunda esta no texto como
opcao para designar o plural de artigos e substantivos como neste exemplo:

“...juntamente com o(s) cédigo(s) do(s) informativo(s) e software(s) de...”

Os nomes analisados em conjunto com as palavras-chave de cada texto da
Petrobras confirmam as categorias do Quadro 3 A (Apéndice p. 154). Nenhum nome
apresentado na pagina principal da Petrobras aponta para os seus produtos. Mas, a
palavra petréleo é chave em dois dos textos que caracterizam a empresa: Perfil e A
companbhia.

O nome da empresa soO nao € chave nos das categorias Meio ambiente e Servigos
na comunidade. Em Meio ambiente encontrou-se cuidados como chave e patrocinios
como chave no texto de mesmo nome. Ambos séo vinculos que dao acesso a textos mais
especificos como Cuidados na exploracdo e Patrocinios culturais.
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Na pagina denominada Meio ambiente, parece que haver um interesse em
apresentar o nome da empresa como 0 assunto central, mas sim aquilo que ela faz a
respeito do meio ambiente, visto que ela é uma empresa que explora recurso naturais em
terra e mar.

A GloboSat apresenta uma pagina inicial com diversas imagens e o nome da Unica
Institucional. Esta da acesso a pagina GloboSat de onde foi p ossivel obter dados para a
analise proposta nesta pesquisa. A partir das palavras-chave desta pagina foi possivel
fazer-se uma leitura daquilo que ele traz como principais assuntos: a empresa, o produto e
o cliente. Interessante foi obter a palavra assinante como chave. Ela é usada num contexto
relativamente novo _ o do canal de tv por assinatura. A palavra assinante que, até pouco
tempo, poderia ter como uma das suas definicbes aquela pessoa que subscreve um
periddico, passa a ter um outro significado no que refere-se ao produto. Assinante também
passa a ser aquele que subscreve os canais de tv oferecidos pela empresa. Esta questao
tera maiores implicagcdes numa etapa posterior deste estudo, onde serdo apontadas as
diversas formas encontradas nas homepages institucionais para a nomeagao da empresa
e do cliente.

Além das confirmagdes das colocacbes das paginas nas categorias feitas
anteriormente apenas com a andlise dos nomes das mesmas, esta analise comparativa
entre nomes das paginas e palavras-chave apontou para possiveis mudancas. O Bradesco
apresentou um primeiro resultado divergente entre o nome da pégina e as palavras-chave
do texto. A partir de Histdria do Bradesco encontram-se seis paginas. Trés delas séo
Filosofia e estilo de trabalho, Cidade de Deus. A matriz. e Uma nova fronteira dos negocios
gue apresentam palavras-chave relacionadas com a histéria do banco como Marilia
(cidade onde foi fundado) e sede . Os outros trés sdo Evolugdo Tecnoldgica. O Cliente
como meta permanente , Pioneirismo e As origens e o perfil do banco de massas onde a
palavra-chave atendimento é comum aos trés. Além disso, ocorreram clientes, servicos e
Internet que apontam muito mais para a categoria Servigos ao cliente do que para a
historia da empresa propriamente dita.

O nome Noticias em uma das paginas também da Cesp também pode ser
deslocado para outra categoria com base na analise das palavras-chave que da pagina
Noticias . Num primeiro momento da anélise, tal pagina foi mantida na categoria A
Empresa. Algumas das palavras-chave como Cesp, ISO, abre e Primavera (nome de uma
das suas usinas) confirmaram essa hipétese. Contudo, também ocorreram na lista as
palavras-chave aves e soltura que se referem ao meio ambiente. Por isso, este nome pode
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ser alocado nas duas categorias: A Empresa e Meio ambiente como sugerido no Quadro
3E (Apéndice p.173).

A TELESP foi o Unico caso onde foi notada na analise a auséncia de um nome que
contemplasse a categoria Pagina Inicial. A primeira hipotese era de que a TELESP
pudesse ser um dos casos de empresas que apresentam apenas elementos graficos e
visuais na pagina inicial. Portanto, ndo teria uma lista de palavras-chave. Ao tentar
comprovar esta hipotese, constatou-se que é sob o nome Fazendo negdcios que se inicia
esta homepage. Esse nome, inclusive, parece funcionar para dar agilidade no contato com
a empresa, mostrando que, ao acessa-la, pode-se encontrar logo de inicio um interesse
em estabelecer uma relagcédo de negdécios com o seu interlocutor. Ele foi incorporado ao
Quadro 3 C (Apéndice p.156) na categoria da Pagina Inicial.

Todas as paginas analisadas da Cesp, confrontando-se nomes e palavras-chave
das paginas, confirmaram os resultados da primeira fase desta anélise. A Unica divergéncia
aparente ocorreu com Rios e usina. Num primeiro momento, este nome estaria na
categoria Meio ambiente. Ao verificar a presenca de palavras- chave como Cesp e usinas,
teve-se a impresséao de que, neste texto, nédo era tratada a relagdo da empresa com 0s
rios de onde retira o seu produto principal, a energia elétrica, mas sim traria no seu
conteludo dois assuntos mais centrais: a empresa e o local onde fabrica o seu produto.
Neste momento optou-se em deslocar este texto para a categoria A Empresa. Foientéo,
gue foram encontradas 10 ocorréncias da palavra-chave image que, na verdade, refere-se
a presenca de uma imagem (figura, foto, grafico, imagem em video, etc. ) no espago onde
se encontra a palavraimage. Tal imagem pode ser vista quando a pagina é acessada orn-
line. No caso deste estudo, como explicitado no capitulo de metodologia, as paginas foram
coletadas com extenséo .txt e .htm tendo-se como objetivo central coletar textos, porgcdes
de linguagem escritas. No caso de Cesp e usinas, a palavra-chave image poderiaindicar
a presenca de um namero maior imagens do que de palavras. Ao conectar-se com a
Internet e acessar esta pagina on-line esta expectativa foi confirmada: esta € uma pagina
introdutdria ao assunto Meio ambiente e sdo usadas cerca de 10 imagens relativas a rios e
mapas de localizagdo. Ao salvar esta pagina da forma explicada anteriormente as imagens
(fotos, graficos, etc.) sdo transformadas na palavra-chave image. Apesar deste fato ser
considerado um “ruido” nos dados, foi através dele que foi possivel retornar o nome desta
pagina Rios e usinas para a categoria Meio ambiente.

Neste ponto da analise, é importante salientar que, no caso das homepages, o fator
ilustrativo desempenha um papel importante, e por vezes quase ludico, seja por meio de
fotos, imagens de video ou graficos. Portanto, ainda ndo ha certeza absoluta se haveria a
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necessidade de limpar do corpus de estudo palavras consideradas “ruidos” como image,
uma vez que estas podem ajudar a detectar certas caracteristicas e usos de recursos
metalinguisticos nas homepages institucionais durante o processo de anélise.

Os nomes What's new (Citibank), Noticias ( Cesp) e Novidades (Cosipa) haviam
sido colocados na categoria A Empresa na primeira etapa deste trabalho. Conforme
mencionado acima, Noticias foi colocado em duas categorias apds a andlise conjunta com
as palavras-chave. Novidades permanece em A Empresa por apresentar as palavras
Cosipa e sideruargica como chave. Porém, a lista de palavras -chave de What's new indicou
gue este texto estad associado aos produtos do Citibank. Alguns exemplos dessas
ocorréncias sdo: cadernetas, Citicard, investimento, poupanca e seguro. Portanto, este
nome foi transferido para a categoria Produtos.

Dentre 0os nomes presentes na categoria A Empresa da Cosipa a pagina Perfil
apresenta além do nome da empresa, trés palavras-chave vinculadas também aos
produtos da empresa: aco, laminados e produtos. Desta forma, Perfil foi alocado na
categoria Produtos, pois a ocorréncia deste Iéxicos chave indica ser este o campo
discursivo ou assunto central desta pagina.

Em Vendas da Credicard, ndo foram encontradas informacgdes sobre a venda do
produto cartao de crédito, como, onde e quais as condi¢des para adquiri-lo, mas um relato
sobre a capacidade da empresa em vender o seu produto baseando-se em justificativas e
informacdes a respeito daquilo que a faz ser bem sucedida: experiéncia, tecnologia e
funcionérios treinados. O trecho abaixo ilustra esse argumento:

“A experiéncia da Credicard no mercado brasileiro de transagfes eletronicas, aliada ao dominio das
tecnologias mais modernas, fruto de permanentes investimentos em equipamentos, softwares e
desenvolvimento de pessoal, permite aempresa acionar uma for¢a de venda sem concorrentes...”

( Trecho extraido da pagina Vendas — homepage da Credicard)

Por apresentar um contetdo que caracteriza a empresa, tracando e justificando um

perfil vencedor no segmento onde atua, esta pagina foi deslocada no Quadro 3F (Apéndice
p.174 ) para A Empresa.
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3.3.2 Analise dos nomes das paginas associada ao
[éxico- chave nas versdes em inglés

A utilizag&o das palavras-chave nesta fase da anéalise tem por objetivo verificar se o
conteldo das mesmas nas versdes para o inglés possuem uma relacdo com os nomes das
paginas. Ou seja, a verificacdo do assunto tratado nestas paginas com o auxilio das
palavras-chave de cada pagina conforme mostrado no Quadro 3 D (Apéndice p.165), e a
confirmacdo ou alteracado da posicdo das paginas nas categorias elencadas posicionando-
as no Quadro 3 F (Apéndice p.174)

No caso do Bradesco, a pagina inicial que da acesso a versao dahomepage em
inglés denominada Welcome, bem como a pagina de nome Corporate, apresentaram uma
Gnica palavra-chave: Bradesco. Portanto, foi necessario examina-la no co-texto onde
ocorreu para encontrar maiores subsidios para a analise. Foi constatado que ambas
aparecem em textos que nao sao versdes em inglés das informac¢des da pagina inicial em
portugués. Ha, ali, outros conteldos, outros assuntos se comparados a paginas Bem-
vindo e Institucional em portugués. Por exe mplo, em Bem-vindos o campo discursivo ou
assunto tratado é realizado por meio de um texto que relata brevemente os servigos
oferecidos via Internet:

“Agora vocé pode fazer compras pela Internet de maneira facil e segura. Eletrénico clicando sobre a
imagem. Conhega o Bradesco Net— Comércio Eletrénico clicando sobre a imagem.”
( Trecho extraido da pagina Bem-vindos da homepage do Bradesco)

Por sua vez, em Welcome encontra-se um texto que parece ser introdutério para

uma pagina denominada Message from the President e que nao equivale ao contetido e
layout de Bem-vindos em portugués:

“Bradesco is taking a big step toward the evolution of its Corporate Brand, which reflects the bank's

determination to facilitating everyday life of people and companies.The brand represents not only the bank's

commitment to its clients but the future. Message from the President”
(Trecho extraido da paginaWelcome da homepage do Bradesco)

Na pagina Institucional, encontram-se relacionados, além dos diversos vinculos
gerais, 0s seguintes vinculos especificos que possibilitam acessar diversas paginas do

hipertexto relacionadas ainstituicao :

“* Histéria do Bradesco

* Fundacao Bradesco




63

* O Bradesco e o Brasil ”

(Trecho extraido da pagina Institucional da homepage do Bradesco)

Ja em Corporate, que seria a versdo em inglés de Institucional, sdo apresentadas
outras paginas que formam o hipertexto. Em Corporate encontram-se dois subtitulos
(Bradesco’s History e Bradesco’s Foundation) e, sob cada um diversos vinculos para
paginas relacionadas aempresa, além do vinculo para a pagina Bradesco and Brazil. Isto
pode ser verificado comparando-se as figuras de distribuicdes 1 A e 1 B (Apéndice p. 140

e p. 147), e o layout de Institucional modifica-se em Corporate para:
“Bradesco's History
A History of Pioneering Leadership
Philosophy and Work Style
Headquarters (Cidade de Deus)

A New Business Frontier

Technological Evolution. The Customer, our permanent obective

Bradesco's Foundation
In Search of Education Democratization

Educational Programs

What the Bradesco Foundation offers its Students

Bradesco and Brazil “

(Trecho extraido da pagina Corporate da homepage do Bradesco)

Desta forma é possivel concluir que, ndo houve com base no contetdo da pagina
Bem-vindos na lingua de partida em portugués a criagdo de uma versdo do mesmo
conteudo para a lingua meta, o inglés, mas sim a criacdo em inglés da pagina Welcome
com outro conteudo, outras informacdes e layout. Contudo, como pdde ser visto nos
Quadros 3C e 3D (Apéndice p. 156 e 165) destas paginas, as palavras-chave ndo foram
um indicio do assunto, o que levou a anélise das mesmas no co-texto e, em seguida, no
texto apresentado nestas paginas. E, além destes fatos relatado que diferenciam as duas
paginas, néo foi encontrada a pagina denominada Origens na verséo para o inglés.

As outras paginas da categoria A Empresa como Philosophy, Headquarters,
Bradesco and Brazil, Pioneering e A new business frontier apresentaram palavras-chave
gue remetem ao assunto desta categoria como: bank’s, branches, Bradesco. Contudo,
Technological Evolution. The Customer, our permanent objective com palavras- chave
como: customer, information e services deve ser realocada para a categoria Servigo ao
Cliente. Verificando-se esta pagina, observa-se que a instituicao é o pano de fundo para

dar sustentacdo ao campo discursivo sobre 0s avancgos tecnolégicos que deseja mostras
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ao seu interlocutor principal: o cliente. Nota-se, inclusive, que a palavra Customer na
versdo em inglés e Cliente em portugués nos nomes das paginas aparecem com letra
maiulscula o que denota uma forma de chamar a atencao do cliente.

Esta mesma possibilidade de mudanga de categoria ocorre ao se analisar as
palavras-chave da pagina Pioneering. Dentre elas encontram-se: automatic, banking, card,
fax, magnetic, network, system, TeleBradesco. Na analise desta pagina como um todo &
possivel averiguar a existéncia de informacdes sobre o pioneirismo de alguns servigos que
a instituicdo vem disponibilizando aos seus clientes e, assim sendo, também esta pagina
poderia ser deslocada para a categoria Servigos ao cliente.

Educational Programs apresentou como unica palavra-chave, education, e What the
foundation offers apresentou Bradesco e pupils. Ou seja, as palavras-chave confirmam o
conteudo ou assunto central que pode ser encontrado nos textos destas paginas e que se
relacionam acategoria onde se encontram (Servigos na comunidade) .

Ja com a Brahma, em English (Customer Service) a Unica palavra-chave foi we.
Analisando o co-texto onde ela ocorre, observa-se que esta € uma pagina introdutéria tanto
para o servigo ao cliente via Internet como para o setor de recursos humanos denominado
People Department. Entdo, a palavra-chave we denota a presenca da empresa nesta
pagina deslocada para a categoria A Empresa nos Quadros 3D e 3 F(Apéndice p. 165 e
174) .

Na categoria Empresa, a pagina Financial Info da Brahma apresentou as seguintes
palavras-chave: download e quarter. Estas palavras indicam como é possivel acessar as
informacdes financeiras da empresa utilizando-se de recurso da Internet. Ou seja,
escolhendo arquivos relacionados com as informagdes financeiras da empresa que sao
transmitidas para o computador, por meio do recurso chamado “download”. Além disto, o
interessado pode escolher as informacgdes dispostas por periodos, dai a palavra quarter

gue apresenta no seu co-texto um determinado ano e um periodo. Por exemplo:
“...1998 3rd quarter download ...“
(Trecho extraido da pagina Financial Info dahomepage da Brahma)

As paginas da Brahma Investor’s Report, Annual Report, Investor’s Info e Mailing
List ndo apresentaram palavras-chave. A primeira traz informagdes de como se obter os
relatérios em outro enderecgo na Internet; a segunda traz elementos gréficos que funcionam
como vinculos para solicitagcdo de um dos relatérios anuais; a terceira apresenta formas de
contato para solicitar as informacgdes dos investidores; e o Ultimo apresenta um formulario

para que o interessado entre numa lista de e-mails que possibilitara que o internauta
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receba informacdes sobre a empresa. Portanto, pode-se concluir que estas paginas
existem muito mais como nomes dentro da homepage, do que propriamente como
entradas para a obtencéo de informacdes financeiras da empresa. Tém-se aimpressao de
gue tais assuntos s6 estao disponiveis apés um contato seja via e-mail ou em outros
enderegos na Internet.

As paginas relacionadas com a categoria Funcionarios nahomepage institucional da
Brahma formam um hipertexto a partir da pagina People Department que possibilita o
acesso para: Brahma’s permanent goal , MBA e New People. Brahma’s permanent goal
com a palavra-chave our, apesar de ser apresentada como que relacionada ao topico
recursos humanos, na realidade apresenta a empresa como principal assunto. O pronome
our visto no co-texto onde ocorre estd sempre relaciona a empresa. A pagina MBA
apresenta palavras-chave que sao abrevia¢gdes dos meses em portugués ( Dez, Abr, etc.)
e 0 pronome you. Esta ultima palavra-chave é indicativa de que ali o interlocutor podera
encontrar informacdes direcionadas para ele. E, em New People, que € uma ficha para
candidatos a vagas na empresa os atributos excellent, fair e good foram algumas das
palavras-chave e que encontram-se relacionadas com uma auto-avaliagdo que o
candidato deve fazer sobre o seu conhecimento de linguas.

A CESP, como ja foi mencionado anteriormente, apresenta apenas uma pagina da
sua homepage institucional na verséo para o inglés. Esta pagina, de nome Perfil, traz
CESP, Séao Paulo, stock como algumas das palavras-chave indicando encontrar-se ali
informacgdes sobre a empresa, sua localizagdo e algum dado financeiro.

No caso do Citibank, a pagina inicial Citibank Brazil ndo apresentou palavras-chave,
0 mesmo acontecendo com Consumer Banking de onde podem ser acessadas Products e
Services. Products, Services, Citibank Global Services e Model Branches apresentam
palavras-chave relacionadas com a categoria Servigcos ao cliente como: banking,
assistance, service, services e bills. Citicard Banking Center e Credit Cards apresentam
palavras-chave como Citicard, you, your que poderiam relaciona-las com a categoria
Servigos ao cliente ao invés de Produtos. Contudo, para uma empresa do setor financeiro,
parece muito ténue a diferenca entre produtos e servigos. Tanto que, como dito
anteriormente, em Consumer Banking h& um vinculo para Products & Services, o que
denota o fato de serem dois assuntos muito préximos. Nao ha como negar que, um cartédo
de crédito parece ser um produto para o banco e o pagamento de contas pela Internet, um
servico. Mas ambos parecem estar relacionados ou apresentados numa mesma péagina da
homepage. What's new também pode ser deslocada para a categoria Servigos ao cliente,
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uma vez que nao apenas apresenta palavras-chave relacionadas com a empresa, mas
com os servigos/produtos oferecidos como Citicard, savings, account, insurance.

No caso da Cosipa, todas as palavras-chave das paginas apontam para as
categorias anteriormente citadas no Quadro 3B (Apéndice p. 155) a partir dos nomes das
mesmas. Por exemplo, em History encontram-se palavras-chave como plant, steel,
company ; em Profile, além do nome COSIPA, tém-se plants e shipping. Em Contato,
ocorreram as palavras-chave fax e telephone que apontam para um texto que apresenta
formas do cliente entrar em contato com a empresa para maiores informagdes sobre os
seus servigos e/ou produtos. Nesta ultima categoria, poderiam ser mantidas as paginas
Products(catalogo), que tem papel introdutdrio ou de vinculo para outras paginas e que
nao apresenta palavras-chave, e Products onde a Unica palavra-chave encontrada foi mills.

Duas paginas da homepage da Credicard, Credit e Technology, permanecem nas
categorias A Empresa e Servigos ao cliente, respectivamente. A primeira com palavras-
chave como Credicard e credit e a segunda com processing, data, systems que apontam
para os assuntos esperados nestas categorias. Sales n&o apresentou palavras-chave e
Care apenas uma : Credicard. No primeiro caso, foi necessario ir-se ao texto para
confirmar se o assunto ali tratado é o cliente e o tratamento dispensado pela empresa. Ja
em Care, encontrou-se algumas escolhas lexicais que tanto podem apontar para Servigos
ao cliente como para a categoria A Empresa, ja que apresenta algumas informacdes sobre
a tecnologia que utiliza para aumentar as vendas e 0s servigos disponibilizados, como

neste trecho:
“High-tech telemarketing systems, direct marketing, external sales and a comprehensive database
comprise an efficient array of activities to support the sale of products and services.”
(Trecho extraido da pagina Care da homepage da Credicard)

As paginas da versdo dahomepage da empresa de refrigeracdo Embraco que agora
foram analisadas com as palavras-chave podem permanecer nas mesmas categorias
conforme a analise dos nomes das paginas. Company e Financial permanecem em A
Empresa, apresentando Iéxico-chave como Embraco, company, refrigeration, factories,
flowchart, composition, além de nomes das empresas representantes no exterior, e nomes
dos locais onde atua. World permanece em A Empresa no Mundo, uma vez que nesta
pagina encontram-se informes sobre a atuagdo da empresa no exterior por meio de
palavras-chave indicando os nomes das empresas que a representam em outros paises:
ENA, BESCO, ASPERA, Beijing, North, Europe . Na categoria Servigos na comunidade,
encontra-se Community com palavras-chave como: agreements, environment, UFSF. Em
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Produtos permanecem as paginas Products e Technology uma vez que os Iéxicos-chave
obtido ( compressor, compressors, line, hermetic e softwares) apontam para o campo
discursivo de Produtos.

Da mesma forma que a empresa acima, as palavras-chave das paginas da
Petrobras confirmam a disposi¢do das mesmas nas categorias sugeridas na primeira fase
da anélise com base nos nomes das paginas. Welcome, como pagina inicial da verséo
com a palavra Petrobréas; as palavras-chave das paginas National industry, Profile, 90’s e
Company apontando para categoria A Empresa com escolhas-chave lexicais como
Petrobras, Brazilian, technological. Contudo, em Profile, ha a ocorréncia de barrels,
production e products que poderiam remeter acategoria Produtos. Porém, observando-se
0 co-texto, verificou-se que sao feitas ali apenas generaliza¢cbes sobre os produtos para
complementar as informacgdes do perfil da empresa e sua posi¢édo no mercado, como neste
trecho:

“...Petrobras becomes part of the select group of 16 nations that produces more than 1 million barrels...”
( Trecho extraido da pagina Profile — homepage da Petrobras)

O mesmo recurso para a confirmagdo da analise foi usado com a pagina
International Affairs, ja que com as palavras-chave como OLADE, Petrobras e phone néao
fica explicitado o assunto ali tratado. Em especial, a palavra-chave OLADE chamou a
atencao por ser desconhecida até entdo. Ela foi pesquisada no co-texto e significa a sigla
para Organizacién Latinoamericana de Energia. Desta forma, examinando mais
detalhadamente, concluiu-se que tratar-se de uma pagina cujo assunto séo as informacdes
da Empresa no Mundo, como nos seguintes exemplos:

“...To execute these activities, Petrobras has the support of its foreign offices:
New York Office (ESNOR) and London Office (ESLON)...”
“...Links: OLADE - Organizacion Latinoamericana de Energia...”

( Trechos extraidos da pagina International Affairs — homepage da Petrobras)

A homepage da GloboSat apresenta, assim como em portugués, uma Unica pagina
na versdo em inglés. Contudo, o texto em portugués € apresentado até um determinado
paragrafo, enquanto que na versao para o inglés ha uma continuacao. Portanto, a versao
para o inglés sera tratada aqui como um texto diferenciado, e ndo como uma versao nos
moldes dos estudos tradutolégicos, ja que ndo ha um referente completo do texto na lingua
de partida (o portugués). Indo um pouco mais adiante, seria possivel dizer que, talvez, a
versao em inglés seria o texto na lingua de partida e em portugués o texto adaptado, ou
traduzido parcialmente na lingua alvo. Contudo, a confirmacéo destas afirmacdes exigiria
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uma investigacao junto aempresa para detectar as razdes de apresentar esta pagina deste
modo.

A pagina denominada GloboSat aponta para informes diversos, que podem indicar
uma somatoria de assuntos relacionados com A Empresa, Servi¢os ao cliente e Produtos
num Unico texto. Palavras-chave como GloboSat, brazilian, cable, national, tv apontam
para a empresa. Por outro lado, nomes como SporTV, Multishow, Globonews apontam
para produtos (canais disponibilizados a partir da GloboSat). E, subscriber, subscribers,
subscription estdo relacionados com o cliente. Percebe-se, entdo, que, talvez, o nome
GloboSat ndo revela o conteudo desta pagina . Outras empresas, como COSIPA e
Petrobras, também apresentam paginas batizadas com o nome da empresa, mas cujo
contelido versa sobre a empresa. No caso da GloboSat, h4& um namero de informagdes
que poderiam ser apresentadas de maneira mais especifica, utilizando-se outras paginas
com o recurso do hipertexto. Assim, para informagdes sobre os canais haveria uma pagina
e outra para informacgdes sobre servigcos ao cliente.

A TELESP apresenta Doing Business que, num primeiro momento, havia sido
alocada na categoria A Empresa, uma vez que ali parecia haver informacgdes sobre os
negoécios da empresa. Contudo, as palavras-chave encontradas foram communication, our,
site e TELESP. A terceira palavra, site, chamou a aten¢éo por fazer mencéo nédo a
empresa mas, sim, ahomepage e o meio Internet. Vista no co-texto e, em seguida,
analisando-se toda a pagina, observou-se que ela é a Pagina Inicial da versdo em inglés.

As demais paginas desta empresa como Profile, Mission, A word from the Board,
History (1 e 2) e TELEBRAS remetem acategoria A Empresa com a confirmag&o sendo
dada pelas palavras-chave como: TELESP, company, brazilian, communications, capital,
telephones. E interessante observar que Mission também apresenta palavras como
stockholder e shares que poderiam estar relacionadas ao investidor, cliente. E realmente

estdo, como ilustra este trecho:
" Telebras, its majority stockholder with 76.6% of the shares, has a controlling interest in the company with
87.3% of the ordinaryshares.”

( Trecho extraido da pagina Mission — homepage da Telesp)

Contudo, na verdade, trata-se da empresa controladora, ou a maior acionista que é
a Telebras. Como até entdo a TELESP era uma empresa publica, ndo se pode dizer que a
Telebras fosse um investidor/cliente e, sim, que a TELESP era apenas uma subsidiaria
controlada pela Telebras, de acordo com as leis vigentes de empresas publicas no setor de
telecomunicacgdes.
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Finalmente, a pagina Our home is your home apresentou TELESP e know como

palavras-chave. Verificando tais ocorréncias no co-texto onde ocorrem, percebe-se que

esta é uma pagina que possibilita o acesso por meio de vinculos a diversas paginas

relacionadas aempresa e ao seu desempenho. Ou seja, € a porta de entrada para o

cliente/investidor saber mais sobre a empresa. Portanto, talvez fosse possivel desloca-la
para a categoria A Empresa.

3.4 Algumas generalizagbes
3.4.1 O layout e a composicao teméatica

Os seguintes resultados e interpretacédo desta andlise tém por objetivo responder
primeiramente a seguinte questao de pesquisa: sob o ponto de vista do layout (disposi¢cao
na tela, tipograficamente) e da composicdo tematica (apresentacao e disposicdo do
conteudo) evidenciada pela composicédo lexical, quais as caracteristicas em comum entre
homepages institucionais?

No que se refere ao layout (disposi¢cao na tela, vinculos, numero de hipertextos,
recursos gréficos, etc.), as generalizacdes parecem estar intrinsecamente ligadas com as
guestdes relacionadas apropaganda institucional e como o meio Internet pode ou néo
auxiliar as empresas na divulgagao de sua imagem (historia, solidez no mercado nacional e
internacional, atuacdo na comunidade, etc.), de seus produtos, servicos, etc. A insergao de
recursos tecnoldgicos (figuras estaticas ou moveis), aliada ao recurso do hipertexto,
parecem estar quase sempre a cargo de uma terceira empresa especializada. Isto pode
ser comprovado pela presenca, nas paginas, dos créditos & empresas responsaveis pela
arte final e veiculacdo das homepages. Porém, elas ndo séo responsaveis pelo contetdo
linglistico, que é o interesse maior desta pesquisa. Observa-se que, o recurso do
hipertexto usado com frequéncia pode causar problemas quanto a dispersao das
informacgdes. Por exemplo, em uma das empresas o home da cidade onde ela esta sediada
€ a entrada para um vinculo que da acesso a outra homepage de uma empresa estatal de
turismo onde sao obtidas informacdes turisticas da cidade. Assim sendo, o propésito
comunicativo institucional parece perdido.

Ha também casos onde a auséncia de recursos como 0 acesso aversao em inglés
em todas as paginas, ou a auséncia de vinculos que possibilitem retornar a um ponto
especifico exija do usuario o retorno aPagina Inicial. Porém, por ser este uma forma de
comunicacao que ainda pode ser nova para alguns e que esta em constante modificacao
e aprimoramento, percebe-se que ocorrem constantes mudancas na formatacao das
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homepages com a insercdo de novos recursos. Ou seja, conforme surgem novas
tecnologias e conforme as empresas vao se adaptando a esta possibilidade de
propaganda institucional, sdo incorporadas & homepages novos recursos. Dai a
importancia do contato entre o usuario e a empresa por meio do e-mail, j& que a maioria
das 10 empresas solicita que os usuarios entrem em contato com as mesmas para dar
sugestdes. E isto parece ser uma inovagao tanto na comunicagao entre a empresa e 0
cliente/internauta como também na propaganda institucional que pode agilizar e modificar
seus padrdes para alcancar os propdsitos comunicativos da empresa que tem interesse em
manter o interlocutor, ou seja, o cliente/investidor ou futuro cliente/investidor, o mais bem
informado possivel.

Dentre as diversas definicbes para o hipertexto, Michel Joyce (apud Snyder
1997:31) apresenta uma distingao entre os dois tipos de hipertexto do ponto de vista do
autor e leitor, como foi apresentado anteriormente no capitulo 1 deste estudo. O hipertexto
utilizado pelas homepages institucionais parece enquadrar-se naquele que o autor chama
de construtivo, que p ermite ao autor, no caso, a empresa, construir livremente os caminhos
do texto de acordo com 0s seus interesses e necessidade. Por outro lado, de acordo com
este autor, estes hipertextos podem ter um caréater exploratério para o leitor, que pode
explorar o assunto do seu interesse da forma que lhe convir. Portanto, como aponta
Landow (apud Snyder:1997), é necessario que o autor do hipertexto saiba construir a rede
de informacfes de maneira a orientar o leitor, apontando de onde e para onde um vinculo
o levara, sem que o leitor perca o caminho para as informag¢des que busca.

Assim sendo, observa-se uma necessidade da empresa, ao construir a sua
homepage institucional, de receber, além da acessoria técnica em informatica, uma
acessoria linguistica que possibilite estudar formas de fazer com que as paginas do
hipertexto estejam ligadas de maneira coesiva e coerente do ponto de vista textual.
Uma das possibilidades para que isto venha a ocorrer seria nomeando-se de maneira
diferente as paginas da homepage ou mesmo criando-se vinculos no hipertexto a partir de
outros critérios, como a exploragdo do conceito de palavras-chave usado nesta pesquisa
que, conforme a analise demonstrou, podem ser Uteis quanto a confirmacao e identificagédo
do campo discursivo.

Também, a presenca de determinadas caracteristicas comuns a varias empresas
guanto ao layout, nomes das paginas possibilitou a categorizacdo de alguns campos
discursivos comuns tratados nas variashomepages institucionais aqui estudadas. Este fato
pode ser um indicio de que este tipo de documento apresenta elementos para que o
caracterize como um género ou subgénero discursivo. Isto pode ser analisado quando
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tanto elementos estdao sempre presentes e alguns parecem ser opcionais. Para que a
empresa alcance seus propositos comunicativos ela apresenta a sua homepage seguindo
um formato genérico pré-estabelecido para o meio Internet e, como sera relatado na
proxima sec¢do, ha também uma composicao lexical muitas vezes comum que confirma as
categorias do campo discursivo apresentado neste documento empresarial.

3.4.2 A composicao lexical e a composicao temética

Num segundo momento, buscou-se fazer uma reflexdo sobre a composicao
tematica (apresentacéo e disposi¢cédo do contetdo) evidenciada pela composicao lexical.

Foi possivel tracar um perfil dos assuntos tratados nas homepages das 10
empresas que fazem parte de 3 setores distintos: publico, privado e financeiro. Isto indica a
confirmacado de que a composicéo lexical, a partir da analise das palavras-chave pode
remeter aidentificacdo automatica dos assuntos centrais tratados num texto conforme
estudos apresentados por Berber Sardinha ( 1999c).

Em linhas gerais, a partir dos nomes das paginas foi possivel averiguar que muitas
empresas ddo nomes semelhantes para as paginas das suas homepages, tanto em
portugués como nas versdes, e que estes nomes sdo, na maioria das vezes, compostos
por uma, duas ou trés palavras (Institucional, Demonstra¢cdes Financeiras, Atendimento a
clientes, Profile, Corporate, Company, Financial Info, Investor, etc.).

As palavras-chave de muitas das paginas sao repetidas nas diversas homepages
(empresa, produto, companhia, Brazilian, company, product, etc.) Isto indica que, com base
na teoria sistémico-funcional apresentada por Halliday (1994), ha um carater probabilistico
na linguagem e as escolhas, conscientes ou ndo, apontam para o0 uso repetido de itens
lexicais relacionados & categorias apontadas neste estudo.

Em alguns casos, a escolha para os nhomes das paginas demonstrou algumas
composic¢des lexicais com um maior nUmero de palavras. A empresa que mais palavras
usou para os nomes das paginas relativas aela propria foi o Bradesco. Tais palavras
parecem ndo estar apenas agrupadas em maior namero, mas podem indicar um

significado diferenciado quanto aos nomes das paginas e aquilo que tal significado pode
sinalizar para o interlocutor. Isso ocorre, por exemplo, com o0 nome O perfil e as origens do

banco de massa. A partir deste nome, é possivel inferir ndo s6 que ali serdo encontradas
informacdes sobre o banco, mas também sobre um banco que é qualificado como ‘de

massa’ direcionado ao grande publico. Como é possivel observar, os nomes das paginas
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do Bradesco sao mais longos do que o das outras empresas. Isto pode indicar que esta
empresa ndo estaria seguindo um determinado padrdo esperado para este tipo de
documento empresarial. Talvez, no veiculo Internet, espera-se que 0s pontos de origem
da informacéo (vinculos, nomes, etc.) sejam apresentados de maneira mais pontual, com
um numero menor de palavras. Contudo, deve-se ponderar que esta discussao nao tera
lugar neste estudo neste momento, ficando apenas como sendo uma questdo a ser
detalhada posteriormente.

Contrastando-se os Quadros 3 C e 3 D(Apéndice p. 156 e 165), observa-se uma
diferenca no numero de péginas disponibilizadas na verséo para o inglés, ou seja, de um
total de 10 empresas, 6 procuram apresentar as mesmas informagdes nas duas linguas
enquanto que 3 ( Brahma, Cesp Credicard e GloboSat ) apresentam apenas algumas
paginas. A Credicard concentra suas informacdes em inglés na categoria Servigos ao
cliente e Produtos. A Brahma abre a sua versao para o inglés para a categoria A Empresa
com os assuntos relacionados ao setor financeiro e de recursos humanos. Parece que para
estas empresas o importante é veicular, em inglés, as informacdes que possam interessar
o cliente e/ou investidor diretamente: servigos/produtos e finangas.

Na homepage da Cesp, somente foi possivel coletar a versdo em inglés da pagina
gue trata do perfil da empresa. Neste caso, pode haver alguma estranheza, uma vez que,
qguando os dados foram coletados ela ja se encontrava em fase de privatizacao e, portanto,
poderia ser esperada a divulgacdo de mais informac¢des sobre a empresa em outras
linguas para que os investidores de outros paises pudessem inteirar-se mais a respeito de
assuntos como: financas, hidroelétricas, producao de energia, etc.

Mas o0 caso mais pitoresco dentre as empresas que ndo disponibilizam os mesmos
dados nas duas linguas foi a GloboSat que, ao contrario da Brahma, Credicard e CESP,
apresenta um texto chamado de versédo em inglés mais extenso do que em portugués. Na
pagina em portugués as informagdes terminam apos o subtituloPremiére e naversdo em
inglés elas prosseguem. Como pode ser verificado nacomposi¢ao do corpus de estudo
apresentado no capitulo 2, o numero total de palavras (655 em portugués e 1841 na
versdo em inglés) e o numero de palavras diferentes ( 307 em portugués e 708 na verséo
em inglés) desta empresa difere das demais. E importante mencionar também que néo
havia nenhum sinal de que esta homepage estivesse em fase de construgao, e que,
portanto, tais diferencas pudessem ser conseqiéncia de uma reformulacao ou troca dos
dados disponiveis. E, até o momento da finalizagdo desta pesquisa, esta homepage mostra

esta mesma caracteristica.
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A leitura paralela entre os nomes e as listas das palavras-chave dos textos permitiu
uma visdo mais detalhada das caracteristicas gerais da apresentacdo e daquilo que as
empresas procuram transmitir nas homepages institucionais.

Ha diferencgas quanto a forma que algumas paginas sao disponibilizadas. Mas uma
analise ndo invalida a outra, ou seja, aquilo que foi verificado a partir dos nomes e as
primeiras andlises proporcionaram uma visdo , enquanto que a segunda analise mais
sistematica e comparativa entre os nomes das paginas com as palavras-chave das
paginas, possibilitou uma segunda visdo confirmando-se, assim, que a categorizacao
pode ser reavaliada a partir da composicao tematica evidenciada pelo Iéxico-chave.

Esta analise da macro organizacdo das homepages institucionais buscou trazer a
tona caracteristicas lexicais das paginas para chegar-se ao todo, ou seja, aquilo que é dito,
o campo discursivo dentro do género propaganda institucional tanto em portugués como
nas versdes em inglés. Terminada esta fase, foi possivel apontar para os assuntos
tratados, partindo-se das paginas de cada homepage e do léxico-chave de cada pagina.
Assim, foi possivel reafirmar as categorias, a existéncia de similaridades de escolha tanto
dos nomes das paginas como do Iéxico-chave das paginas nas diferentes empresas e a
existéncia de uma estrutura organizacional dentro dahomepage institucional que aponta
para a presenca de elementos semelhantes, e que podem formar no contexto da Internet
um género discursivo com diversas caracteristicas importantes a serem exploradas
linguisticamente. Dentre tais caracteristicas, as escolhas-chave lexicais por empresa e a
existéncia ou ndo do compartilhamento destas escolhas entre as empresas de setores
diferentes é o estudo central que deriva da analise inicial apresentada neste capitulo. A
verificacdo das palavras-chave por empresa e o grau de compartilhamento dentro e entre
os 3 setores (publico, privado e financeiro) € o passo seguinte .

Com a finalizacdo desta etapa inicial, o capitulo 4, a seguir, apresenta as diversas
etapas analiticas para chegar-se aos resultados da fase central nesta pesquisa e, assim,
tornar possivel uma melhor definicdo da composi¢cdo do campo discursivo dashomepages
institucionais em portugués e as possiveis mudancas ou néo do perfil lexical compartilhado
nas versdées em inglés.
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CAPITULO 4

O GRAU DE COMPARTILHAMENTO DE PALAVRAS
ENTRE EMPRESAS DIFERENTES
E AS POSSIVEIS MUDANGCAS A PARTIR DAS VERSOES EM INGLES

4.1 Procedimentos de andlise

A analise do capitulo 3 apresentou resultados com foco na macro
organizagcdo das homepages institucionais, sob os pontos de vista da formatacao e
apresentacdo (layout), e da composi¢cdo tematica (apresentacao e disposi¢do do
contetdo) evidenciada pela anélise dos nomes dados & paginas e, em seguida, estes
nomes foram analisados em conjunto com o léxico-chave de cada pagina. Assim,
procurou-se caracterizar as homepages e as categorias de assuntos que apresentam para
ter-se uma visdo da sua macro organizacdo e possivel composi¢cao do género no discurso
empresarial. Porém, observou-se a necessidade premente de um estudo mais aprofundado
e sistematico que apontasse para as semelhancas nas escolhas lexicais no conjunto dos
dados, partindo-se do todo de cada empresa. Assim, torna-se possivel verificar o grau de
compartilhamento do mesmo campo discursivo das homepages institucionais,
considerando-se que as empresas buscam por meio deste tipo de documento levar ao
publico informacdes relevantes representadas pelas suas experiéncias no mundo dos
negocios. Estabelecendo-se o campo discursivo por meio das caracteristicas lexicais
comuns & diversas empresas € possivel interpretar o contexto situacional do texto.
Portanto, neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos de analise, a analise e
resultados que procuram responder & duas questfes propostas para esta fase desta
pesquisa: Qual o grau de compartilhamento de palavras - chave entre empresas
diferentes? Ha mudancas no perfil lexical a partir da versdo em inglés?

4.1.1 O uso das listas de palavras e palavras-chave

Ao se pensar na questdo do compartilhamento de palavras-chave cabe aqui explicar
o procedimento metodoldgico escolhido que deriva do estudo apresentado no capitulo 3.
Ou seja, aqui também fez-se uso da mesma estrutura e organiza¢ao do corpus de estudo
(portugués e versdo em inglés), mas com uma nova abordagem para a aplicagdo do
instrumento computacional WordSmith Tools (Scott,1996).
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As listas de palavras feitas por empresa e os dados estatisticos sobre o corpus de
estudo nesta fase foram usadas para caracterizar numericamente 0 corpus, como
apresentado no capitulo 3. Contudo, estes dados foram armazenados, uma vez que viriam
a contribuir para esta fase do estudo. Acompanhados dos dados estatisticos por empresa,
estas listas de palavras por empresa também apresentam as palavras por ordem alfabética
e de frequéncia.

Nesta fase, a lista de palavras por empresa tem o seguinte propésito metodolégico:
a obtencéo das palavras-chave de cada empresa e ndo mais de cada pagina de cada
empresa. Isto €, todas as paginas de uma empresa formaram uma Unica lista de palavras.
Portanto, como o corpus de estudo é composto por 10 empresas, foram obtidas 10 listas
de palavras para o corpus de estudo em portugués e 10 para o corpus de estudo na
versao para o inglés. Assim, a lista de palavras por pagina de cada homepage institucional
de cada empresa usada nos procedimentos da andlise apresentada no capitulo 3 da lugar
a uma lista de palavras (em ordem alfabética ou de freqiiéncia) por empresa, uma vez que
agora busca-se comparar todo o Iéxico coletado por empresa.

Estas 10 listas de palavras por ordem de frequéncia ou alfabética j& estavam
prontas desde a fase anterior, quando foram usados apenas os dados estatisticos
apresentados na composicao do corpus de estudo. Portanto, o proximo passo foi alimentar
o programa WordSmith Tools para que fossem obtidas as palavras-chave por empresa.
Assim, a lista de palavras de cada empresa foi comparada com 0 mesmo corpus de
referéncia anteriormente utilizado : o corpus de estudo em portugués foi comparado ao
corpus de referéncia do jornal brasileiro Folha de S&o Paulo (4.908.445 ocorréncias /
101.730 formas). Como resultado dessa comparagao obteve-se as palavras que ocorreram
com uma frequéncia incomum no corpus de estudo em portugués por empresa, ou as
palavras-chave. O mesmo procedimento foi utilizado com o corpus de estudo das versdes
gue foi comparado a um corpus de referéncia obtido a partir do jornal britanico The
Guardian (95.075.856 ocorréncias/206.439 formas). A razdo pela escolha destes corpora
de referéncia é, além daqueles apresentados na no capitulo 3, a de manter-se 0S mesmos
dados de referéncia uma vez que os dados do corpus de estudo permanecem 0S mesmos.

Apenas muda-se o tratamento que |Ihes é dado.
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Esquematicamente, tém-se a seguinte configuracao:

Lista de Palavras em portugués de todos os textos da empresg 4 Lista de Palavras versédo inglés de todos ostextos dalempresa A
X X
Lista de Palavras da Folha de Sdo Paulo Lista de Palavras do The Guardian
Palavras -chave portugués Empresa A Palavras-chave versao inglés Empresa A
( palavras em portugués cuja freqiiéncia é incomum ( palavras em inglés cuja freqiiéncia é incomum
nos textos em portugués da Empresa A) nos textos das versdes da Empresa A)

Figura 4 Palavras-chave em portugués e em inglés por empresa

Contudo, as palavras-chave por empresa seriam apenas um primeiro passo nesta
fase metodoldgica. Buscava-se o compartilhamento destas entre as empresas e, portanto,
foi usada uma outra abordagem viabilizada pelo instrumento computacional, como sera
descrito a seguir.

4.1.2 Palavras chave-chave

Apoés terem sido obtidas as palavras-chave de cada empresa, era necessario
verificar quais palavras-chave eram compartilhadas por 2 ou mais das 10 empresas totais.
Isto poderia ser feito manualmente comparando-se lista com lista. Porém, o programa
WordSmith Tools (Scott, 1996) permite que esta comparacao seja feita pela maquina,
possibilitando uma maior rapidez e a obtencao de informacdes mais precisas e menos
subjetivas sobre os dados . Para tanto, as listas de palavras-chave por empresa séao
transformadas em um banco de dados, que é fornecido pelo instrumento computacional
como um arquivo de palavras-chave. O programa, entdo, compara cada arquivo de
palavras-chave e apresenta como resultado as palavras que séo chave entre dois ou mais
arquivos (empresas).

De maneira esquematica, tem-se a seguinte representacao:

Palavras
chave -chave

{ Palavras-chave ocorridas tanto na Empresa A como na B J

Palavras-chave Empresa A Palavras-chave Empresa B

Figura 5 Palavra chave-chave
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Porém, com a lista de palavras chave-chave tem-se o Iéxico isolado, fora do

contexto onde ocorre. Isto, por muitas vezes nao € suficiente para fazer-se descobertas, ou

confirmar-se aquilo que se possa estar intuindo sobre o seu significado. O fato de ser uma

palavra cuja freqiiéncia € incomum no corpus de estudo chama a aten¢cédo mas néo traz

respostas ao estudo. Portanto, fez-se necessério usar uma outra ferramenta do programa
denominada Concordancer cuja funcdo seré explicada na préxima secao.

4.1.3 Concordancias

Nesta fase, também foi aplicado o Concordancer do programa WordSmith Tools
que, como foi apresentado anteriormente no capitulo 2 (se¢ao2.3.3), ajuda a verificar o
[éxico no seu co-texto, uma vez que a analise isolada pode levar a deduc¢fes inconclusivas,
vagas ou incorretas. A palavra-chave companhia foi compartilhada por mais de duas
empresas tornando-se, assim, chave-chave no corpus de estudo em portugués. Mas, para
confirmar o significado desta palavra, ela foi analisada no seu co-texto para dizimir davidas
quanto a qual companhia a palavra fazia referéncia, ou se a palavra faz parte do nome da
empresa que veicula a homepage, ou se na verdade refere -se a uma terceira empresa. Por

exemplo, no caso da TELESP, uma das ocorréncia refere-se a outra empresa:

“...na Era da Telefonia com a Companhia de Telégraphos Urbanos, que comecga...”

Ja num dos trechos das diversas paginas da Brahma companhia é parte do nome
da empresa:

“...venda da Cervejaria Guanabara aCompanhia Cervejaria Brahma....”

Assim, obtidas as palavras chave-chave das homepages institucionais e estudas no
co-texto onde ocorrem em portugués e das versdes em inglés, tem-se como objetivo
alcancar respostas para as seguintes questdes de pesquisa nesta fase central do
estudo:Qual o grau compartilhamento de palavras chave-chave entre empresas diferentes?
Ha& mudancas no perfil lexical a partir da versao?

Estas perguntas buscam verificar por meio do Iéxico compartilhado as escolhas
lexicais comuns entre as empresas aqui estudadas para que se possa da maneira mais
apropriada possivel estudar-se o campo discursivo comum entre elas. Ou seja, aquilo que
pretendem dizer por meio da linguagem, quais as escolhas chave compartilhadas, e o que
isso pode indicar levando-se em conta o veiculo de comunicacdo e de propaganda
institucional usado que é a Internet.
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4.2 As palavras chave-chave em portugués

Nesta primeira secao este compartilhamento serd analisado com base nos dados
em portugués mostrados no Quadro 4 A ( Apéndice p.175). Observando-se este quadro, é
possivel perceber, primeiramente, que ele é composto por nove das dez empresas que
fazem parte deste estudo. Isso ocorre, uma vez que ndo houve um compartilhamento de
palavras-chave da empresa GloboSat com nenhuma das empresas envolvidas neste
estudo.

Na primeira etapa ,com base no Quadro 4 A(Apéndice p.175), foi possivel verificar
a quantidade, bem como quais empresas compartiiham palavras-chave por setor,
considerando-se guantos conjuntos de palavras chave-chave foram obtidos entre 2
setores.

Foi realizado um cruzamento entre quantas empresas de um dado setor
compartilham conjuntos de palavras-chave com os outros setores com base no Quadro 4 A
(Apéndice p.175). As células repetidas foram deixadas em branco, identificadas com
hifens (--). Isto é, a leitura da coluna horizontal de Setor Publico com a coluna vertical Setor
Privado ocorre uma Unica vez.

Comparando as empresas do Setor Publico, todas apresentam conjuntos lexicais
chave compartilhados, ou seja, 3 conjuntos dentre os 3 possiveis. Ja entre o Setor Publico
e o Privado encontrou-se 7 conjuntos compartilhados dos 9 possiveis. Entre os setores
Publico e Financeiro 4 conjuntos foram compartilhados dentre os 9 possiveis. Ao comparar
0 numero de conjuntos lexicais entre as empresas do Setor Privado foram encontrados
conjuntos compartilhados entre 3 dos 4 possiveis. Dos 9 possiveis conjuntos resultantes do
cruzamento entre empresas do Setor Financeiro e Privado foram obtidos 5. E, no ultimo
cruzamento, considerando-se apenas o Setor Financeiro e, confrontando-se o nimero dos
conjuntos lexicais compartilhados entre as empresas deste setor, todas as 3 empresas
compartilham conjuntos lexicais chave entre si. Apesar de ndo ter compartilhado nenhum
Iéxico-chave, a empresa GloboSat aparece tanto no Quadro 4 A (Apéndice p.175) como
nas estatisticas a seguir. Tal inclusao seradiscutida posteriormente na secao referente &

escolhas lexicais e criagcdo de imagem.
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SETOR PUBLICO SETOR PRIVADO SETOR FINANCEIRO
Telesp CESP | Petrobras Embraco Brahma COSIPA  GloboSat Citibank | Credicard | Bradesco
companhia
CESP noticias
Petrobras companhia companhia
dados contato informacgdes
Embraco empresa ISO
DDD gas e-mail
Brahma produtos
telefone usina empresa companhia
COSIPA fax fax
produtos produtos
GloboSat
copyright A
Citibank home voee
servigos
Credicard clientes atendimento
fax atendimento
negécios informagdes b?;rli%nog
Brad page demonstracdes lorque mail produtos produtos atendimento
radesco | elecomunicacées mercado home
produtos page
rede
servigos

Trecho Quadro 4A - Palavras chave -chave em Portugués

Numericamente, é possivel apresentar os dados do Quadro 4 A (Apéndice p.175) como
na tabela a seguir:

Setor Publico Setor Privado Setor Financeiro
Setor Pablico 3/3° (100%) -- --
Setor Privado 7/12 (58%) 3/4(75%) --
Setor Financeiro 4/9 (44%) 5/12(41%) 3/3 (100%)

Tabela 3 Palavras chave-chave em portugués: nimero de conjuntos compartilhados

Os resultados da tabela acima indicam que as empresas do mesmo setor constréem
uma imagem institucional semelhante por meio das suas homepages institucionais. A
seguir, a andlise passa a considerar o total de palavras-chave do Quadro 4A (Apéndice p.
175) e quantas palavras-chave sao compartilhadas entre os diversos setores.

A partir do mesmo Quadro 4A (Apéndice p. 175), pode-se considerar o total de 48
palavras chave-chave obtidas, as 3 empresas do setor publico compartilharam 4
ocorréncias de palavras-chave nas formas de companhia enoticias . Entre as empresas do
setor privado e publico, 10 palavras-chave foram usadas nas homepages das empresas
destes dois setores. Nas empresas do setor privado, 8 foram palavras-chave.
Comparando-se o setor financeiro com o publico 8 palavras-chave foram compartilhadas

pelas empresas destes setores, 0 mesmo ocorrendo entre o setor financeiro e o privado.

5X/Y = onde X representa o nimero de conjuntos encontrados e Y o nimero de conjuntos possiveis.
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Analisando-se as 3 empresas do setor financeiro elas apresentaram um total de 9
palavras-chave compartilhadas entre si. Resumidamente, estes dados podem ser vistos de
acordo com a tabela 4 “Palavras chave-chave em portugués: nimero de palavras-chave

compartilhadas”:

Setor Publico Setor Privado Setor Financeiro
Setor Publico 4 (8,3%)
Setor Privado 10 (20,8%) 8 (16,6%)
Setor Financeiro 8 (16,6%) 9 (18,75%) 9 (18,75%)
Total: 48

Tabela 4 Palavras chave -chave em Portugués: niimero de palavras-chave compartilhadas

Ou seja, tendo como base os textos extraidos das homepages institucionais das trés
empresas do setor publico, das trés empresas do setor privado e das trés do setor
financeiro nota-se que, este ultimo setor compartilha com os outros e com ele préprio 26
das 48 palavras-chave (54% do total). Por exemplo, o Citibank compartilha palavras-chave
com a TELESP , Brahma, Credicard e Bradesco. A Credicard apresenta palavras-chave
também ocorridas nos textos das homepages da Embraco, Citibank e Bradesco. O
Bradesco compartilha Iéxico-chave com todas as empresas dos diversos setores (TELESP,
CESP, Petrobras, Embraco, Brahma, COSIPA, Citibank e Credicard)

Desta forma, é possivel responder a questdo de pesquisa sobre o grau de
compartilhamento de palavras-chave entre empresas diferentes, dizendo que, em geral, as
empresas compartilham itens lexicais chave. Contudo, é necessario observar dois
extremos: a GloboSat que nao apresentou palavras chave-chave e, as empresas do setor
financeiro que séo as que mais compartilham palavras-chave com as dos outros setores e
entre si. Portanto, o setor financeiro parece apresentar no seu campo discursivo diversas
experiéncias e visdes do mundo no contexto onde suas homepages institucionais sao
apresentadas que sao partilhadas com outros setores. E, a GloboSat apresenta palavras-
chave que ndo ocorrem nas demais empresas. Tanto um extremo como 0 outro sera
aprofundado posteriormente, pois indicam particularidades de uma empresa e de um setor.

Assim sendo, a partir do compartilhamento lexical chave, foi possivel determinar
gue, em geral, o tépico central das homepages dessas empresas esta centrado na prépria
empresa, nos produtos e/ou servigcos oferecidos e nas diferentes formas pelas quais o

cliente pode entrar em contato com elas.
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4.2 .1 Aimagem da empresa criada por meio das escolhas lexicais.

Algumas das escolhas-chave compartilhadas por empresas do mesmo setor ou
entre setores diferentes parecem sinalizar para a forma como as instituicdes criam suas
imagens por meio do uso de determinados recursos linguisticos. Por exemplo, a ocorréncia
da palavra-chave companhia presente nos textos dashomepages institucionais das trés
empresas publicas de servigos/produtos, analisadas no corpus desta pesquisa parece
indicar uma mesma escolha para nomear a empresa por meio deste substantivo comum.

Outro setor que apresentou o compartilhamento de algum item lexical foi o de
servigos/produtos de empresas privadas. COSIPA, Embraco e Brahma apresentaram entre
si algum tipo de semelhanca na escolha lexical, como por exemplo empresa, que ocorre
como palavra-chave tanto nos textos da homepage da Embraco como da COSIPA. E,
finalmente no setor privado financeiro também ha um compartilhamento entre todas as
corporacfes pesquisadas. Dentre as palavras chave-chave, atendimento é comum & trés.

Para explorar mais detalhadamente o tipo de imagem construida pelas empresas a
analise a seguir das palavras chave-chave passa a ser mais minuciosa. Todos 0sS
exemplos foram fruto da pesquisa da concordancia da palavra-chave, ou seja, a palavra
num dado co-texto de no minimo 5 palavras adireita e 5 aesquerda (padrao do programa).
Em casos em que este numero nao foi suficiente para dizimir davidas foi dado um
comando ao programa para aumentar este horizonte a esquerda e a direita até que fosse
possivel analisar o significado da palavra-chave.

Como dito no inicio, companhia ocorre como sinénimo de empresa é compartilhada pelas
trés empresas publicas (CESP, TELESP e Petrobras). Contudo, este item também ocorre
em duas das trés empresas privadas (Brahma e COSIPA).

Alguns exemplos obtidos foram:

CESP: “... informagdes econdmico-financeiras da Companhia estdo disponiveis neste ...
PETROBRAS: “...Petrobras - Veiculo externo da Companhia, exclusivamente online...”
TELESP: “...tecnologia avancada caracteristicas da companhia A Telecomunicacdes de “...”
COSIPA: “...COSIPA. Todas as divisdes da Companhia poderédo ser conectadas pelo ...”

Brahma: “... equipe altamente capacitada trabalhando na companhia. Por isso, a Brahma...”

A COSIPA emprega empresa para a sua nomeagao como palavra-chave, o mesmo

acontecendo com a Embraco:
COSIPA: “...99% na composicao acionaria da Empresa. Sua Usina comegou a ser...”
Embraco:”... Embraco e a Comunidade Uma empresa com o perfil da Embraco...”
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Outro Iéxico-chave que ocorre em diversas empresas de setores diferentes é
produtos. Este item ocorreu tanto nas trés empresas do setor de empresas privadas e
numa do setor financeiro:
Embraco: "...componente destes produtos, o compressor hermético, a EMBRACO ...”

Brahma: "... havera degustagdo do mix light de produtos - Brahma Guarana Light e Pepsi...”
COSIPA: “...toda a sua linha de produtos. O certificado foi concedido pela...”

Bradesco: “...mais e melhores servi¢os e produtos. Dentro desta perspectiva é que...”

Servicos foi outra ocorréncia chave que também pode ser associada a produtos,
uma vez que, as empresas foram agrupadas por setores que divulgam tanto o produto
COMO O Servigo:

Citibank: “...conjunto completo de produtos e servigos especiais que atendem com rapidez...”
TELESP: “...imagens, através da integracdo de servicos e de sistemas de tecnologia... "

Porém, ha itens que podem estar associados tanto a um produto quanto a um
servico. E o caso de dados e DDD (TELESP), e cartdo (Bradesco e Citibank):

TELESP: “... comunicagédo de voz, textos, dados e imagem, em nivel nacional ...”
Bradesco: “...produtos e servi¢os ou solicitar Cartdo de Crédito pela Rede Mundial...”
Citibank: “...Citibank Photocard O seu cartao Citibank pode ter sua foto e ...”

Nos trés setores, também foram localizadas palavras-chave compartilhadas que
indicam a presenca de itens lexicais que explicitamente remetem aquestdo de diferentes
formas para se obter informacBes sobre a empresa. Portanto, observa-se ai uma
preocupacao desta em manter contato com aquele que esta acessando a sua homepage
(cliente, usuério da Internet, investidor). Devido ao meio ondeas informagdes estdo sendo
veiculadas, ha um compartilhamento de palavras-chave relacionadas com o meio Internet
(.br, home, page, email). Itens chave como telefone, fax, contato também foram
encontrados nos trés segmentos estudados nesta analise em sete das nove empresas que
apresentaram palavras-chave compartilhadas. Ou seja, de alguma forma, seja via Internet
ou outro meio de comunicagao, as empresas preocupam-se em abrir canais entre elas e

seus interlocutores. Alguns exemplos foram:
TELESP: “...Sugestfes e consultas sobre este servi¢go: missaopolitica@ TELESP.com.br ...”
Embraco: “...solicitado sera enviado para seu e-mail. Os arquivos estardo em PDF ...”
Bradesco: “...saldos e extratos através de fax, o Fax Féacil Bradesco....”
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Com relacdo a itens que possam estar construindo a imagem da empresa
diretamente junto ao seu interlocutor, foi possivel verificar a presenca de atendimento nas

trés empresas privadas do setor financeiro:
Bradesco: “...do Banco: o conceito de atendimento de exceléncia ao cliente, que ...”

Citibank: “...¢ um novo conceito em atendimento bancario. Uma agéncia modelo, de ...”
Credicard: “...competidores quando se trata do atendimento a associados. Sao 3 mil ...”

Também hé& um compartilhamento de itens lexicais relacionados que nomeiam o
interlocutor com o uso de clientes por 1 empresa do setor privado e 1 do financeiro:

Credicard: “...Internet que garante atendimento a clientes, desenvolvimento de pesquisas ...”

Embraco: “...foi criada para oferecer aos clientes da Embraco um canal de ...”

Destaca-se o fato de um desses itens relacionados ao interlocutor ter sido o déitico
vocé. Esta é a unica forma pronominal que consta das palavras chave-chave do Quadro 4A
(Apéndice p. 175) e é compartilhada pela Brahma e o Citibank. No caso da Brahma, com
51 ocorréncias, este déitico refere-se tanto ao consumidor dos produtos/cliente, como ao
investidor e/ou acionista, ao funcionario ou ao candidato a uma vaga na empresa. Ja no
caso do Citibank, as 47 ocorréncias de vocé referem-se exclusivamente ao cliente ou

futuro cliente:

Brahma: “...vocé encontra aqui. Em troca, vocé encontra aqui. Em troca, vocé ...”

Citibank: “...e dar mais comodidade a vocé. Model Branch* Citibank. Entre em ...”

Cabe aqui ressaltar que, a ocorréncia de diferentes formas para nomear tanto a
empresa como o interlocutor (cliente em potencial, internauta, investidor, etc.) merece um
estudo em separado que trata da funcao denominada Interpessoal do ponto de vista da
analise com base no arcabougo tedrico sistémico-funcional. Por exemplo, o uso
diferenciado na nomeacéo do interlocutor por meio do déitico vocé pode ter diferentes
significados quando interpreta-se as
relacBes dos participantes do discurso que é uma das variaveis de registro que sera
estudada no capitulo 5 como um estudo posterior a este.

Para finalizar essa discussao, a seguir serao analisados 0s casos singulares: uma
empresa que nao apresentou palavras chave-chave e , portanto ndo compartilhou léxico-
chave com as demais empresas de setores diferentes que compartilham itens lexicais
especificos de um setor, o setor financeiro que apresentou palavras chave-chave com
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todas as demais empresas dos setores publico e privado, e as duas empresas que

apresentaram o maior numero de palavras-chave compartilhadas entre si.

4.2.1.1 Auséncia de palavras chave-chave

A empresa GloboSat, apesar de nao ter compartilhado nenhuma palavra-chave com
outra empresa do mesmo setor (privado) ou de outro (publico, financeiro), parece indicar
que, o discurso empregado na sua homepage apresenta escolhas lexicais Unicas se
comparadas aos dados das outras empresas que compdem o corpus de estudo em
portugués desta pesquisa. Isto pode indicar que esta empresa trata de um campo
discursivo distinto e, provavelmente, as relagdes entre os participantes e as formas de
nomeacao dos mesmos se diferencia das demais empresas.

As palavras-chave encontradas nos dados desta empresa foram:

Palavra-chave Freqiiéncia
assinantes 4
assinatura 4

canais 9
Globosat 11
Premiere 9
programacéo 6

tv 6

Tabela 5 Palavras-chave da homepage da GloboSat

As palavras-chave apresentadas sdo especificas de um campo discursivo
relacionado com telecomunicacgdes, mais precisamente com uma modalidade de televisiva
chamada ‘tv por assinatura’. Portanto, tendo este assunto central indicado por palavras-
chave como assinantes, assinaturas, programacao, etc. esta empresa no contexto da
Internet por meio da sua homepage aborda no seu discurso a sua experiéncia e
representacdo de mundo. Do ponto de vista da propaganda institucional, o produto que ela
veicula é unico se comparado aos das demais empresas que compdem esta pesquisa e,
portanto, dentro os itens lexicais chave o interlocutor é realizado peloassinante e o seu
produto pela sua programacao e canais. Porém, cabe lembrar que, apesar desta
homepage ter endereco préprio, ou seja, estar aparentemente desvinculada de outra
empresa, sabe-se que a GloboSat faz parte de um conglomerado maior e que, portanto, 0s
possiveis estranhamentos e questionamentos que surjam no decorrer da analise proposta
neste trabalho possam ser solucionados em estudos futuros quando forem obtidos dados
da empresa maior que controla a GloboSat.
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4.2.1.2 Empresas de setores diferentes compartilhando mesmos itens lexicais

Foi importante observar o uso de palavras especificas de um setor no discurso de
outro. Duas das 3 empresas do setor publico e 1 das 4 do setor privado compartilham
palavras relacionadas ao setor financeiro como negdcios (Bradesco e TELESP),
demonstracdes (Bradesco e CESP) mercado (Bradesco e Embraco). Isto pode estar
relacionado ao fato de haver departamentos financeiros nas empresas do setores privado e
privado. Além disso, todas as empresas desempenham atividades cuja finalidade é fazer
negocios. Contudo, é importante verificar como essas marcas semelhantes emergem do
discurso de cada empresa. Estes sdo alguns trechos onde estas palavras ocorreram:

Bradesco: “...Cartdo Magnético no dia-a-dia dos negécios bancarios, o Cartdo Bradesco ...”
TELESP: “...TELESP - Fazendo nego6cios e encontrando pessoas ...”

Bradesco: “...Atendimento Institucional | Bradesco em Noticia | Demonstra¢des Financeiras ...”
CESP: “...30 de Setembro de 1998 Demonstracdes Contabeis......... Dezembro de 1997..."
Bradesco: “...0 Bradesco coloca no mercado o cheque com caracteres CMC7 ...”

Embraco: “...Responde atualmente por 65% do mercado brasileiro de compressores e tem...”

Algumas palavras compartilhadas entre os setores publico e financeiro também
podem suscitar analises sobre o "empréstimo" linguistico que ocorre no discurso
empresarial mesmo que entre setores diferentes. Por exemplo, a palavra-chave
telecomunicagdes compartilhada pelo Bradesco ( setor financeiro) e a TELESP (setor
publico) parece indicar que o banco compartilha o seu interesse, ou faz uso do principal
produto da Telesp para evocar as telecomunicagdes como forma de se apresentar como
empresa moderna que lanca mé&o de tecnologias de ponta, como pode ser comparado

nestes exemplos:

Bradesco: “...uso de computadores e das telecomunicagfes, sem perder a nogédo do ...”
TELESP: “...a exploracao de servigos de telecomunicagdes e atividades necessérias a..”

De uma maneira geral, como pode ser visto no Quadro 4A (Apéndice p. 175), o
setor financeiro compartilhou palavras-chave com todos os demais setores. Isto p arece
indicar que o campo discursivo de um é apresentado nos outros ou vice-versa, uma vez
gue todas as empresas apresentam em algum momento nas suas homepages uma pagina
ou uma parte de uma pagina alguma informacao financeira. Isto pode ser constatado pela
presenca de palavras-chave como; negocios, demonstracdes e mercado. Por outro lado,
as empresas do setor financeiro, como dito acima, emprestam de outros setores itens
lexicais e até mesmo os utilizam com significados semelhantes como nos casos de
telecomunicacdes e produtos.
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4.2.1.3 Duas empresas que compartilham o maior nimero de palavras-chave

No setor financeiro, Bradesco e Citibank compartilham o maior nimero de palavras
chave-chave para atingir o mesmo publico alvo (pessoas que tém computador, acessam
informacdes financeiras e/ou investem via Internet). O discurso dos dois é parecido ja que
ambos parecem dar um maior enfoque nas suas homepages em portugués aos assuntos
relacionados ao cliente e aos produtos/servigos oferecidos. As seguintes palavras foram
compartilhadas pelos dois bancos : atendimento, home, banking, page, cartédo, rede e

servigos. Alguns exemplos foram:
Bradesco: “...e torna-lo independente do atendimento dos caixas tradicionais. Mais do ...”

Citibank: “...é um novo conceito em atendimento bancario. Uma agéncia modelo, de ...”

Bradesco: “... primeiro servico de home banking do Brasil e o quinto do Mundo na Internet. ...
Citibank: “...CitiDirect Internet Banking.O seu dia-a-dia...”
Bradesco: “...e servi¢os ou solicitar Cartdo de Crédito pela Rede Mundial ...”

Citibank: “... Unico seguro para cartao bancério. S6 podia ser do Citibank....”

Apesar de pertencerem ao mesmo setor, estes dois bancos possuem imagens
distintas: o Bradesco é conhecido como o0 maior banco brasileiro em nimero de agéncias
no Brasil, o de maior nimero de correntistas, com um grande apelo popular e que procura
lidar com aquilo que o mercado financeiro costuma cunhar de varejo, ou seja,
independente da quantidade de dinheiro, é possivel ter-se um vinculo com esta instituicdo
seja por meio de contas de poupancga, contas corrente ou grandes investimentos. Na outra
extremidade encontra-se o Citibank, uma instituicao financeira estrangeira, cujas paginas
da homepage no Brasil possuem nomes em inglés como visto na analise anterior no
capitulo 3, que até pouco tempo tinha algumas agéncias no Brasil e lidava com um publico
especifico, principalmente no segmento empresarial conhecido por Citicorp ou com
grandes investidores.

Contudo vé-se que na Internet ambas instituicbes optam pelo mesmo tipo de
enfoque, utilizam-se das mesmas escolhas-chave lexicais para apresentar 0S mesmos
servigos/produtos (atendimento, cartao, servigos) e servicos via Internet (banking, home,
page erede). Ou seja, esta distingao feita anteriormente entre as duas institui¢des, vistas a
partir do meio Internet parece aproxima-las, isto €, ambas querem atingir o mesmo
segmento disponibilizando os mesmos servigos e produtos. Entdo, a concorréncia entre

ambas parece ser de igual para igual uma vez que as suashomepages dao importancia a
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mesma temética composta pelos mesmos itens lexicais. Novamente, as escolhas séo
feitas e o caréater probabilistico de algum tipo de repeticdo no uso pbde ser visto.

Porém, a empresa do setor financeiro Credicard ndo c ompartilhou tantas palavras
como as outras duas empresas acima analisadas. A Unica palavra-chave compartilhada
pela Credicard com o Bradesco e o Citibank foi atendimento. E possivel que isto tenha
ocorrido por ser esta uma empresa que lida com uma fatia especifica do mercado
financeiro: crédito. Ao passo que as outras duas, além de crédito, lidam com outros tipos

de servigos e/ou produtos financeiros.

4.3 As palavras chave-chave das versfes em inglés

Para responder a segunda parte da pergunta de pesquisadesta fase do estudo cujo
intuito é o de verificar se ha ou ndo mudancas no perfil lexical a partir da verséo para o
inglés, primeiramente foram analisadas as palavras chave-chave das versdes encontradas
nas homepages institucionais que constituem o corpus deste estudo. Cabe lembrar, aqui,
gue ndo esta sendo feita uma analise contrastiva entre os textos em portugués e suas
versfes. Também néo serd tratada a qualidade das versdes das homepages institucionais
apresentadas em inglés. Além disso, é importante salientar o fato de que nem todos os
textos encontrados em portugués estavam disponibilizados nas suas versdes em inglés.

Num primeiro momento, verificou-se quantas e quais empresas compartilham
palavras-chave nos trés setores que categorizados como produtos/servigos privado,
produtos/servicos publico, privado financeiro como mostra o Quadro 4B (Apéndice p.175).
Em seguida, a quantidade de palavras chave-chave compartilhadas, e o tipo de imagem
construida pelas empresas a partir da escolha lexical, e as semelhancas e diferencas entre
empresas individuais. A conclusdo desta analise tem como parametros responder a
questdo de pesquisa: H& ou ndo mudancas no perfil lexical a partir da versédo para o
inglés?

Na primeira etapa ,com base no Quadro 4B (Apéndice p. 175), verificou-se quantas
e quais empresas compartilham palavras-chave por setor, considerando-se quantos
conjuntos de palavras chave-chave foram obtidos entre 2 setores. Na tabela 6 “Palavras
chave-chave versao em inglés: nimero de conjuntos compartilhados” a seguir foi feito um
cruzamento entre as empresas de um dado setor que compartilham conjuntos de palavras-
chave. As células repetidas foram deixadas em branco, identificadas com hifens (--).Isso
nao quer dizer que nao ha conjuntos lexicais compartilhados entre esses setores. Por
exemplo, comparando-se as empresas do Setor Publico entre si a TELESP compartilha
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conjuntos lexicais chave com 2 empresas deste setor: CESP e com a Petrobras. Porém,
isto ndo ocorreu entre a CESP e a Petrobras e, portanto, na tabela, o cruzamento Setor
Publico x Setor Publico apresenta 2 conjuntos lexicais chave compartilhados de 3
possiveis. Ja entre o Setor Privado (4 empresas) e o Pablico (3 empresas) foram obtidos 8
conjuntos compartilhados dos 12 possiveis. Entre os setores Financeiro (3 empresas) e
Publico (3 empresas) 7 conjuntos de léxico-chave foram compartilhados dentre os 9
possiveis. Ao analisar a empresas do Setor Privado e, comparando-as entre si, seria
possivel encontrar 4 conjuntos dos quais 3 realmente ocorreram.

Dos 12 possiveis conjuntos resultantes do cruzamento entre as empresas do Setor
Financeiro e Privado foram encontrados 11. E, finalmente, considerando-se apenas o Setor
Financeiro e, confrontando-se o numero dos conjuntos lexicais compartilhados entre as
empresas deste segmento, foi possivel verificar que ocorreu 100% no cruzamento dos

dados, ou seja, todas as 3 empresas compartilham conjuntos lexicais chave entre si.

SETOR PUBLICO SETOR PRIVADO SETOR FINANCEIRO
Empresa | Telesp CESP | Petrobras Embraco COSIPA |  GloboSat | Brahma Citbank | Bradesco | Credicard
CESP Sao
Paulo
Petrobras Brazil
Brazilian
technology
Embraco Brazil Brazil
Brazilian Brazilian
company its
data products
uss$
production
COSIPA br Sao Brazil Brazil
Brazil Paulo its company
com products fax
company its
Séo products
Paulo
telephone
GloboSat Brazil Brazil Brazil Brazil
Brazilian Brazilian Brazilian
market
Brahma our
Citibank Brazil Brazil assistance Brazil Brazil you
copyright customer Brazil
service program
services
Bradesco Brazil Séo Brazil Brazil Brazil Brazil fax banking
Brazilian Paulo Brazilian Brazilian fax Brazilian branch
Sé&o kilometers customer fax its market branches
Paulo its financial products network Brazil
service products information Séo center
services technological its Paulo customer
search products investments
e-mail service
market services
Credicard Brazil Brazil Brazil Brazil Brazil Brazil Brazil
Brazilian Brazilian Brazilian Brazilian center Brazilian
data customer data customer center
technology technology credit
customer
transactions

Trecho Quadro 4 B Palavras chave-chave versao em inglés

A leitura do quadro acima quanto ao numero de conjuntos de palavras-chave

compartilhadas pode ser feita conforme a tabela a seguir:
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Setor Publico ‘ Setor Privado Setor Financeiro
Setor Publico 2/37 (66%) -- --
Setor Privado 8/12 (66%) 3/4 (75%) --
Setor Financeiro 719 (77%) 11/12 (91%) 3/3 (100%)

Tabela 6 Palavras chave-chave versao em inglés: nimero de conjuntos compartilhados

Verifica-se que, no setor publico ndo houve 100% de compartilhamento entre as
empresas deste setor. O mesmo ocorre com as empresas do setor privado. Ja no setor
financeiro ha um compartilhamento de 100% entre as trés empresas. Isto pode indicar que,
por meio da escolha lexical, elas se apresentam pela Internet de forma semelhante nas
suas homepages institucionais. Portanto, & importante agora passar ao estudo mais
detalhado de quantas e quais sdo essas palavras-chave que formam estes conjuntos.

Na tabela 7 “Palavras chave-chave versdes em inglés: nimero de palavras-chave
compartilhadas”, apresentada adiante, foram computados os totais de palavras chave-
chave entre os varios setores. Ou seja, foram somadas as quantidade de palavras-chave
(121) de todas as empresas dos setores individuais ou entre setores diferentes, conforme o
Quadro 4B (Apéndice p. 175). Por exemplo, havia 5 palavras-chave em comum entre as 3
empresas do setor publico. Esse total foi inserido no Quadro 4 B (Apéndice p.175) sob a
coluna ‘servigos publicos’. Por outro lado, 27 palavras-chave foram compartilhadas entre
todas as empresas publicas e as do setor privado. Este namero foi incluido também na
coluna ‘setor publico’. Entre as empresas do setor privado 9 léxicos chave foram
compartilhados. Comparando-se as empresas do setor financeiro com as do setor publico
e do setor privado, encontrou-se um mesmo namero de palavras-chave compartilhadas
que também constitui-se na maior percentagem: 31 palavras-chave do total de 121. E,
finalmente, dentro do setor financeiro, comparando as empresas deste setor entre si, ha 18
palavras-chave. Note que as células repetidas foram deixadas em branco, identificadas
com hifens (--). Isso significa que os totais referentes a essas células se encontram nas
colunas correspondentes em outras partes da tabela. Isso ndo quer dizer que ndo héa

palavras compartilhadas entre esses setores.

Setor Publico Setor privado Setor Financeiro
Setor Publico 5 (4.1%)
Setor Privado 27 (22%) 9 (7.4%)
Setor Financeiro 31 (25.6%) 31 (25.6%) 18 (15%)
Total 121

Tabela 7 Palavras chave-chave versées em inglés: nimero de palavras-chave compartilhadas

7 . ) . . oo
X/Y = onde X representa o numero de conjuntos encontrados e Y o nimero de conjuntos possiveis.



90

A maior quantidade de palavras chave-chave deu-se no setor financeiro, seguida
pelos setores publico e privado. A questéo do uso e da repeticdo de determinadas palavras

como forma para a empresa criar a sua imagem perante o publico sera discutidaa seguir.

4.3.1 A criacdo da imagem e as escolhas lexicais nas versdes em inglés.

Passando-se para uma analise mais detalhada da imagem da empresa a partir das
palavras chave-chave encontradas nas versdes para o inglés, é importante frisar que,
neste caso, as dez empresas apresentaram palavras chave-chave, o que nao havia
acontecido na analise do portugués, uma vez que ndo houve nenhum compartilhamento
com a empresa GloboSat. Partindo-se para uma analise mais minuciosa quanto as
palavras, é preciso esclarecer que, para esta fase da pesquisa onde analisa-se 0os textos
vertidos para o inglés, ndo sera colocado em duvida a escolha feita pelo tradutor.

Foi possivel verificar que as duas primeiras palavras chave-chave fornecidas foram
Brazil (8 empresas) e Brazilian (7 empresas) bem como as palavras Sédo e Paulo (4
empresas). Brazil, Brazilian e S&do Paulo ndo ocorreram como chave na Brahma, e
Brazilian ndo ocorreu como chave na CESP. A maioria das empresas que veiculam suas
homepages institucionais do Brasil para o exterior, apresentou diversas citagdes nos textos
vertidos para o inglés sobre o pais tais como onde a empresa se localiza no pais, o pais
como agente (ator) de acfes e o pais como referéncia histérica. Da mesma forma, Sdo e
Paulo, que na verdade, formam o nome do estado e da cidade de S&o Paulo, ocorrem
como |éxico-chave em quatro empresas, indicando o local onde algumas delas estéo
estabelecidas, ou como parte do nome de algumas dessas empresas, ou ainda como
atributo usado para identificar algum nome comum ; em textos que relatam a importancia
socio - econdmica desta cidade e/ou estado no contexto brasileiro onde as empresas se
inserem. Estes itens foram considerados chave por apresentarem uma frequéncia
incomum no corpus de estudo em relacdo ao corpus de referéncia. Ou seja, ndo ha duvida
de que estes trés itens localizam as empresas, sdo usados para descrever o pais, uma
cidade e um estado que, talvez, ndo ocorra tao freqiientemente num jornal britanico. Aqui
estdo apresentados 1 exemplo de cada empresa, de cada setor, para estas 3 palavras-

chave:
Brazil
PETROBRAS: “the petroleum industry in Brazil and therefore, had to face...”

Embraco: “...The Embraco factories in Brazil and Italy are certified In accordance with...”
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Credicard: “...the largest data processing bases in Brazil and incessantly invests in updating...”

Brazilian

Bradesco “...Implementation of the first Brazilian home banking system...”
GloboSat“...leadership in the Brazilian market of subscription television...”
TELESP*...operating in an area accounting for 45% of the Brazilian population....”

Sé&o Paulo
Bradesco: “...Bradesco Instantaneo Branch in Praga Panamericana, city of Sdo Paulo ...”

CESP: “... was auctioned in the Sao Paulo stock market....”
“...the name "CESP - Centrais Elétricas de Sdo Paulo" on December...”
COSIPA: “...large metropolitan area of Sdo Paulo, South America’s major consumer ..."

Algumas palavras-chave compartilhadas entre a COSIPA, TELESP, Embraco,
Bradesco, Brahma remetem ao modo como o interlocutor podera entrar em contato com as
empresas. Estas palavras relacionam-se tanto com os meios de comunicagdo mais
convencionais (fax, telephone) como também com formas mais avancadas, fazendo-se uso

do meio Internet ( e-mail, .br, .com. ). Alguns exemplos:

Embraco:”... can communicate directly with us via e-mail, or through our telephone or fax...”
Brahma: “...A copy of the Portuguese translation can be obtained from ... (www.cvm.gov. br)...”

Outras ocorréncias chave-chave dizem respeito &uilo que as empresas produzem
por meio do uso de palavras como product, products e production compartilhadas pela
Embraco, , COSIPA, Bradesco e Petrobras.

Petrobras: “...advanced deep-water technology, for oil production a field where it...”
Bradesco: “...or information on products and services via Internet or request ...”

No exemplo acima apresentado do Bradesco, cabe ressaltar que o significado de
product muitas vezes ocorre relacionado a service . Ou seja, para o setor financeiro um
cartdo bancario, um seguro de vida ou um tipo de conta de investimento pode ser
considerado como um produto vendido pela instituicdo. Contudo, do ponto de vista do
cliente, estes produtos podem ser vistos como servi¢os. A seguir, sdo apresentados alguns

casos relacionados a servigos.
Bradesco, Citibank e TELESP, que compartilham as palavras-chave service e

services, indicam os servi¢os disponibilizados por elas. Por exemplo:
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Bradesco: “...in turn lead to more and better services and products. Within this...”

Citibank: “...You can use this service to pay your bills when due ..."
TELESP: “...through the integration of services and advanced-technology systems ...”

No caso das duas primeiras empresas, por se tratarem do setor financeiro, talvez
haja uma ténue diferenca de significado entre service e product como mencionado
anteriormente. Contudo, o Citibank n&o apresentou product como uma escolha lexical
chave. Mas esta € uma palavra utilizada em alguns trechos da suahomepage. Usando a
concordéancia para explorar os dados desta instituicdo, foi possivel extrair a seguinte

passagem contendo este Iéxico que ndo é chave mas ocorre 4 vezes:

Citibank: “...We invite you to unfold the wide range of products Citibank offers in this ...”

Bradesco, Citibank e Credicard, as trés empresas do setor privado financeiro
compartilham entre si e com a Petrobras o léxico-chave customer que nas quatro
empresas ocorre diversas vezes relacionado com algum tipo de nome de servigo ao

cliente:

Bradesco: “...the Bank had no difficulty in setting up customer loan operations. ...”
Citibank :“...It's 60 million customers in 100 countries. That's globality. ...”
Credicard: “...organizations. Three thousand customer care attendants are trained ...”

Assistance também esta relacionada aos servi¢os disponibilizados pelo Citibank e
pela Embraco. Nesta ultima, a palavra ocorre como atributo a servigos técnicos e ao
cliente, e o Citibank a utiliza em quatro das cinco ocorréncias como atributo dado a um

servigo relacionado com viagem:
Embraco: “...,efficient technical support, customer assistance, and competitive prices. ...”

Citibank: “...personal (passport, visa, lost baggage or document) assistance, or merely want ...”

Duas empresas de servigos/produtos do setor privado (Embraco e GloboSat) e uma
do setor financeiro privado ( Bradesco) compartilham market. Tanto o Bradesco como a
Embraco atribuem a esse item qualidades relacionadas a origem do mercado (foreign,
Brazilian, European, etc.), e a GloboSat atribui ao tipo de mercado em que atua, ou seja, a
televisado por assinatura:

Bradesco: “...It is also the 5th largest market and one of the ten ...”

Embraco: : “...in the Brazilian compressor market and an 18% patrticipation in the ...”

GloboSat: “...absolute leadership in the Brazilian market of subscription television ...”
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Company é a Unica palavra-chave que, por diversas vezes é a forma das empresas

como TELESP, Embraco e COSIPA se nomearem:

TELESP: “...the biggest telecommunications company in Brazil is? ...
Embraco: “...the technical information of the company. If you would ...”
COSIPA: “...Plan aimed at adjusting the company to the new business scenario...”

A Brahma e a TELESP apresentam o déitico our . A Brahma faz uso deste para
referir-se a ela propria e aos que, de alguma forma pertencem a ela ( our enterprise), como
os clientes e os funcionarios dela ( our clients satisfaction, our people department). Jana
TELESP our estarelacionado 7 vezes aconexao com a homepage inicial ( “Our home”),
1 vez com o cliente ( our client”) e nas demais ocorréncias refere-se a propria empresa (
“our history”, “our mission”).

Its € também uma referéncia compartilhada por empresas de diversos setores como

Embraco, Petrobras, COSIPA, Bradesco quando tratam das empresas e seus produtos:

Embraco: “..., which are further recognized for its low noise and high reliability...”
Petrobras: “...Petrobras was founded and began its activities, inheriting from the...”

You na Brahma refere-se ao cliente (investidor/consumidor), funcionarios e

candidatos a vagas na empresa:

Brahma: “...if you have a specific question, please contact the Investor Relations Team ..."

(Trecho extraido da pagina Investor’s Info)

“...Doyou wish to join our No. 1 team? ...
(Trecho extraido da pagina New People )

Algumas destas Ultimas questdes relacionadas com a nomeagao
empresa/cliente merecem um estudo mais detalhado que sera apresentado no capitulo 6
da analise.

4.4 Resultados

A analise desta fase do estudo teve por objetivo responder a segunda questao de
pesquisa quanto ao grau de compartilhamento de palavras-chave entre empresas
diferentes. Definitivamente tem-se, apds os levantamentos feitos, uma resposta para tal
guestdo, ou seja, ha um compartilhamento de palavras-chave entre empresas de diferentes
setores. Mas cabe aqui ressaltar qual foi o tipo de compartilhamento, como sera
apresentado e discutido a seguir.
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Em portugués, é possivel verificar que as empresas compartilham itens lexicais
chave que indicam qual é, ou quais sdo o0s assuntos centrais dashomepages institucionais;
ou seja, o campo discursivo ali encontrado. E possivel primeiramente verificar o
compartilhamento dentro dos mesmos setores: setor publico (4), setor privado (8) e setor
financeiro (9). Mas dentro de cada setor, podemos considerar cada empresa como atuante
em segmentos diversos da economia. Contudo, mesmo assim, elas escolhem itens lexicais
semelhantes e parecem encaminhar os seus discursos para 0s mesmos assuntos. E,
conforme é feita uma comparacao entre setores diferentes, parece aumentar o niumero de
palavras-chave compartilhadas: entre financeiro e publico 8 palavras-chave, financeiro e
privado 9, publico e privado 10.

Revendo o Quadro 4A (Apéndice p. 175), as empresas dos trés setores ( publico,
privado e financeiro) apontam para ela proprias como um dos assuntos em destaque nas
suas homepages (empresa, companhia), levando-se em conta que o |éxico-chave pode
apontar para o assunto principal ou composicao tematica central, conforme indica o estudo
apresentado por Berber (1999) revisto no capitulo 2 desta pesquisa. Além disso, 0s
diversos conjuntos lexicais chave dos 3 setores também indicaram um outro topico
relevante e presente no discurso destas empresas por meio do uso da palavra produtos. Ja
as empresas do setor financeiro compartilham com os outros dois setores (publico e
privado) itens lexicais chave que estéo relacionados com aquilo que estas empresas fazem
(negdcios), com aquilo que oferecem (servicos, informagdes, produtos, atendimento, etc.),
para quem oferecem (clientes, vocé) e por qual meio € possivel obter os servigos, produtos
e/ou informagdes (fax, mail, home page, etc.).

Em geral, as palavras-chave compartilhadas em portugués parecem estar
distribuidas entre produtos/servicos, o cliente, a empresa e as maneiras pelas quais se
pode obter maiores informacdes sobre as mesmas. Entdo, o tipo de compartilhamento é de
um “léxico- chave cheio”, ou seja, com um significado de onde é possivel extrair-se o
campo discursivo de maneira clara e objetiva.

A segunda parte da questdo de pesquisa desta fase é: ha ou ndo mudangas no
perfil lexical a partir da verséo para o inglés?

Comparativamente, o primeiro achado nos dados foi que, em portugués
apenas um léxico-chave refere-se a localizagdo, com a palavra lorque referindo-se a

existéncia dos escritdrios de duas empresas em Nova lorque:

Bradesco: “...As Agéncias em Novalorque e Grand Cayman, o Escritério de Representagdo em
Londres e uma Rede de trés mil Correspondentes em todo o Mundo, ...”
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Petrobras: “...Para executar essas atividades, a Petrobras conta com o apoio de seus

escritorios no exterior: O Escritério de Novalorque (ESNOR) e o Escritério...”

E, como foi visto durante a andalise da verséo, as palavras de localizacao e
nacionalidade foram as que mais ocorreram e que mais foram compartilhadas entre
empresas dentro do mesmo setor e entre setores diferentes nas versdes em inglés das
homepages institucionais deste estudo. Assim sendo, apesar da aparente semelhanca
quando da comparacao do texto em portugués com sua versdo em inglés, é possivel
observar nos Quadros 4 A e 4B (Apéndice p.175) uma diferenga significativa do Iéxico
compartilhado entre as mesmas empresas em portugués e nas versoes .

Na andlise do Quadro 4 B (Apéndice p.175 ), nota-se a presenca constante de
palavras-chave compartilhadas entre os diversos setores indicando local ou nacionalidade:
Sao, Paulo, Brazil, Brazilian. Estas palavras perfazem 55 palavras-chave de um total de
120. Isto significa 45% das palavras-chave das versdes para o inglés das homepages
institucionais. Este compartilhamento ocorre e ntre os 3 setores como indicativo do pais, da
nacionalidade e/ou de uma das cidades do pais. Isto pode indicar que, nas versdes em
inglés, o campo discursivo enfoque a localizagcdo das empresas e ndo tanto quem elas sédo
e 0 que fazem.

Talvez este fendmeno possa ser creditado ao fato de ter-se comparado o corpus de
estudo em inglés com um corpus de referéncia em inglés ( o jornal britAnico The Guardian)
no qual, provavelmente, estas palavras ndo ocorrem com uma freqiéncia comum.
Portanto, no corpus de estudo das versGes em inglés, a frequéncia destas palavras deve
ter sido diferente em relacdo ao corpus de referéncia em inglés a ponto de serem
apontadas como chave.

Entre as empresas dos trés setores ocorrem palavras como company, technology e
technological que indicam as empresas como um dos assuntos das suas homepages e que
0 assunto tecnologia € tratado por algumas delas com, talvez, a preocupagédo em informar
0 publico de que sdo empresas preocupadas em se atualizar, ou que pretendem falar
sobre a capacidade tecnoldgica que possuem dependendo do setor onde atuem. Também
palavras como products, production, service, services e customer foram mais
compartilhadas entre os trés setores indiciando aquilo que fazem e para quem.

Ao estudar o Quadro 4 B(Apéndice p.175 ), fica mais uma vez latente o grande
compartilhamento entre o setor financeiro e os setores publico e privado como ja foi
comentado na analise do Quadro 4 A (Apéndice p.175 ) quanto aimagem da empresa. Por
exemplo, o Bradesco compartilhou itens lexicais chave com todas as empresas, seja de
telecomunicacgdes, refrigeracdo, extragdo mineral e, é claro, do préprio setor financeiro. As
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palavras-chave compartilhadas entre o setor financeiro e os demais podem indicar o setor
de atuacéo (financial) para o seu interlocutor (customer) e aquilo que a empresa oferece
(service, products, information, etc.). Como todas as empresas possuem departamentos
relacionados aéarea financeira, este compartilhamento pode ser considerado esperado.
Porém, observa-se uma preocupacdo do setor financeiro em usar palavras como
technology e network que podem ter sido emprestadas de empresas de telecomunicacdes,
uma vez que, 0s bancos e as empresas de crédito estdo cada vez mais se utilizando da
tecnologia das telecomunica¢des para alcancar o seu publico seja via Internet, fax, etc.

O mesmo fendmeno ocorrido com as palavras-chave em portugués compartilhadas
pelo Bradesco e Citibank, ocorreu nas versdes em inglés. Ou seja, estas foram as
empresas que compartilharam o maior nimero de palavras-chave num total de 9. Mais
uma vez, esses dois bancos parecem trilhar o mesmo caminho via Internet, oferecendo os
mesmos tipos de servigos (services, investments, etc.) aos clientes (customer). Assim
sendo, pela Internet é possivel criar-se num mesmo veiculo de comunicacdo em condi¢des
semelhantes para empresas que, em outras circunstancias, poderiam estar interessadas
em diferentes fatias do mercado: uma voltada para um setor de massa e outra que procura
atingir a fatia do mercado que, apesar de menor, tem maior poder aquisitivo. Pode-se
concluir que, o meio Internet cria condi¢des iguais para que as empresas se coloquem para
0 publico de uma mesma forma podendo atingir a mesma fatia do mercado.

Porém, para comprovar tal hipétese, seria necessario um estudo mais aprofundado
gue indicasse a real reacdo daqueles que fazem uso das versdes em inglés das duas
empresas para verificar a eficacia dessas versdes do ponto de vista comunicativo, ou seja,
Se as empresas preocupam-se com a qualidade dessas versdes para que elas atinjam o
publico alvo (ndo nativo da lingua portuguesa) e que este senta-se atraido pelas
informacgdes nas versées em inglés para tornar-se um investidor ou cliente/consumidor, ou
manter-se como tal.

Além disto, ha também a possibilidade das versGes em inglés serem
disponibilizadas nas homepages institucionais para dar um status bilingtie & informacdes
da empresa. Contudo, ndo sera possivel, neste estudo, averiguar esta questéo por ndo ser
central a proposta inicial do trabalho.

Fica aqui um ponto importante para ser discutido futuramente, uma vez que, para o
mercado da traducdao, a Internet pode ser uma fatia interessante do mercado e,
consequentemente, os cursos de graduacéao de tradutores devem investir neste tipo de

texto e de veiculo de comunicacao para o treinamento e aperfeicoamento de tradutores.
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Um ponto a ser estudado nesta pesquisa € a questao da nomeacéao de dois macro
participantes do discurso empresarial estudado nesta pesquisa: a empresa e o cliente. Esta
questdo foi levantada durante a analise do capitulo 3, com a presenca de palavras-chave
em cada uma das paginas dashomepages que fazem referéncia a estes interlocutores. O
mesmo ocorreu na analise apresentada neste capitulo 4 com a presenca dentre as
palavras chave-chave compartilhadas entre as empresas de itens lexicais nomeativos da
empresa e do cliente. Isto leva a crer que ha um indice de palavras referentes a estes
macroparticipantes e que pode nao estar restrito apenas & palavras-chave analisadas até
aqui.

Uma vez que estes dois macro-participantes do campo discursivo, empresa e
cliente, podem ser fonte para um estudo quanto afuncéo Interpessoal, o estudo posterior
apresentado no capitulo 5 esta atrelado aos estudos anteriores desta pesquisa. Nele
também serdo acrescentadas & palavras-chave que nhomeiam os (macro)participantes
empresa e cliente outras formas lexicais de nomeacéao para estes, conforme explicitado
nos nos procedimentos de analise.
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CAPITULO 5
FORMAS DE NOMEAGAO DOS MACRO-PARTICIPANTES:
EMPRESA E CLIENTE

O estudo a sequir faz parte de uma reflexdo com base na realizacdo lexical de
campos- chave nomeativos. Durante as fases descritas nos capitulos 3 e 4 desta pesquisa, 0
foco era, respectivamente, a macroorganizacdo das homepages institucionais e o
compartilhamento lexical nelas encontrado. Porém, um outro aspecto que também foi
observado durante as analises dos capitulos acima mencionados foi a forma de nomeacéo
utilizada no discurso para dois participantes. Desta forma, deu-se a este aspecto que trata da
relacdo interpessoal um outro tratamento metodolégico que seré apresentado neste capitulo.
Este tratamento e andlise estdo subordinados & fases apresentadas nos capitulos 3 e 4
formando, assim, o continuo desta pesquisa. Busca-se analisar ndo apenas as variaveis de
registro no campo discursivo realizadas pelo lIéxico-chave, mas também a variavel que trata
da relacéo interpessoal entre dois macro-participantes do discurso.

O principal objetivo desta andlise € buscar respostas aseguinte pergunta de
pesquisa:

Como ocorre a nomeacgao dos (macro) participantes-chave 'empresa’ e 'cliente’ ?
Esta questao principal culminou com o surgimento de duas derivadas que sao:

Como séo realizados lexicalmente, com base nas palavras-chave e ndo-chave, os

(macro)participantes empresa e cliente no discurso empresarial das homepages

institucionais em portugués e nas suas versfes em inglés?

Levantadas as palavras-chave e ndo-chave relacionadas a estes aspectos centrais das

homepages institucionais, como saber se elas sédo, de fato, relacionadas a empresa e

ao cliente?

Tais perguntas surgiram como desdobramentos da principal para que fosse feita
uma analise mais minuciosa com dados (palavras-chave e nao-chave) referentes aos

macro-participantes do discurso.
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5.1 Procedimentos de analise

A discussao relatada a seguir tem como base as palavras-chave de cada empresa e
que foram utilizadas na anélise do estudo apresentado no capitulo 4. A partir das palavras-
chave por empresa, foram isoladas aquelas que, num primeiro momento, poderiam referir-
se a empresa e ao cliente em portugués e em inglés (versdes). Contudo, a analise apenas
destas palavras-chave suscitou outra questao:

Quais serédo as outras formas nao-chave utilizadas no discurso empresarial

para empresa e cliente?

Esta questao é pertinente, uma vez que, desta feita, a analise ndo esta mais focada
no campo discursivo, no sentido daquilo que é falado como informacgéo central e que pode
ser obtido por meio das palavras-chave. A andlise pretende, sim, saber as diferentes
formas de nomeacé&o-chave ou ndo que podem indicar um campo semantico importante e
mais amplo do que aquele apontado pelas palavras-chave. Por exemplo, nos textos da
COSIPA empresa aparece na lista de palavras-chave. Mas, a mesma palavra empresa
nao é chave no conjunto de textos da Credicard, embora seja uma forma de nomeacao
para a empresa. Portanto, neste estudo, além das palavras com frequéncia incomum
guando comparadas a um corpus de referéncia ( palavras-chave), aquelas que ndo foram
chave fazem parte dos dados para se saber quais sédo as escolhas lexicais usadas no
discurso da empresa para que ela se nomeie e nomeie o seu principal interlocutor, o
cliente.

Contudo, para a inclusédo de itens lexicais ndo-chave foi preciso utilizar-se de
recursos subjetivos nesta analise. Isto é, aliou-se asistematizacao das palavras-chave a
intuicdo ao se buscar nas listas de palavras por empresa, outras palavras indicativas para
empresa e cliente. Dai a importancia das descobertas num estudo baseado em alguns
pressupostos teéricos da Linglistica do Corpus onde tanto a analise quantitativa como
gualitativa podem correr lado a lado na interpretacdo dos dados, possibilitando que a
andlise parta tanto de constatacdes numéricas (freqiéncia, porcentagem, etc.) como
subjetivas com a participacéao interpretativa dos dados pelo pesquisador.

Um instrumento facilitador foi a ferramenta Concordancer do programa WordSmith
Tools. Além de verificar as palavras-chave no co-texto onde elas ocorriam, foi possivel
verificar as palavras ndo-chave no co-texto para certificar-se que eram palavras que se
referiam a empresa ou ao cliente. Este instrumento possibilitou a separagao entre palavras

nomeativas da empresa e do cliente e palavras nomeativas de terceiros (funcionarios,
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outras empresas) que ndo sdo objeto deste estudo. Esta anélise tem como ponto de
partida os dados apresentados no Quadros 5 A e 5 B (Apéndice p.176 e 178). Esses
quadros apresentam:

Quadro 5A (Apéndice p.176 ) : o estatuto do léxico (chave ou ndo-chave) para
nomeacao da empresa e cliente em portugués em ordem alfabética; a freqiéncia com que
elas aparecem no conjunto dos textos por empresa. Quadro 5B (Apéndice p.178 ): o
estatuto do Iéxico (chave ou ndo-chave) para nomeacgdo da empresa e cliente na verséo
em inglés em ordem alfabética; a freqiéncia com que elas aparecem no conjunto dos
textos por empresa.

NOMEACAO EMPRESA NOMEAGAO CLIENTE
Empresa | Estatuto do Iéxico Item lexical F Estatuto do Iéxico | Item lexical | F
Chave banco 57 Chave cliente 15
Bradesco 130
N&o chave agéncia 04 N&o chave clientes 05
agéncias 19 clientela 01
bancos 02 investidores | 01
Bradesco departamentos 01 senhor 01
empresa 02 vocé 01
empresas 02
escritério 06
grupo 01
instituicdo 02
noés 02
sede 05
Credicard Chave Credicard 18 Chave clientes 09
N&o chave empresa 06 N&o chave cliente 01

Trecho do Quadro 5A: Nomeacgdo Empresa e Cliente - portugués

A partir da analise global dos quadros 5A e 5B (Apéndice p.176-178) foi possivel
encontrar nos dados elementos que suscitaram algumas reflexdes sobre o Iéxico escolhido
em portugués e em inglés para nomear a empresa e o cliente nas homepages
institucionais. Também foi possivel chegar a algumas conclusdes quanto a algumas
semelhancas nas escolhas lexicais para a nomeacédo (compartilhamento de padrdes )
encontradas nas homepages das diversas empresas em portugués e nas versdoes em

inglés.

5.2 Realizacao lexical nas homepages em portugués

Quando os dados de todas as empresas foram confrontados, formando o Quadro
5A(Apéndice p.176 ), foi criada a seguinte tabela 8 “Numero de itens lexicais chave e ndo-
chave dos macro-participantes em portugués” para auxiliar na analise global quanto ao
numero de itens utilizados no discurso das homepages institucionais para a nomeacao da
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empresa e do cliente. Esta tabela apresenta a empresa, o total de palavras-chave e nao-
chave para a nomeacao da empresa e do cliente em portugués. Num primeiro momento,
nesta fase da analise, estao sendo enfocados os dados referentes aempresa para, em
seguida, tratar-se do outro participante que é o cliente. A seguir dados serdo apresentados
nesta tabela:

Numero de itens lexicais chave e | Nimero de itens lexicais chave e
Empresa
ndo-chave paranomear a empresa | ndo-chave paranomear o cliente
Bradesco 13 06
Credicard 02 05
Citibank 06 04
Brahma 11 04
CESP 07 03
TELESP 07 05
Petrobras 15 04
COSIPA 15 07
Embraco 13 02
GloboSat 06 03

Tabela 8 Numero de itens lexicais chave e ndo-chave dos macro-participantes em portugués

Numa primeira analise da tabela acima , é possivel dizer que em 2 das 10
empresas, encontrou-se um equilibrio numérico para os itens lexicais usados para nomear
a empresa e o cliente: Citibank (6 para a empresa e 4 para o cliente) e TELESP (7 para a
empresa e 5 para o cliente). Nas 8 empresas restantes 7 apresentam um ndamero maior de
itens associados aempresa (Bradesco, Brahma, CESP, Petrobras, COSIPA, Embraco e
GloboSat e 1 apresenta um nimero oposto, a Credicard, com mais itens relacionados ao
cliente do que a empresa. Contudo, ha itens cuja classificagcdo ndo parece ser de facil
desambiguacao como nos casos da Credicard com estabelecimentos, filiados e usuarios
e, portanto, optou-se por analisar os dois participantes em separado para tentar verificar
com mais detalhes tais ocorréncias.

5.2.1 Realizacao lexical da nomeacé&o: a empresa

Partindo-se do Bradesco e Citibank, uma vez que estas duas empresas atuam na
mesma éarea, parece interessante comparéa-las e verificar como os textos das suas
homepages tratam a questdo da nomeacao dos participantes.

Estes bancos apresentam na coluna Nomeacao Empresa um nimero maior de itens do
gue na coluna Nomeacéo cliente, fato que ocorreu com todas as outras empresas com

excecédo da Credicard como foi dito anteriormente. Ambas apresentam textos onde 0s
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nomes das instituicbes, Bradesco e Citibank, sdo também as palavras-chave que
apresentam maior freqiéncia. Também sao usadas em ambos o0s casos palavras como
agéncia e banco (palavra-chave em Bradesco, mas ndo é chave em Citibank).

Uma das diferencas que se pode observar na nomeacao destas empresas € 0 uso
pelo Bradesco de empresa, empresas, instituicdo, sede e grupo para se referir ao banco.
Isto ndo acontece com o Citibank, que usa seu nome préprio e outros itens lexicais que se
referem ao banco ou as suas partes.

Isto talvez deva-se ao fato desta homepage estar vinculada ao Citibank dos Estados
Unidos onde é possivel acessar mais informa¢cdes em inglés sobre esta instituicdo
financeira. Assim sendo, os textos do Citibank Brasil parecem estar mais centrados nos
servicos que o banco oferece aos clientes no Brasil e no mundo. Uma outra questéo a ser
investigada futuramente € a origem dos dados das paginas da homepage desta instituicdo,
uma vez que, seria plausivel pensar que a homepage brasileira, além de apresentar
informacdes centradas nos servigos, possa ter trechos traduzidos do inglés (homepage
americana) para o portugués.

Uma das caracteristicas apontadas anteriormente no Citibank também foi
encontrada na GloboSat: a auséncia do emprego de palavras como empresa e companhia
relacionadas & informacgdes institucionais. Tanto a homepage do Citibank como da
GloboSat podem ser acessadas a partir de enderecos proprios. Porém, uma caracteristica
comum a ambas é que apresentam vinculos com as homepages das empresas
controladoras: GloboSat - Rede Globo e Citibank Brasil - Citibank nos Estados Unidos da
Ameérica. Os informes institucionais encontram-se com maiores detalhes nas homepages
das empresas controladoras. Este fato pode remeter aconcluséo de que, apesar de uma
aparente independéncia, algumas homepages nao apresentam informagdes institucionais
detalhadas por serem apenas uma parte de um grupo controlador maior. Os textos
encontrados nas paginas como o as do Citibank Brasil e as da GloboSat dao énfase ao
produto e/ou o servigo que elas vendem e ndo ainstituicdo. Havendo a necessidade de se
conhecer melhor as empresas, sera necessario acessar as homepages das controladoras.

Todas as empresas, com excecdo da Credicard conforme mencionado,
apresentaram um numero maior de palavras para denominar a empresa e/ou as suas
partes. Isto permite dizer que o carater informativo dos textos encontrados nashomepages
institucionais esta mais centrado em quem faz, ou seja, a empresa, e ndo para quem ela
faz ou disponibiliza os seus produtos e/ou servigos.

Além dos nomes préprios, a forma mais encontrada para denominar as 10 empresas
estudadas foi a palavraempresa, encontrada em 8 das 10 homepages institucionais aqui
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pesquisadas. Isto parece defini-la como um sinbnimo-padréo para o nome da empresa,
independente da area de atuacéo ( financas, manufatura de bebidas, extracao mineral,
geracao de energia, venda de bens e servicos, etc.). Além disso ela foi listada como
palavra-chave nos textos da COSIPA, Embraco e TELESP.

A segunda palavra mais usada para a nomeac¢ao em portugués das empresas foi
companhia, que ocorre em 5 empresas. Em 3 delas, companhia faz parte do nome préprio
da empresa ( Companhia Cervejaria Brahma, Companhia Elétrica de S&o Paulo e
Companhia Siderargica Paulista), além de ser um sinbnimo para empresa ou para seus
nomes proprios. Além da forma companhia, a abreviacdo Cia. também foi encontrada nos
textos das homepages da Brahma e da TELESP, sendo que na Brahma, ela € uma das
palavras-chave. Cia. ocorre como parte do nome completo da empresa e também sozinha
como forma de nomeacéo.

Fabrica é a terceira palavra mais usada para nomear a empresa. Ela ocorre nos
textos das homepages da Brahma, Embraco, GloboSat e Petrobras. Este € um item lexical
cuja ocorréncia é esperada nos textos da Brahma e Embraco, pois a primeira fabrica
bebidas e a Segunda, compressores.

Além disto, a Brahma e algumas outras empresas empregam nomes para
designarem as empresas, vinculando-as com suas areas de atuacédo: cervejaria, banco,
geradora, siderurgica, programadora, operadora , telecomunicacodes.

5.2.1.1 Desambiguacdo da nomeagédo da empresa

A segunda fase da analise reflete a seguinte questao de pesquisa: A partir do
levantamento das palavras-chave e n&do-chave, relacionadas aos macro-participantes do
discurso, a empresa e o cliente, quais sao as palavras que, de fato, se referem a estes dois
aspectos centrais das homepages institucionais?

Usando-se a ferramenta Concordancer do programa WordSmith Tools (Scott, 1996)
foi possivel estudar as palavras-chave e ndo-chave que, supostamente, referiam-se aos
macro-participantes. Durante a analise, verificou-se que algumas palavras referiam-se a
terceiros (outras empresas, funcionarios, etc.) que nao séo objeto deste estudo. Tais
palavras foram alocadas em um outro arquivo, bem como o co-texto onde ocorrem e
poderao ser utilizados num outro estudo. A seguir, alguns exemplos para ilustrar a palavra
e seu co-texto que possibilitou a desambiguacgéo do significado e aquilo que tal palavra

refere-se.
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5.2.1.1.1 O uso de diferentes itens lexicais que nomeiam a empresa.®

Apesar da Credicard n&do mencionar 0os bancos que sao associados ao seu servico,
o Bradesco e Citibank mencionam o produto cartdo de crédito. Nas suas homepages,
estes bancos apresentam um vinculo com o produto cartdo de crédito. O Citibank auto
denomina-se como emissor, vinculando o banco ao produto cartio de crédito, como neste

trecho:

“...0 maior emissor mundial de cartdes de crédito....”

Da mesma forma, num dos textos da homepage do Bradesco, seu vinculo com uma

empresa de cartdes de crédito € mencionado:
“...Na area de Leasing, tem associagdo com a Orix Corporation (Japao) e no segmento de Cartdes de

Crédito, com a Visa International...”

Todas as empresas, com excecdo da Credicard conforme mencionado,
apresentaram um numero maior de palavras para denominar a empresa e/ou as suas
partes. Isto permite dizer que o carater informativo dos textos encontrados nashomepages
institucionais esta mais centrado em quem faz, ou seja, a empresa, e ndo para quem ela
faz ou disponibiliza os seus produtos e/ou servigos.

Além dos nomes préprios, a forma mais encontrada para denominar as 10 empresas
estudadas foi através da palavra empresa, encontrada em 8 das 10 homepages
institucionais aqui pesquisadas. Isto parece defini-la como um sinbénimo padréo para o
nome da empresa, independente da area de atuacéao (financas, manufatura de bebidas,
extracdo mineral, geracdo de energia, venda de bens e servicos, etc.). Além disso ela foi
listada como palavra-chave nos textos da COSIPA, Embraco e TELESP.

Bradesco “...0 Bradesco passa a ser a primeiraempresa privada do Brasil a possuirum ...”
Brahma- “... manteremos vocé constantemente informado sobre nossa Empresa,...”
CESP “... Perfil da Empresa...”

COSIPA “...Hoje o capital social da Empresa esta distribuido entre cerca de 5.000...”
Credicard “...Na Credicard, empresa lider do setor, essa atividade se torna ainda mais...”
Embraco “...em outros continentes, teve inicio em 1994, quando a empresa...”

Petrobras “...50 e 60, com o inicio das atividades no setor petréleo no pais, a empresa...”
TELESP “... divisdo nasce uma novaempresa, a TELESP, Telecomunicagdes de...”

8 ) A . . -
As palavras analisadas foram grafadas em italico nos exemplos para facilitar a visualizacgédo.
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A segunda palavra mais usada, companhia, ocorre em 5 empresas. Em alguns
casos como nome proprio da empresa e como sindnimo paraempresa ou para 0S nomes

proprios das mesmas:

Brahma “...6 manter uma equipe altamente capacitada trabalhando na companhia...”
CESP “...Patrimonial e outras informagfes econémico-financeiras da Companhia ...”
COSIPA “... de recursos para o empreendimento levou aestatizagdo da Companhia,...”

Petrobras e TELESP também apresentam companhia usada como sindnimo para

empresa ou para seus nomes proprios:
Petrobras “...Sistema Petrobras - Uma visdo completa de todas as areas de atuagdo da
Companhia, no Brasil e no exterior.”..
TELESP “...ATelebras, sua acionista majoritaria, que possui 76,6% do total das a¢Ges, detém
o controle acionario da companhia...”

Além da forma companhia, a abreviagao Cia. também foi encontrada nos textos das

homepages da Brahma:

“...Passados poucos anos da histoéria dos refrigerantes Brahma, em 1924, a Cia. registra...”

Na TELESP Cia. faz parte do nome de uma subsidiaria da empresa:

“...com sua subsidiaria - Cia. Telefénica da Borda do Campo - CTBC, controla 96%...”

Fabrica é a terceira palavra mais usada para nomear a empresa nas homepages da

Brahma, Embraco, GloboSat e Petrobras:

Brahma “...realizagdo em 1988 foi a inauguracao de mais uma fabrica de cerveja,...”
Embraco “... No mesmo ano, as exportagdes da fabrica no Brasil foram de US$ 226...”

J4 a Petrobras, apesar de ser uma empresa de exploracao e comercializagéo de
matéria-prima, também a transforma em produto para consumo. No trecho a seguir, fbrica

é usada para se referir a uma das partes da Petrobras:

“...1953 - A Petrobras, através da Lei 2.004, é criada em 3 de outubro, e inicia suas atividades com o acervo
recebido do antigo Conselho Nacional do Petréleo (CNP): campos de petroleo ... e fabrica de fertilizantes em

construgdo...”



106
O inesperado ocorreu com os textos da GloboSat que, apesar de ser uma empresa
do ramo televisivo, fabrica € encontrada no seu discurso nos seguintes trechos:

“A GloboSat é hoje uma fabrica de canais...”
“...Com cerca de mil funcionarios e uma estrutura tecnoldgica de ponta, a GloboSat é também uma
fabrica de talentos, formando méo-de-obra de alto nivel ...”

Pode-se chegar aconcluséo de que a escolha lexical fabrica, além de referir-se a
GloboSat, a qualifica no sentido positivo tanto como uma retransmissora de varias canais
por assinatura como uma empresa que investe na formacéao dos seus funcionarios e lanca
novos profissionais talentosos no mercado televisivo. Na GloboSat, este item parece ter
um significado metaférico se comparado ao seu uso nos textos da Brahma, Embraco e
Petrobras onde esta palavra funciona como um indicador do local onde sé&o feitos os
produtos.

Além da palavra fabrica, a Brahma usa com frequéncia a palavra cervejaria cujo
significado sugere a idéia de uma fabrica de cerveja. Mas das 20 ocorréncias, apenas

neste trecho ela se refere a nogcao de fabrica:

“...e progresso da Cia., em 1987 é inaugurada uma moderna cervejaria piloto ....”

Além da Brahma, algumas outras empresas também empregam substantivos que
nomeiam a empresa, bem como as vinculam com as suas areas de atuacao: banco,
geradora, siderurgica, programadora, operadora e telecomunicacdes. Isto ocorre com o
Bradesco, CESP, COSIPA, GloboSat e TELESP como é mostrado nestes exemplos:

Bradesco “...0 melhor banco doméstico em um mercado emergente.”

CESP “...de preservacgdo do meio ambiente, a maior geradora de hidreletricidade...”
COSIPA “... elevam a produtividade e a qualidade operacional da siderurgica...”
GloboSat “...E aprogramadora que retine o maior nimero de canais, o maior faturamento...”
TELESP "... A TELESP, a maioroperadora detelecomunica¢gdes do Brasil, ndo poderia...”

Comparando-se o Bradesco ao Citibank, apesar de atuarem no mesmo segmento
de mercado, das 5 ocorréncias da palavra banco nos textos do Citibank, 2 foram
apresentadas da seguinte forma:

“O Citibank é o primeirobanco..”

“... s6 um banco global como o Citibank...”
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Nestes exemplos, a palavra banco nédo parece funcionar como sinbnimo para

Citibank como ocorreu em alguns textos do Bradesco. Banco parece ter uma fungao de
explicacdo, ou seja, esclarecer o tipo de banco que o Citibank é.

Um outro uso para a palavra banco foi encontrado para especificar o tipo da

agéncia, mas de maneira genérica, nao se relacionando diretamente com Citibank. no

seguinte trecho:

“...diferente de qualquer agéncia de banco...”

A presenca da palavra Unico antecedendo banco nos dois exemplos a seguir

permite dizer que o Unico banco em questao é o Citibank.
“...Em um Unico banco vocé...”

“...Vocé passa a contar com o Unico banco...”

Algumas das palavras que nomeiam a empresa de forma isolada também sao
usadas em conjunto com o nome da empresa. Cervejaria esta colocada 11 vezes como

parte do nome préprio da empresa:

“...a empresa se tornou Companhia Cervejaria Brahma (1904)....”

Este tipo de composi¢do com nome préprio da empresa também ocorre com banco
junto ao nome completo do Bradesco 1 vez, mas nenhuma vez foi constada sua presenca

antecedendo Bradesco:

“...Bradesco, nascido Banco Brasileiro de Descontos, em Marilia...”

A auséncia da palavra banco no novo nome, que na verdade é uma sigla
proveniente do nome original, pode sugerir que o nome proprio desta instituicdo nao
necessita de nenhuma especificagéo, pois Bradesco ja estaria incorporando a fungéo de

banco e a area de atuacdo da empresa no setor financeiro no contexto brasileiro.
Outro item especifico de uma das dez empresas deste estudo € siderurgica que

ocorre 4 vezes, compondo o nome da COSIPA:

“...A Companhia Siderurgica Paulista - COSIPA apresentou no terceiro trimestre de 1998...”

Programadora faz parte do nome GloboSat Programadora Ltda., que é citado 1 vez
nahomepage da empresa de mesmo nome. Telecomunicagdes aparece como parte da
TELESP que, assim como a COSIPA, apresenta tanto a sigla como o nome completo da

empresa:
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“...A Telecomunicacdes de Sao Paulo S/A - TELESP, criada em 12 de abril de 1973, é uma...”

Nas homepages dos bancos Bradesco e Citibank, h4 um vinculo com o produto
cartdo de crédito. O Citibank auto denomina-se emissor, vinculando o banco ao produto

cartdo de crédito, como este exemplo:

“...0 maior emissor mundial de cartdes de crédito....”

Da mesma forma, num dos textos da homepage do Bradesco, verifica-se seu

vinculo com uma empresa de cartées de crédito:

“O Bradesco é associado ao Deutsche Bank A.G. (Alemanha) e ao Sanwa Bank (Japao). Na area de
Leasing, tem associagao com a Orix Corporation (Jap&o) e no segmento de Cartdes de Crédito, com a Visa
International.”

5.2.1.1.2 O uso do nome proprio da empresa

O uso do nome proprio da empresa caracterizou a coluna Nomeacao da Empresa
no Quadro 5A (Apéndice p.176) como sendo o item chave nas 10 empresas que
compdem este estudo. Como sera mostrado a seguir, na grande maioria dos casos vistos
no co-texto onde ocorrem, esta é a forma de nomeacdo mais usada para referir-se a
empresa. Em algumas ocorréncias, ha uma relacado entre o nome da empresa e um
produto e/ou servigo, ou até mesmo como atributo ao cliente.

Em 15 das 18 ocorréncias, a palavra-chave Credicard refere-se aempresa e é
antecedida por algum elemento lexical que tem por finalidade definir a palavra como

substantivo feminino:

“...qualidade no atendimento levou a Credicard a buscar a certificacdo ISO 9002...”

Nas outras 3 ocorréncias e, contrariando a expectativa, ndo ha referéncia ao produto
cartdo de crédito Credicard. A primeira hipétese pode ser de que o0s itens 0 e ao
estivessem colocadas como a la. palavra aesquerda de Credicard. Credicard seria o
produto cartdo de crédito. Mas, como no exemplo a seguir, verificase que as ocorréncias
de Credicard referem-se a empresa:

“...Investimentos intensivos em recursos humanos e tecnologia garantem ao Credicard o dominio de
instrumentos de operagdo ndo disponiveis na concorréncia...”
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Nas outras empresas, 0S nomes proprios sao usados e ocorrem como palavras-

chave na Nomeag&do Empresa com maior freqiiéncia do que outros itens lexicais sinbnimos
de empresa. Alguns exemplos:

“

...O Bradesco é associado ao Deutsche Bank A.G. (Alemanha) e ao Sanwa Bank ...."

...nas filiais do Citibank e nas redes internacionais Cirrus, Star e Nyce...”

...No maior carnaval da Bahia, a Brahma patrocina dois dos melhores blocos da festa...”

... CESP bate recorde de geracéo ...”

“

...0 Citibank quer que vocé tenha tempo para aproveitar o tempo...”

“

...A COSIPA é uma das trés produtoras nacionais de Laminados Planos...”

...a EMBRACO transformou-se num dos principais fabricantes em seu setor...”

...Os dez canais da GloboSat exibem o melhor da producéo nacional e internacional...”

...a Petrobrés era criada para executar as atividades do setor petréleo no Brasil ...”
“... A Telecomunica¢des de S&do Paulo S/A- TELESP, criada em 12 de abril de 1973,...”

O proprio nome da empresa também € usado para qualificar um servigo: Servigo
Credicard. Em outra ocasido, a palavra empresa refere -se a Redecard, uma das empresas
do grupo Credicard. Nas outras 5 vezes restantes, esta palavra € a forma usada para
nomear a Credicard.

Uma caracteristica comum a alguns textos em diferentes empresas é o uso dos
seus nomes como parte dos nomes dos seus produtos ou servigos. De uma maneira geral,
eles atribuem aos nomes das empresas qualidades como por exemplo, na Brahma, onde
das 99 ocorréncias do nome da empresa ( palavra-chave), 34 estdo associadas aos nomes
dos produtos como Chopp Brahma, Limao Brahma, Guarana Brahma, Brahma Light e

Brahma Extra dentre outros. Aqui estdo alguns outros exemplos em outras empresas:
...a Moeda Eletrénica Bradesco, o primeiro smart card numa cidade inteira...”

...Biblioteca CESP, Programa CESP Crian¢a, CESP amiga crianga ...”

...Através do CitiPhone Banking ou do Citibank Direct Access, vocé cadastra as contas...”
...Tanto que, ha quatro anos, inspirou a criacdo do Prémio Embraco de Ecologia...”
...Noticias Petrobras - Veiculo externo da Companhia, exclusivamente online...”

Ainda analisando o nome da empresa como atributo, também ha casos onde o
proprio cliente passa a ser indicado nao apenas como ‘cliente da empresa’, mas como
‘cliente empresa’. Nestes casos cliente é muitas vezes grafada em letras maitsculas. E
como se o cliente tivesse incorporado a empresa como qualidade e isto o distinguisse dos
demais. Além disso, é possivel analisar este tipo de ocorréncia sob o prisma funcional

onde quem faz (a empresa) e quem se beneficia da acdo ( o cliente) interagem de tal forma
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gue um possua os atributos do outro. Isto ocorre nas empresas do seguimento financeiro,

Bradesco e Citibank:
“...esses anos é que o Cliente Bradesco nao enfrenta nenhuma...”

“...Cliente Citibank no Brasil e no mundo...”

Os casos mencionados acima poderiam ser analisados e discutidos na comparacao
entre empresas quanto a nomeacao das empresas e do cliente. E possivel dizer que estes
exemplos estdo no limiar entre um e outro tipo de nomeacéao e, por isso, poderiam ser

deslocados para a analise da nomeacao dos clientes que sera apresentada a seguir.

5.2.2 Realizacao lexical da nomeacdao: o cliente ®

O enfoque da andlise passa a ser as palavras-chave e ndo-chave, bem como as
suas frequéncias, que estao listadas na coluna Nomeacéo Cliente, dos mesmos quadros
utilizados na anélise Nomeacao Empresa. Numericamente, estes dados estdo resumidos
na tabela 8 “Numero de itens lexicais chave e ndo-chave dos macro-participantes em
portugués” (secédo 5.2).

A partir destes dados é possivel tecer algumas considera¢des comparativas sobre a
guantidade de itens lexicais usados para nomear a empresa e o cliente. As homepages do
Citibank e da TELESP apresentaram um maior equilibrio numérico entre os itens que
nomeiam a empresa e o cliente . No caso da Credicard era necessario tirar-se duvidas
guanto a alguns itens empregados como usuarios. Seriam usuarios aqueles
estabelecimentos filiados( lojas, empresas e bancos) ou os clientes? Ela é usada no
seguinte trecho do texto Tecnologia, que descreve o desenvolvimento de um sistema
computacional pela empresa e a importancia que este tem para o melhor desempenho dos

servigcos que ela oferece:

“...Credicard visa estreitar a interagao com os usudrios e garantir maior flexibilidade & operagges. ..."

Ao se analisar a palavra usuarios , € possivel verificar trés possiveis referéncias: os
estabelecimentos filiados, os clientes e os bancos. Os usuéarios podem ser 0s
estabelecimentos que, ao acionarem os terminais de compra eletrdonicos, fazem contato

direto com a Credicard que ir4, ou ndo, liberar a compra a crédito.

O significado para ‘cliente’ deve ser entendido como aquele que ja é cliente e o cliente-potencial.
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Da mesma forma, osusuarios podem ser os clientes portadores dos cartdes Credicard,
gue também podem usar este sistema computacional para sagues em caixas eletronicos
dos bancos. A liberacao deste saque é obtida através do contato entre o terminal eletrénico
de um banco e o sistema Credicard.
Os bancos, por sua vez, também séo referéncia para usuarios no contexto em que se
insere a empresa de cartdo de crédito e o uso da tecnologia, ja que os bancos possuem
um vinculo com este tipo de empresa. As agéncias bancarias funcionam como pontos de
vendas de cartdes de crédito e, muitas vezes, 0 banco associa-se a este tipo de empresa
para disponibilizar os cart6es multiplos que, além de servirem como cartdes de crédito, ddo
acesso a diversos servi¢cos bancérios( extrato, saldo, terminais de compra, etc.). Foi
possivel notar que algumas ocorréncias sdo convergentes entre 0s bancos com algumas
pequenas variacdes : cliente, clientes, clientela, investidor, investidores. Mas o uso do
pronome pessoal na 2a. pessoa do singular vocé, palavra-chave ocorrida 47 vezes nos
textos do Citibank , se contrastado a 1 ocorréncia no Bradesco, ndo deixa duvidas quanto
ao tipo de relacdo que a empresa pretende travar com o seu interlocutor. As demais
apresentam algumas formas em comum para se referirem ao cliente. Estas formas
aparecem como palavras-chave em algumas empresas ou apenas como parte da lista de

palavras em outras.

5.2.2.1 Desambiguagcao da nomeacgéo do cliente

Cliente, clientes, clientela, consumidor, consumidores, consumidoras, investidor,
investidores, vocé e senhor foram as palavras-chave e ndo-chave mais encontradas para a
nomeacao para cliente. Cabe aqui ressaltar que este cliente pode abranger pessoas que
futuramente investirdo de alguma forma na empresa ou comprarao seus produtos e/ou
servi¢cos. Nao é possivel mensurar, em todos os casos das 10 empresas estudadas aqui,
se tais clientes sdo grandes investidores, acionistas, controladores, correntistas dos
bancos, consumidores dos produtos vendidos ou empresas que séo clientes de outras
empresas. Apenas em alguns casos isto pode ser esclarecido como na TELESP que
menciona a TELEBRAS como acionista majoritaria da empresa. Na COSIPA, Investidores
(péagina Contato) estd no endereco eletronico da empresa por onde € possivel obter

maiores informacdes relacionadas &s finangcas da COSIPA:

“...investidores@COSIPA.com.br...”
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Assim como foi possivel encontrar empresa como padrdo na analise anterior nas 10
empresas quanto a Nomeacé&o da Empresa, nesta fase o item lexical cliente(s)foi o padréo
encontrado para Nomeacgéo Cliente. A Gnica excec¢do foi a GloboSat que sera discutida
posteriormente. Alguns exemplos do uso de cliente(s) :

Bradesco “...conquistar ndo os bardes da terra, mas o cliente comum...”

Brahma “... 0 Lucro como consequéncia da Satisfacdo dos nossos Clientes...”

CESP “...Atendimento a cliente da CESP recebe ISO 9002 ...”

Citibank “...Cliente Citibank no Brasil e no mundo...”

COSIPA “...constantemente a qualidade dos seus produtos e o atendimento aos clientes...”
Credicard “...0 cliente e definir o nivel de crédito que deve ser colocado adisposi¢éo...”
Embraco “...Esta secdo foi criada para oferecer aos clientes da Embraco um canal de...”
Petrobras “....a Petrobras podera prestar informacdes aos seus clientes diretos e...”
TELESP “...a configuragdo da nossa permanente preocupag¢do com nossos clientes...”

Quanto aNomeacdao Clientes do Bradesco e Citibank, é possivel notar, como ja foi
dito, algumas escolhas lexicais semelhantes: cliente, clientes, clientela, investidor,
investidores. Contudo, o uso de vocé, como palavra-chave ocorrida 47 vezes nos textos
do Citibank , comparando-se a uma Unica ocorréncia no Bradesco, deixa claro o tipo de
relacéo entre os interlocutores: o Citibank parece aproximar-se do cliente por meio do
vocé, enquanto o Bradesco mantém um certo distanciamento ao escolher cliente, clientela,
etc.. A partir do nimero de vezes e o local em que o pronome aparece nos textos das
homepages dos dois bancos, é possivel verificar que o Citibank parece buscar uma
aproximagéo com o vocé (cliente ou ndo), mencionando-o0 47 vezes em todas as 8 paginas
pesquisadas.

Também é importante ressaltar que as outras formas de nomeacao (cliente, clientes
e investidor) ndo obtiveram uma frequiéncia tao alta quanto este pronome, o que demonstra
gue foi dada preferéncia ao pronome vocé como nestes trechos:

“...Nossas maquinas de auto-atendimento fazem de vocé um cliente de dltima geracéo...”
“...Convidamos vocé a conhecer os varios produtos oferecidos pelo Citibank nesta...”

No primeiro exemplo, o banco fala de vocé como o interlocutor que ja é cliente e no
segundo, parece convidar um cliente prospectivo que desconhega esses servigos, a
conhecé-los melhor.
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A Unica vez em queVvocé ocorreu nos textos examinados dahomepage do Bradesco

foi na pagina inicial que possibilita a conexao com um outro (hiper)texto, que relata um tipo
de servico para aqueles que ja fazem parte da clientela do banco:

“Agoravocé pode fazer compras pela Internet de maneira facil e segura. Conhecga o Bradesco Net ...”

Além desta ocasido Unica do uso do vocé, ha o emprego de outro pronome, sé que
desta vez de tratamento: senhor. Ele foi usado num dos textos do Bradesco, num contexto
qgue indica claramente o relato de uma passagem em situacdo de dialogo entre um

funcionario do banco e um cliente:

“Por ordens de ‘seu’ Aguiar, os Gerentes mandavam chamar os clientes e diziam: ‘O senhor é um

homem conhecido na cidade e nés vamos pagar o seu cheque.

Nas outras paginas do Bradesco neste estudo, ndo h4 outra forma de se referir ao
cliente a ndo ser comocliente, clientes e clientela. Ha uma preferéncia em apontar para
aquilo que os clientes podem desfrutar do banco. Se o interlocutor ndo for um cliente, ele
serd informado sobre o banco e a relacao do banco com um outro que ja é cliente como
neste trecho:

“...A grande mudanca de todos esses anos é que o Cliente Bradesco nao enfrenta...”

A ocorréncia do déitico vocé como forma de nomeacéao para cliente foi constatada
em 6 outras empresas além do Bradesco e Citibank. Ele & palavra-chave no Citibank e na
Brahma, sendo que nesta empresa ele ocorre 46 vezes, referindo-se ao cliente em 9 dos
28 textos analisados, contra 7 vezes para consumidor, 3 para consumidores e apenas 2
para clientes.

Estas paginas da homepage contém informacgdes para o consumidor sobre os
produtos, a histéria da empresa e informacdes ao investidor. Isto sugere, assim como no
Citibank, a mesma preferéncia da empresa pela aproximacao com o seu interlocutor, seja ele

ou ndo um cliente, investidor, ou consumidor:

“...Quando vocé tem Marathon em casa, onde costuma conserva-lo ?...”

No exemplo acima, é possivel dizer que a empresa esta se referindo a alguém que ja

consome 0s seus produtos.

Neste trecho, vocé nao € necessariamente um cliente, mas alguém a procura de

informacdes sobre o produto:

“...Aqui vocé encontra tudo e um pouco mais sobre a Agua Fonti...”
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Muitas das vezes em que este pronome foi usado nos textos da homepage da
Brahma, ele esta colocado em perguntasfeitas pela empresa ao consumidor que, podera
respondé-las via formulario eletrénico. Esta interacdo empresa/cliente e a troca de
informacdes entre eles parece ser facilitada pelo proprio veiculo, a Internet, e a rapidez que
ele proporciona. Num dos trechos encontra-se o seguinte exemplo:

“....Vocé gostaria de receber, futuramente, outras informagdes, noticias e novidades sobre...”

Assim como no unico caso do Bradesco, ja mencionado, vocé nao é uma palavra-
chave mas ocorre com uma frequéncia entre 2 e 6 vezes e refere-se a diferentes
interlocutores em outros textos da CESP, COSIPA, EMBRACO, Petrobras e TELESP. Nos
trechos que se seguem, vocé funciona como o pronome que nomeia um interlocutor, cliente
ou ndo destas empresas, mas que tem uma caracteristica em comum: é um usuario da
Internet. Isto pode ser confirmado observando-se o contexto que cerca este pronome, cCOmo

nestes exemplos:

CESP "... Para visualizar este video vocé precisa do Plug-in Real Player 5.0..."

COSIPA "... na rede mundial de computadores, a COSIPA est4 sempre mais perto de vocé...”
Embraco “... vocé ainda néo tenha o Acrobat, clique abaixo para receber uma cépia...”
Petrobras “...E se vocé é ligado em games, ajude 0 nosso mascote Ararajuba a ir ....”
TELESP “...Esperamos que vocé navegue a vontade, aprove e recomende nosso site...”

A Embraco usa vocé para um cliente prospectivo:

“...A Embraco convida vocé a conhecer uma empresa...”

Vocé seria o cliente da Petrobras em 2 ocorréncias. Em uma, ele é convidado a
participar da criacdo da homepage enviando sugestdes. Em outro exemplo o cliente é
convidado a cadastrar-se para obter informacdes como fornecedor dos produtos da

empresa:

“... Assim, vocé participa ativamente da construcdo deste site...”
...... Saiba como fazer, se vocé ainda nado esta cadastrado.”

A forma de nomeacdao a partir da escolha de vocé da TELESP néo parece referir-se
ao cliente da empresa em nenhuma das 6 ocorréncias. Em uma delas, como visto no
exemplo acima ha uma referéncia ao usuario da Internet. Nas outras 5, a empresa procura
interagir com o seu interlocutor como se o convidasse para conhecer a empresa, ou Como
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se antecipasse respostas & questdes que qualquer um poderia fazer a respeito da

empresa, seus servi¢os, informacgdes técnicas, etc. Por exemplo:
“...Aqui, além das respostas para todas essas perguntas, vocé pode conhecer toda a estrutura da

companhia, seus principais executivos e ter acesso aos ultimos relatérios econémico-financeiros...”

Assim como foram apontadas anteriormente neste trabalho para algumas
indefinicdes quanto ao item usuérios nos textos da Credicard, parece que isto também se
repete quando usuarios e clientes sdo analisados na homepage da TELESP. Como mostra
0 exemplo a seguir, o texto apresenta as duas palavras, ndo como sinbnimos, mas como
itens lexicais com significados proprios e distintos num mesmo contexto:

“...Esse site é a prova e, mais do que isso, a configuragéo da nossa permanente preocupagdo com

nossos clientes, fornecedores e usuéarios...”

O usuario parece ser aquele que se utiliza dos servi¢cos basicos da empresa,
enquanto que o clientes seria aquele que contrataria a TELESP para a instalacéo de
mecanismos de telefonia nas empresas. Esta diferenciagcdo que parece haver no uso
destas palavras permitiria dizer que elas foram escolhidas ndo como palavras sinbnimas,
mas que teriam significados distintos como no exemplo supra citado. Se para as empresas
foram encontrados varios substantivos que nomeiam a empresa bem como as vinculam
com as suas areas de atuacao (banco, siderargica, etc.) para Nomeacao Cliente isto sé
ocorreu com a GloboSat e a TELESP com a palavra assinante(s). Na TELESP isto pode

ser verificado em duas ocorréncias, dentre elas:

“..., nele é possivel consultar balangos e editais, localizar um assinante ...”

Nao foi encontrada nenhuma ocorréncia do pronome vocé nas paginas da
homepage da GloboSat. Mas, assim como na TELESP, assinantes também foi escolhida
pela GloboSat, participando da lista de palavras-chave, para nomear o cliente, além de
publico e assinante. Por tratar-se de um produto/servi¢o adquirido por contrato de adeséo

ou assinatura, os clientes tornam-se assinantes:
“....se subdivide hoje em cinco canais para oferecer as melhores opg¢des aos assinantes...”
“...em linha direta com o publico, registrando a preferéncia do assinante em tempo...”

Este item lexical, que até entdo era usado para denominar aquele que subscrevia
um periédico escrito, ou possuia uma linha telefénica passa também a ser usada para
nomear o cliente deste tipo de empresa. Mas, assim como nos textos das demais

empresas onde € dada a preferéncia para nomear o cliente através de substantivos como
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cliente(s), clientela, consumidor(es)(as), neste caso assinantes funciona como um sinénimo
para clientes, pessoas que ja se utilizam dos servigos da empresa.

Terminada esta fase da analise dos macro-participantes empresa e cliente nas
homepages institucionais em portugués, a seguir sera apresentada a analise feita com base
nos dados coletados das versdes em inglés. Cabe salientar, mais uma vez, que nédo héa
intencdo em se fazer uma comparacgdo entre a lingua de partida (portugués) e a lingua meta
(inglés) nos moldes de alguns estudos tradutolégicos. Mas, sim, apontar para as escolhas
feitas pelo tradutor com relagdo aos interlocutores do discurso que séo objeto de estudo
nesta investigacdo. Também cabe lembrar aqui, que nem todas as mesmas paginas
encontradas em portugués foram vertidas para o inglés. Isto deve ser compreendido como
mais uma razao que impossibilita estudos comparativos na totalidade dos dados.

As escolhas lexicais feitas pelas 10 empresas dos 3 setores que compde este corpus
de estudo na versédo para o inglés poderdo apontar para as formas semelhantes ou diversas
de nomeacao da empresa e do cliente em empresas diferentes. Da mesma forma, sera
possivel verificar e analisar ndo apenas o campo discursivo visto no capitulo 4, mas também
a variavel das relagdes entre dois dos interlocutores do discurso, isto €, para quem ou de

guem se fala e seus papéis no discurso empresarial.

5.3 Analise das formas de nomeacdo nas versdes em inglés

O Quadro 5B ( Apéndice p.178) apresenta o estatuto do léxico (chave ou n&o-

chave) para nomeacdo da empresa e cliente na versao em inglés:

Empresa | Estatuto do Iéxico| Item lexical | Fj[Estatuto do Iéxico| Item lexical | F
Chave branches 0 Chave customer 04
Citibank 5 you 59
Citicorp 0 your 56
N&o chave banco 02§(N&o chave customers 03
Citibank bank 0 01
branch 0 member 01
it 0 members
its 0
our 0
we 0

Trecho do Quadro 5B Nomeacdo Empresa e Cliente - versdo em inglés

Quando os dados de todas as empresas foram confrontados, formando o Quadro 5 B

(Apéndice p. 178), foi criada a tabela 9 “ Numero de itens lexicais chave e ndo-chave dos
macro-participantes nas versdes em inglés” para auxiliar na analise global quanto ao nimero de

itens utilizados no discurso das homepages institucionais para a nomeacéo da empresa e do
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cliente. Esta tabela apresenta a empresa, o total de palavras-chave e n&o-chave para a
nomeacao da empresa e do cliente na versao em inglés. Na primeira fase da analise estarédo
sendo focados os dados referentes a empresa para, em seguida, analisar-se com detalhes a

nomeacdao do cliente. A tabela a seguir apresenta os seguintes dados numericos:

Empresa Numero de itens lexicais chave e NuUmero de itens lexicais chave e

ndo-chave para nomear a empresa | ndo-chave para nomear o cliente
Bradesco 20 13
Credicard 10 09
Citibank 09 05
Brahma 09 10
CESP 15 01
TELESP 20 11
Petrobras 23 06
COSIPA 22 10
Embraco 29 07
GloboSat 33 20

Tabela 9 NUimero de itens lexicais chave e ndo-chave dos macro-participantes nas versdes em inglés

A partir da tabela acima nota-se um equilibrio numérico na nomeacao do dois
participantes do discurso, que séo objeto deste estudo, nos casos da Credicard e Brahma.
E ambas apresentam uma pequena margem superior para a nomeacao de clientes
(Credicard 09, Brahma 11) do que para a empresa (Credicard 10, Brahma 09) . As 8
demais empresas apresentam um nimero maior para a nomeacao da empresa. Contudo,

h& itens cuja classificacdo parece ser de dificil desambiguacdo como nos casos da
Credicard com establishments, merchants, etc. e, o uso de déiticos como 0s pronomes
you, we, they que necessitam de uma analise mais contextualizada para verificar-se quem
estdo nomeando. Como serd mostrado a seguir, optou-se por analisar os dois participantes
em separado para tentar verificar com mais detalhes tais ocorréncias para, entdo, nos
comentarios finais tecer considerac6es gerais sobre os participantes do discurso e suas
relagdes.

5.3.1 Realizacéo lexical da nomeacéo: a empresa

A analise mostra que, na versao em inglés ha um namero maior de itens lexicais
para a empresa. Isto pode ser creditado ao fato da lingua inglesa, sempre que necessario,
solicitar a presenca de um ator (agente ou paciente) que se relacione com 0S processos
(acbes) normalmente sinalizados pela presenca de verbos ou locuc¢des verbais. Estes

atores podem ser nomes, pronomes ou grupos nominais.
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No caso dos nomes préprios, eles aparecem em todas as empresas pesquisadas.
Estes nomes ocorrem tanto como siglas (CESP, COSIPA, etc.) como também com os
nomes completos das empresas (Companhia Energética de Sdo Paulo, Companhia
Siderurgica Paulista, etc.) . Em alguns casos ocorreram siglas como Cia. Co. e Inc. como
junto ao nome da empresa. Além disto, ha substantivos comuns e pronomes que podem
estar substituindo o nome préprio da empresa. Nos casos dos bancos Bradesco e Citibank,
ocorreram escolhas compartilhadas com bank , branch(es), it e we em ambos 0s casos.

O substantivo company foi compartilhado por 8 das 10 empresas com excec¢ao da
Brahma e da Credicard. Companies ocorre em Bradesco, Brahma, TELESP e Embraco
como forma para nomear a empresa dentre muitas ou especificar uma das empresas do
grupo. Enterprise é usada pela Credicard, Brahma e Petrobras eenterprises pela GloboSat
como uma das empresas de um grupo maior. Corporate € uma das formas de nomeacéo
no Bradesco, Petrobras e COSIPA, enquanto que corporation ocorre na Petrobrés,
COSIPA e Embraco. Industry (Credicard e GloboSat.) , producer(s) (Brahma, COSIPA),
factory (GloboSat e Embraco), manufacture(s) e factories (Embraco), plant(s) (CESP e
COSIPA) ocorrem como formas de referéncia para as empresas produtoras de um bem ou
servico.

Outros nomes que remetem a idéia da empresa dentro de um todo séo:
conglomerate (Bradesco, organization (Bradesco, CESP, Petrobras) organizations
(GloboSat) foundation (Bradesco), institution (Bradesco) holder (Petrobras), TELEBRAS
(TELESP).

Ha outros itens que sugerem uma referéncia da parte de um todo, por outro lado,
gue parecem terem sido escolhidos no discurso de algumas empresas com a funcéo de
serem a empresa em alguns trechos. Alguns exemplos: agent, branch(es), office(s),
department, , substation, refinery, subsidiaries, division , unit, programmer, vehicle,
networks, television, channel(s).

A ocorréncia de alguns itens que remetem a qualidades ou atributos como
referéncia & empresas também participaram deste levantamento. Alguns exemplos séo:
pioneer (Bradesco, CESP, COSIPA) , leader (Embraco).

Além destes, ha também outros déiticos de funcdo pronominal como: it, its, itself,
we, us, our e they, those que, quando vistos no co-texto permaneceram como nomeagao
da empresa, ou foram deslocados para clientes, ou ainda referiam-se a terceiros(
funcionarios, outra empresa, etc.). Esta desambiguacéo so foi possivel a partir da analise

relatada na proxima sec¢ao deste capitulo.
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5.3.2 Desambiguacédo da nomeacéao da empresa

Como acaba de ser relatado, varias foram as formas de nomeacao chave e néo-
chave referindo-se a empresa nas versées em inglés. Contudo, havia a necessidade de
estudar tais palavras no seu co-texto para que pudessem figurar no Quadro 5 B (Apéndice
p.178 ) como Nomeacao Empresa. Isto €, novamente, o estudo do item lexical isolado
poderia levar este estudo a inferéncias imprecisas e descontextualizadas. Portanto, com o
auxilio da ferramenta Concordancer do programa WordSmith Tools (Scott, 1996) foi
possivel trazer para este estudo os itens chave ou nao, que realmente estivessem
desempenhando o papel da empresa nas versdes dashomepages institucionais eminglés.

A seguir serdo apontados alguns exemplos

5.3.2.1 O uso de diferentes itens lexicais gue nomeiam a empresa.

No caso dos bancos, a ocorréncia de palavras compartilhadas como bank e
branch(es), parece ser o esperado para empresas deste setor:

Bradesco “...The bank was so small that it was known as, not without irony, the Bank of ten
"contos" (former Brazilian currency)...”
"...The Managers started working near the entrance to the branches, no longer in the
cages, as their offices were known...”

Citibank: “...You can count on the only genuinely global bank, anytime...”

“...Identifies you as a Citibank customer in any branch in Brazil...”

As palavras company , companies e enterprise ocorreram como nomeacao para

diversas empresas, com excecdo do Citibank. Estes sédo alguns exemplos:

Bradesco “...Computerworld rated Bradesco as one of the one hundred companies in ...”
Credicard “... as the longest established company in the industry, Credicard has exclusive...”
Brahma "... Our enterprise is a Nice Working Place: We believe in Objectivity...”

CESP ”... The company became "CESP COMPANHIA ENERGETICA DE SAO PAULO..."
TELESP "... TELESP, created on April 12, 1973, is an open capital company...”

Petrobras “...The Petrobras System - An overall view of all the company's operational ...”
Embraco “...Embraco was named Brazil's "Company of the Year" by "Exame", Brazil's...”

GloboSat “...marketing, administration, and advertising are formed in the company’s ranks...”
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Esta Gltima empresa, a Globosat, assim como ocorreu em portugués com fabrica,
apresenta factory como um item n&o-chave. Num primeiro momento, seria possivel
descartar tal palavra como usada para nomear uma empresa de televisédo cujo produto
central é o canal por assinatura ou a televisdo a cabo. Contudo, vista no co-texto, observa-

se que factory, metaforicamente, refere-se aGloboSat::

“...GloboSat is also a talent factory, as numerous high level professionals in the...”

Outros itens relacionados com a producao ocorreram como nomeativos de empresa,

como nestes trechos:

Brahma “...0ur Goal: To be the Biggest and Best Soft Drinks and Beer Producer,...”
COSIPA “...COSIPA is one of Brazil’s leading flat rolled steel producers (LPNR)...”
EMBRACO "... EMBRACO became one of the leading manufacturers in its sector....”

Apesar da possibilidade de vincular-se telecomunicagdes, telefonia e transmisséo de
dados a producéao de bens/servigos, ndo foi encontrado nenhum item chave ou ndo-chave
gue remetesse em algum trecho da homepage da TELESP, a idéia de empresa produtora
como nos exemplos das empresas acima.

Itens lexicais que indicam a empresa como parte de um todo ocorreram nos casos
de conglomerate, organization, holder, como nestes exemplos:

Bradesco “...Thus, the Bradesco conglomerate was consolidated...”

CESP “...The Organization comprises a Presidency and a Board of Directors...”
Petrobras “... which ratifies the Union as holder of the monopoly for fluid hydrocarbons...”
TELESP «...controlled by Telecomunicacées Brasileiras S/A - TELEBRAS - which reports ...”

Neste Gltimo exemplo entenda-se TELEBRAS como a empresa controladora da
TELESP e, assim, poderia ser vista como uma parte maior em que a TELESP encontra-se.

Também foram encontrados itens cujos significados remetem & partes da empresa,
como foundation, refinery, unit, mas que parecem nomea-la como nestes exemplos:

Bradesco “...What Bradesco Foundation offers its students...”

CESP “...over 18,900 kilometers of circuits, 155 transforming substations and 140...”
Petrobras “...for the Industrialization of Bitumen Shale; the Mataripe Refinery (BA),...”
Embraco “The Embraco lItalian unit, like the Brazilian unit,...”

Alguns itens lexicais que parecem funcionar como atributos, como pioneer, leader

também aparecem como forma de nomeacdo da empresa como nestes exemplos:

CESP “...Pioneer in environmental preservation activities, the largest company generating ..."
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Embraco : “...increased from 4 to 23%, an important step towards becoming the world leader.

Neste dltimo caso a forma no plural, leaders, refere-se a uma das formas de
nomeacdao para clientes como sera relatado adiante. Novamente, esta distin¢gdo so foi
possivel examinando-se as formas no co-texto onde elas ocorrem.

Nos casos dos pronomes, o recurso da concordancia auxiliou de maneira
preponderante para que ndo houvesse duvidas quanto ao uso. A forma pronominal us, por
exemplo, poderia remeter a idéia da empresa na 1° pessoa do plural . Mas vista no co-texto
por diversas vezes referia-se ao simbolo do délar (US). A Brahma nao utilizou it, its ou
itself. No seu discurso ela escolheu as formas da 1° pessoa no plural (we, our, us) como
em outras empresa , exceto a CESP:

Em especial, o pronome it e 0 adjetivo possessivo its em diversos casos néo se
referiam a empresas ou a algo da mesma, mas sim a outros participantes. No caso deit,
por diversas vezes ele ocorreu como primeiro elemento da mensagem, preenchendo o

lugar na estrutura da lingua inglesa do sujeito em ora¢des como neste exemplo:

“...It was not by chance that the first thing Bradesco did when it opened its doors...”

O uso dos pronomesit , we, us e dos possessivos adjetivosits e our referindo-se a

empresa ou algo que ela possua pode ser verificado nos seguintes exemplos:

Bradesco “...It was not by chance that the first thing Bradesco did when it opened its doors...”
Credicard "... Credicard to invest in continuous technology ... It already has one of the...”
CESP “...The company supplies electricity to .... through its transmission...”

Citibank “...in Brazil to offer this service, demonstrating once more thatitis always ready...”
Bradesco "... you are well known in the town and we are going to honor your check.
Credicard "... Customers can even obtain service through our Web site...”

Citibank " We invite you to unfold the wide range of products Citibank offers in this category.
Embraco ”... If you would like to obtain these information, send us an mail...”

GloboSat “...or need any additional information, please send us an e-mail...”

COSIPA "... by COSIPA. This will enable you to follow up on our actions...”

Brahma “...At last we can be in touch 24 hours a day, 7 days a week, via the Internet...”
Petrobras " ..We're beginning a new relationship...”

Nestes dois ultimos exemplos, observa-se 0 uso do pronome we inclusivo, ou seja, a
empresa e o seus interlocutor desempenhando juntos 0s processos ou agdes propostas no

discurso.
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5.3.2.2 O uso do nome préprio da empresa

O uso do nome préprio das empresa por meio de siglas, nomes por extenso ou 0s

antigos nomes das empresas faz com que estes sejam os itens mais usados para referir-se
a um dos participantes do discurso das homepages institucionais estudado nesta pesquisa:

a empresa. Alguns exemplos:

Credicard “...Credicard is also unrivaled when it comes to serving member organizations...”
Citibank “...A world of benefits and services that only Citibank can offer you...”

Brahma “...form to receive first-hand updated information from Cia. Cervejaria Brahma...”
CESP “...The company became CESP COMPANHIA ENERGETICA DE SAO PAULO..."

(nome atual da empresa)
“....CESP was incorporated under the name "CESP - Centrais Elétricas de Sao ...”
(antigo nome da empresa)

TELESP “... TELESP, created on April 12, 1973, is an open capital company...”

Petrobras “...Petrobras relationship with the Federal Government...”

Embraco “...Empresa Brasileira de Compressores S.A. - EMBRACO invites you to ...”
COSIPA: “... Right from the beginning, Companhia Siderurgica Paulista - COSIPA has two ...”

Algumas ocorréncias somam ao nome da empresa, ou parte do seu nome, 0s
nomes dos servigos oferecidos e, até mesmo qualificando o cliente. Assim, como nos

exemplos a seguir, 0s nomes proprios das empresas funcionam como atributos :

Citibank “...Citibank Global Services is a worldwide program...”
Bradesco “...From any corner of the world a Bradesco customer may obtain corporate ...”
Embraco “...The Embraco factories in Brazil and Italy are ....”

Em algumas empresas ocorreram também o nome de suas subsidiarias,
representantes ou de escritorios no exterior. Alguns destes nomes, durante a analise das
listas de palavras e palavras-chave, chamaram a atencdo. Por exemplo, group nas listas
da Embraco tanto poderia referir-se ao todo da empresa, como a uma associada ou a uma
empresa que faz parte do todo. E, vista no co-texto, desfez-se tal ambigtidade do seu
significado que, na verdade, refere-se a empresas que foram associadas a Embraco.
Portanto, vistas no co-texto, pode-se verificar que tais formas de nomeacao referem-se &

subsidiarias ou aos escritorios de representacdo como nos seguintes exemplos:
Embraco: “... Associated to the Brasmotor group, it is a publicly traded Brazilian...”
“...when the company took control of Aspera,...”
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“...and technical assistance office, ENA - Embraco North America Inc ...."

“...with an Asian manufacturer Embraco formed the joint-venture BESCO ...”

A GloboSat apresenta os diversos nomes dos canais que compdem o pacote que 0
cliente recebe quando torna-se assinante da empresa. Estes nomes, talvez, estejam no
limiar entre a empresa e o produto que ela vende. Contudo, parece que a empresa utiliza

0s nomes destes produtos no seu discurso para falar de si, como nestes exemplos:
“...Premiere is GloboSat’s pioneering pay-per-view service...”
“...USA is the result of a joint venture between GloboSat and USA Networks ..."

“...Shoptime is the first and only home shopping channel in Latin America, in another of...”

Porém, a GloboSat néo parece ser inovadora apenas no uso do produto para
veicular a sua imagem como nos exemplos acima. Além de utilizar itens como factory para
nomear-se como visto anteriormente, também faz uso no seu discurso de formas
peculiares para nomear o cliente. As formas de nomeacé&o no discurso da sua homepage
institucional na versédo em inglés e nas demais empresas estao relatadas na secao a

seguir.

5.3.3 Realizacéo lexical da nomeacéo: o cliente

Como dito anteriormente, muitas foram as formas de nomeacéao c have e ndo-chave
encontradas nas homepages institucionais para um dos participantes do discurso: a
empresa. O outro participante analisado neste estudo é o cliente. Muitas foram as formas
encontradas para nomeéa-lo. Algumas delas foram bem genéricas como client(s),
customer(s), consumer(s), population, society, public, users. Outras mais especificas como:
businessmen, taxpayers, cardhoolders, investor(s), stockholder(s), viewer(s),
shareholder(s), subscriber(s). E outras em que apenas o co-texto péde tirar davidas se
eram ou nao referentes ao cliente, uma vez que podem estar se referindo ao usuario da
Internet, ao futuro cliente ou & pessoas em geral. Conforme a Tabela 8 apresentada na
secao 5.3 deste capitulo, a Credicard e a Brahma apresentam mais itens para a nomeacao
dos clientes (Credicard 11, Brahma 11) do que para a empresa ( Credicard 10, Brahma
09). Porém, no caso da Credicard ha itens que necessitam de uma analise mais detalhada
e completa como: establishments. affiliated, member, e merchant. Assim como a GloboSat
apresenta palavras como farmer(s), housewives e teachers que precisam ser verificadas

no co-texto.
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Os pronomes his, her, you, your, yours, they, them que ocorreram nas diversas

empresas também precisam ser estudadas detalhadamente para tirar-se conclusées sobre

quem estéo se referindo. Portanto, na proxima secao, tais escolhas lexicais que comp&éem

0 Quadro 5 B (Apéndice p.178) para a nomeacao do cliente nas versdes em inglés serao
estudadas em detalhes.

5.3.3.1 Desambiguacdo da nomeacéo do cliente

As formas nominais que mais ocorreram e que remetem de maneira mais genérica
para designar o cliente foram: client(s), customer(s), consumer(s), market(s), people,
population, public, society, users. A forma people que ocorreu 6 vezes nos dados da
Brahma, em nenhuma das vezes ha uma referéncia ao cliente e, sim, as pessoas que la
trabalham ou que desejam candidatar-se a uma vaga na empresa. As formas citadas
anteriormente ocorreram nas seguintes empresas:

Bradesco “...The Customer, our permanent objective”

Brahma “...This is the way we guarantee Total Satisfaction of our Clients...”

TELESP “...The company is open to the scrutiny of the society it must serve. *“

CESP “...Mato Grosso do Sul, with over 1,352,000 urban and rural consumers... “
TELESP “...It provides all segments of the S&o Paulo population with services, mediums ...”
Credicard “...developed by Credicard enhances interaction with users and operational...”
GloboSat “...which account for more than 90% of Brazil's subscription TV public...”

Outras que nomeiam o cliente de forma mais especifica daquele segmento onde a
empresa atua e, até mesmo, o cliente como sendo outras empresas ou segmentos do
mercado. Por exemplo:

Bradesco “...general store, to its largely agricultural customers, added businessmen and ...."
GloboSat “...revenues, and the largest number of subscribers, circa 2 million, “

Credicard “...maximum convenience for cardholders and minimum risk “

Embraco “...initially designed to supply the Brazilian refrigerator and freezer industry,...”
COSIPA “...Investor Relations Management - investidores@COSIPA.com.br...”

Brahma “...if you have a specific question, please contact the Investor Relations Team.

Nota-se que no caso destas ultimas empresas, a Brahma e a COSIPA, investor é
usado nas homepages em trechos onde sdo apontadas as formas para que 0s
interessados entrem em contato com a empresa seja através de um departamento ou de
um endereco de e-mail. No exemplo da Embraco, o cliente € um setor da indUstria a qual
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ela fornece produtos. GloboSat e Credicard nomeiam os clientes usando substantivos mais
especificos e, cujo significado, é préprio do segmento em que estas empresas atuam.

As ocorréncias que ainda parecem suscitar ddvidas sao establishments,
organizations e merchant nos dados obtidos a partir da homepage da Credicard e member

na do Citibank. Os exemplos obtidos foram os seguintes:
Citibank “...If you are already a member of the program,...”
Credicard “..Credicard is also unrivaled when it comes to serving member organizations.. “
“...because of the very large volume of customers, affiliated merchants and funds...”
“...convenience for cardholders and minimum risk for affiliated establishments...”

No caso do Citibank, member refere-se a um programa de servi¢os associado a uma
empresa de aviagdo que pode ou néo ser cliente do banco.
Nas ocorréncias acima, retiradas dos dados das péaginas da Credicard,, o item
organizations ocorre antecedido do atributo member. Merchants que ocorreu como léxico-
chave 3 vezes, em 2 destas é precedido de affiliated que também funciona como um
atributo. E, finalmente, establishments que em uma das duas ocorréncias apresenta
affiliated como atributo. Pode-se concluir que, uma vez dados os atributos citados, estes
nomes referem-se a empresas associadas a Credicard (bancos, lojas, etc.) que fazem uso
do servico da empresa como um tipo de cliente . Ndo aquele usuério do produto cartdo de
crédito como forma de compra, mas sim aquele cliente intermediario entre a empresa
Credicard e o usuério final do cartdo. Sendo este o caso, haveria um outro tipo de
participante na homepage desta empresa.

Como foi apresentado anteriormente, a GloboSat apresentou formas peculiares para
a sua nomeacdao como factory. E algumas formas, que ocorreram na lista de palavras da
sua homepage na versdo em inglés também chamaram a atencéo, tais como farmer(s),
housewives e teachers. Ja com a visdo no co-texto destas palavras, observou-se que as
mesmas referem-se ao cliente, ou seja, o publico especifico de certos canais por

assinatura que a empresa disponibiliza no mercado, como nestes exemplos:
GloboSat “...population and especially the leaders of those markets are not always ...."
“...of technical programming which provides services to the Brazilian farmer,.. “
“...of the quality of life of students, teachers, housewives, and workers. “

Além das formas nominais apresentadas acima, também foram encontradas formas
pronominais (his, her, you, your, yours, they, their ) para a empresa referir-se aos clientes.

A Gnica empresa que ndo apresentou pronomes para nomear o cliente foi a Credicard.
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Novamente, a visualiza¢do no co-texto foi fundamental para a anélise destes dados,
umavez que, nem sempre, todas as ocorréncias referiam-se ao participante cliente. Por
exemplo, de um total de 16 ocorréncias do pronome you nos dados obtidos na homepage
da Brahma, 6 referem-se ao cliente/investidor ou futuro cliente. As outras 10 ocorréncias
referem-se ao futuro funcionario que pretende enviar os seus dados para o setor de
Recursos Humanos da empresa e, para isto, deve preencher seus dados nas fichas
disponibilizadas nahomepage da empresa. Dentre as formas pronominais como his, her,
they, them, poderiam ser consideradas como as formas mais distantes de se falar do
cliente. Mas, aparentemente, esta é a idéia em alguns dos trechos, ou seja, falar de outros
clientes para exemplificar o tipo de relacdo entre a empresa e eles. Assim, por meio do
relato, o interlocutor direto e mais préximo, ou seja, 0 you que esta lendo tais informacdes
pode tomar ciéncia de como é a relagdo entre a empresa e o0s outros clientes do ponto de
vista do discurso da empresa que usa a homepage como o seu veiculo de propaganda,

como nestes trechos:

Bradesco ”... it was common to see Japanese queue up to open an account with the Bank.
They felt confident that their money would not be...”

TELESP “...to meet their needs for voice, text, data and image communications...”
GloboSat “...subscriber in forming his or her own opinions and even exercise ... “
COSIPA “...at the same time as they are demanding customized service...”

Brahma “...cyberspace - we can make a lot of interesting information available to you...”
Petrobras “...After all, the Channel is yours, Customer! ... “

5.4 RESULTADOS

Os resultados aqui apresentados procuram responder as seguintes questdes: Como
ocorre a nomeacdao dos (macro)participantes-chave empresa e cliente? H4 mudancas no
perfil lexical a partir das versdes?

Para a primeira pergunta nesta etapa, com base nos resultados obtidos, pode-se
afirmar que as empresas nomeiam-se de diferentes formas tanto em portugués como na
versdo em inglés. O discurso nas homepages emprega, em geral, o nome proprio da
empresa, substantivos comuns, partes da empresa, pronomes e atributos. Ja para os
clientes, o universo lexical escolhido restringe-se a alguns substantivos comuns
(especificos ou ndo) e pronomes. O uso dos pronomes nas versdes em inglés fica mais
evidente pela questéo da forma como a lingua inglesa funciona, pedindo que o lugar do
sujeito seja ocupado por um ator que se relaciona aos diversos processos. Este fendmeno

néo foi recuperado na lingua portuguesa ja que a omisséo do ator tem uma funcéo e seria
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uma interferéncia e uma negacdo desta fungcdo manipular o texto por meio da
‘recuperacgao’ de elipse.

Durante a analise das palavras-chave e ndo-chave relacionadas aempresa e ao
cliente uma outra questéo foi levantada :

Com base nas palavras-chave e ndo-chave relacionadas a estes aspectos centrais
das homepages institucionais, como saber se elas sao de fato relacionadas a empresa e
ao cliente?

A resposta € que nem todas as palavras relacionadas anteriormente como formas
de nomeacédo para a empresa e o cliente se referiam a estes participantes. As palavras
empresa e company, apesar de terem sido indicadas neste trabalho como um padrao para
a nhomeacao do participante do discurso em portugués e nas versées em inglés, também
podem estar se referindo a terceiros ( outras empresas). Os pronomes VOCé e you
analisados durante a discussdo para a nomeacao do cliente, também foram encontrados
para designar o ex-funcionario ou candidato a vaga de emprego na empresa.

Portanto é importante ressaltar que o emprego exaustivo da analise computacional
aliado a andlise global e qualitativa de cada palavra no co-texto onde ocorre foi muito
importante e resultou na selecdo dos dados e das andlises apresentadas até aqui. As
palavras referentes a terceiros, bem como as suas freqiiéncias formaram uma terceira
coluna que podera ser analisada num estudo futuro.

Contudo, algumas davidas ainda ndo foram resolvidas. Como, por exemplo, 0 uso
de alguns itens lexicais no plural que ora parecem referir-se a empresa, ora a terceiros, ou
até mesmo podem estar designando a empresa e terceiros. Ou mesmo quando outras
empresas, que sao citadas, participam de um grupo maior de empresas. Na analise para a
nomeacdao do cliente também foram apontados casos como o da a Credicard. Isto indica
que, aquilo que a analise computacional indica, deve ser revisto qualitativamente,
verificando-se o co-texto da ocorréncia para tentar solucionar davidas. E, até mesmo deve
haver uma pesquisa junto & empresas para que o conhecimento de mundo do
pesquisador amplie-se com relagao a aspectos detalhados da empresa, como por exemplo
guais sdo as empresas do grupo, que tipo de servi¢co ela oferece, se ha possiveis
intermediarios entre a empresa e o cliente dentre outros. Um exemplo disto foi a
constatacdo num folheto em inglés de uma empresa multinacional de exploragédo e
distribuicdo de derivados de petrdleo que traz informacdes interessantes sobre o uso do
pronome we.
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Neste folheto, a empresa explica que :

“...cada empresa do grupo é uma entidade separada e distinta, mas nesta publicacdo o nome da
empresa, “we”, “us” e “our” sdo usados como uma forma conveniente para se referir as empresas do grupo

em geral ou onde nao houver a necessidade de identificar-se a empresa ou empresas do grupo...”

( minha tradugéo) *°

Em alguns casos, itens lexicais especiais foram considerados em separado porque
essa € a opcao padrao do programa. Por exemplo, os itens lexicais complexos (Empresa
Brasileira de Compressores ) de cada item foi colocado nos Quadros 5 A e 5 B (Apéndice
p.176-178 ) em separado. Ou ainda nos casos das versdes quando ocorreram itens
relacionados a posse (‘genitive case)’como em company’s e company . Percebe-se que,
num estudo futuro h& a necessidade de tratar tais itens em separado.

Para finalizar, é importante citar que os padrées encontrados até aqui, seja com
referéncia aempresa ou ao cliente séo bastante relevantes. Quantitativamente, 9 das 10
empresas apresentam um numero maior de nomeacgdes para a empresa do que para o
cliente em portugués e 8 das 10 empresas nas versfes em inglés. A excecdo em
portugués foi a Credicard ( 02 itens nomeativos para a empresa e 05 para o cliente). Ja nas
versdes a excecao foi a Brahma (09 itens nomeativos para a empresa e 10 para o cliente)
mas com uma margem de equilibrio consideravel para os dois participantes. Portanto, ao
estudar as questdes do discurso vinculadas a interpessoalidade, os participantes podem
desempenhar um papel tanto na relagdo como interlocutores, como na criagdo de um
campo discursivo onde “o que é dito” (campo) refere-se “a quem ou para quem se diz”
(relacBes), fazendo com que ao usar as diversas formas do sistema linguistico chegue-se
ao significado. Tudo isto realizado no “texto” (modo) que une o todo levando-se em
consideracado o contexto onde esté inserido.

Assim, a funcéo informativa das homepages institucionais tanto em portugués
guanto nas versdes esta centrada em quem faz, quem vende, quem fabrica, quem serve.
Ao referir-se a ela mesma, a empresa escolhe uma série de possiveis itens lexicais

enquanto que ao cliente opta-se pelo senso comum ( substantivos comuns e pronomes).

*°%Como esta empresa néo fez parte deste estudo, omitiu-se o seu nome . Este exemplo serve apenas como exemplificagdo da
importancia da distingdo do uso.
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Ao observar a presenca das palavras-chave nos quadros 5 A e 5 B(Apéndice p.176-
178 ), nota-se também que para a nomeacgdo das empresas ha sempre uma ou mais
palavras-chave. J& para o cliente as palavras-chave sdo em numero menor, ou ndo sédo
listadas como chave. Ou seja, as empresas escolhem itens lexicais cuja frequéncia é
incomum quando comparados a um corpus de referéncia, neste caso aFolha de Sdo Paulo
e The Guardian e isto ndo ocorre com 0s itens nomeativos de cliente.

Quanto a segunda pergunta de pesquisa, pode-se dizer que ndo ha mudancas
significativas no perfil lexical dos dois participantes analisados neste estudo, a ndo ser pelo
emprego mais repetitivo de nomes proprios e comuns, bem como de pronomes que se
referem aos participantes, uma possivel explicacdo € que, se busca preencher o espaco do
sujeito para formar oracfes que sigam supostos padrdes da lingua inglesa. Ou seja, uma
vez que em portugués uma oracao principia pelo processo com sujeito eliptico, nas
versfes a escolha normalmente feita é a de dar ao processo um ator (pronome,
substantivo, etc.) e isto faz com que ocorram mais itens nomeativos para a empresa e o
cliente.
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CAPITULO 6
CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, dedicado & considerac¢des finais e futuras implicacdes, serdo
revistos e discutidos os propdsitos iniciais deste estudo, as perguntas de pesquisa, 0S
resultados obtidos, as contribuiges teoricas e algumas limitagdes encontradas no decorrer
deste trabalho.

Ao analisar as homepages institucionais sob o ponto de vista linglistico para
procurar respostas & questbes de pesquisa, foi necessario explicitar varios outros
aspectos pertinentes tais como a Internet, a linguagem usada pelas empresas neste meio
de comunicacao e as novas possibilidades que tal meio oferece para a veiculacéo das
mais diferentes informacdes, produtos e servicos.

A primeira questdo de pesquisa, abordada no capitulo 3, buscou as caracteristicas
em comum entre homepages institucionais do ponto de vista do layout. Estas
caracteristicas estdo ligadas ao meio Internet onde este tipo de propaganda institucional &
veiculado. O uso de recursos graficos e do hipertexto parecem ser novidades que, com o
passar do tempo, vdo sendo exploradas e aprimoradas. O hipertexto, como dito
anteriormente na analise, pode causar problemas de dispersao das informac¢des. Porém,
as mudancas na formatacdo das homepages em geral ocorrem com freqiiéncia, com a
insercdo de novas informacdes, atualizagdes, disponibilizacdo de novos servigos, etc. Ao
final desta pesquisa, muitas das homepages do corpus deste estudo mudaram o seu
layout, atualizaram as suas informagdes ou ainda foram totalmente modificadas. A
inovacao trazida com o advento da Internet e o uso das homepages podem ser vistas
diariamente na comunicacao entre a empresa e o cliente/internauta. Atualmente é possivel
encontrar homepages institucionais dedicadas aos negoécios entre empresas, aos
investimentos de pequeno, meédio e grande portes (bolsa de valores on-line), asimulacéo
de investimentos para que o futuro investidor pratique antes de entrar no mercado
financeiro on-line, e até mesmo linhas de crédito (empréstimos e crediario) disponibilizadas
por empresas virtuais. Isto e muito mais a partir das paginas que sdo desenhadas
formando o hipertexto que recebe a configuracdo da homepage institucional veiculada pela
Internet, cujo acesso ja pode ser feito gratuitamente sem despesas com provedores.

Além destes fatores relacionados ao mundo dos negdcios, é possivel concluir que
as homepages institucionais, como aponta Mchel Joyce (apud Snyder 1997:31), séo
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construidas ligando-se as paginas e formando-se um hipertexto construtivo, que permite ao
autor (a empresa), construir livremente os caminhos do texto de acordo com 0s seus
interesses e necessidades. O fator exploratério proporcionado ao usuario, que pode
navegar e ler sobre assuntos do seu interesse da forma que achar mais conveniente, cria
para a empresa a necessidade de construir sua homepage institucional, de maneira a
estudar as possiveis formas de fazer com que as paginas do hipertexto estejam ligadas
coesiva e coerentemente sob o ponto de vista textual. Por exemplo, com uma assessoria
linguistica, poderia-se nomear de maneira diferente as paginas da homepage, criar-se
vinculos a partir de outros critérios, como por exemplo, selecionando a partir do Iéxico-
chave da pagina ou paginas aquilo que interessa aempresa que 0 USUario acesse na sua
homepage. Se o Iéxico-chave é aquele que ocorre com uma freqiiéncia incomum no(s)
texto(s) e, portanto, tem uma funcéao diferenciada podendo ser explorado como uma forma
de ligar as paginas.

Ao mencionar os aspectos lexicais é pertinente salientar, entédo, a segunda questao
de pesquisa do capitulo 3 relacionada a composi¢do temética (plano geral ou
apresentacao e disposicao do conteudo) evidenciada pela composicédo lexical das paginas
das homepages. Para responder a esta questao foi importante pensar-se, primeiramente,
nas homepages como um texto colénia (Hoey,1986 ). Isto €, cada pagina é independente
e, por isso, passivel de analise. A partir da analise dos nomes das paginas chegou-se a
uma generalizacdo das categorias apresentadas.(Quadros 3A e 3B-Apéndice p.154, 155).
Para confirmar ou néo tais categorias, aliouse a esta fase analitica as palavras-chave
(Quadros 3C e 3D-Apéndice p. 156 165 ) como uma das formas de identificagcédo
automatica dos assuntos centrais, ou campos discursivos, tratados num texto conforme
proposto por Berber (1 1999c).

Em linhas gerais, a partir dos nomes das paginas foi possivel averiguar que muitas
empresas ddo nomes semelhantes para as paginas das suas homepages, tanto em
portugués como nas versdes em inglés. Contrastando-se os Quadros 3A, 3C (Apéndice
p.154, 156 em portugués, 3 B e 3 D das versdes em inglés(Apéndice p.155, 165 ) chega
se aos quadros 3 E e 3 F(Apéndice p.173, 174 ) que sdo uma reformulacéo da colocacéo
das paginas dentro das categorias agora com as conclusdes obtidas a partir do léxico-
chave das paginas. A leitura paralela entre os titulos e as listas das palavras-chave dos
textos permitiu uma visdo mais detalhada das caracteristicas gerais da apresentacao e
daquilo que as empresas procuram transmitir nas homepages institucionais. Esta analise
da macro organizacdo das homepages institucionais trouxe atona as caracteristicas

lexicais das paginas para chegar-se ao todo, ou seja, aquilo que é dito, 0 campo discursivo
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dentro de um género do discurso tanto em portugués como nas versdes em inglés. Por
apresentar determinadas estagios semelhantes nas diversas homepages institucionais
estudadas nesta pesquisa, isto é, caracteristicas que se repetem, seja quanto as
semelhancas no layout, na escolha dos nomes das paginas e na composicao lexical a
partir das palavras-chave, é possivel dizer que, analiticamente, este discurso empresarial
pode merecer um status diferenciado quanto ao estudo do género do discurso a que
pertence.

Para melhor definir a composicao tematica no todo das homepages institucionais em
portugués e as possiveis mudancas ou ndo do perfil lexical compartilhado nas versées em
inglés foi dado o proximo passo, que culminou com a analise central do estudo,
apresentada no capitulo 4.

A analise apresentada e discutida no capitulo 4 sugeriu algumas possiveis
respostas resposta para o grau de compartilhamento de palavras-chave entre empresas
diferentes e as possiveis mudancas deste compartilhamento nas versées em inglés. Este
compartilhamento de palavras-chave por empresas de diferentes setores ocorreu. Em
portugués, verificou-se que as empresas compartilham itens lexicais chave que indicam os
principais assuntos ali tratados, ou seja, as empresas, seus produtos, para quem 0s
oferecem, e como o interlocutor pode obter maiores informacgdes sobre estas companhias.

Ja nas versdes em inglés, ocorreu um compartilhamento maior de palavras de
localizag&o e nacionalidade, indicando que nas versdes o campo discursivo enfoca mais a
localizagdo das empresas, deixando para um segundo plano quem as empresas séo, o que
fazem e para quem oferecem seus produtos e/ou servigos.

Um fenémeno diferenciado, verificado com as palavras-chave em portugués e nas
versdes em inglés, ocorreu com duas empresas do setor financeiro: dois bancos. Isto
parece indicar que a Internet como um veiculo de comunicacao possibilita condi¢cbes
semelhantes para empresas que, em outras circunstancias, ou com um outro formato de
propaganda institucional, talvez estivessem alcancando o0s seus propdsitos comunicativos
de diferentes formas ( outros tipos de propaganda institucional) em diferentes porgdes do
mercado onde atuam. Desta forma, o meio estaria interferindo na formatacdo da
mensagem se forem consideradas as caracteristicas genéricas de apresentacao da
homepage constatadas anteriormente no capitulo 3.

O estudo mostrado no capitulo 5, mostra o levantamento e analise das formas de
nomeacao referentes a dois participantes do discurso, a empresa e o cliente , e se ha
mudancas no perfil lexical a partir das versdes. Pode-se afirmar que as empresas
nomeiam-se de diversas formas nas homepages institucionais em portugués e nas suas
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versdes em inglés. O discurso institucional nas homepages emprega, em geral, 0 nome
proprio da empresa, substantivos comuns, partes da empresa, pronomes e atributos. Ja
para os clientes o universo lexical escolhido restringe-se mais a alguns substantivos
comuns (especificos ou n&do) e pronomes.

Durante a andlise das palavras-chave e ndo-chave relacionadas aempresa e ao
cliente uma outra questéao foi levantada : como saber se elas sao de fato relacionadas a
empresa e ao cliente?

O meio encontrado para verificar essa questao foi considerar que nem todas as
palavras que, num primeiro momento, foram relacionadas com a empresa e com o cliente,
estavam referindo-se a estes. As palavras empresa e company, apesar de terem sido
indicadas neste trabalho como padréo lexical para a nomeagéo do participante do discurso
em portugués e nas versdes em inglés, também referem-se a terceiros ( outras empresas).
Os pronomes vocé e you analisados durante a discussdo para a nomeacao do cliente,
também foram encontrados para designar terceiros (ex-funcionario, candidato a vaga de
emprego ou estagio na empresa).

Portanto, foi de suma importancia o emprego exaustivo da analise computacional
aliada a anélise global e qualitativa de cada palavra no co-texto onde ocorre , resultando
na selecdo dos dados e das analises apresentadas até aqui. As palavras referentes a
terceiros, bem como as suas freqiiéncias formaram uma terceira coluna que sera analisada
num estudo futuro.

Assim sendo, pode-se atestar que os dados aqui estudados e analisados nos
capitulos 3, 4 e 5 apontaram para o carater probabilistico na linguagem e os padrdes nela
usados conforme indicam os pressupostos apontados por Hoey (1991) e pelas diversas
investigacdes que empregam conceitos metodoldgicos, praticos e teodricos da Linguistica
do Corpus tais como Barbara & Scott (1996) e Berber Sardinha (1997a) dentre outros. Por
meio das escolhas, o uso repetido de itens lexicais seja em homepages institucionais, em
folhetos promocionais, videos institucionais, reunides de negécios, dentre outros
documentos, indica a importancia destes padrdes ocorridos na linguagem sinalizando o
campo, as relagdes e o0 modo do discurso.

Contudo, e talvez pelo fato da Internet ser uma area nova nos estudos linglisticos
que sem duvida trard muitas contribui¢cdes para pesquisas nas mais diferentes areas do
conhecimento , ocorreram alguns percalgos e limitagdes durante a coleta e interpretagao
dos dados. Por exemplo, em alguns casos havia apenas figuras em algumas partes das
homepages. Mas, como ja foi dito anteriormente, a ocorréncia de recursos graficos ndo

pode ser desprezada e, sim, pode ser uma area a ser explorada linguisticamente com outro
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enfoque. Em outras ocasifes, ndo foi possivel gravar e arquivar as porgdes de linguagem
devido a problemas de conexdo com a rede mundial. Em outras ocasifes ocorreram
problemas de coleta dos dados uma vez que algumashomepages estavam em fase de
construcdo ou de formatacdo. Em alguns casos, deparou-se com a auséncia das versoes
em inglés das paginas, além das constantes altera¢des que inviabilizaram a retomada de
alguns dados.

Ocorreram alguns percalgos que geraram duvidas no momento da andlise, em
especial na nomeacgao. Algumas empresas citadas ou as formas de nomeacgao, que
poderiam estar relacionadas com o cliente, suscitaram duvidas que indicaram a
necessidade de uma pesquisa junto & empresas. Talvez tal pesquisa pudesse ser feita
junto no formato de entrevista e/ou questionario, de modo que o pesquisador pudesse
ampliar seu conhecimento com relagdo aos aspectos mais detalhados da empresa, como
por exemplo: quais sdo as empresas do grupo; que tipo de servico ela oferece; se ha
possiveis intermediarios entre a empresa e o cliente ; se algumas formas de nomeacao séo
consideradas pela empresa como cliente, empresa ou um terceiro participante do discurso.

As questdes de nomeacéo e dos papéis dos participantes formaram a terceira parte
que relaciona-se de forma correlata com a andlise dos capitulos 3 e 4. Talvez, as
discussOes apresentadas no capitulo 5 tenham apenas sido iniciadas nesta investigacéo e,
muitos desdobramentos poderao advir deste estudo e, consequientemente, alguns passos
metodoldgicos e tedricos adotados até aqui poderdo ser revistos para avangar a pesquisa
e melhorar os procedimentos adotados até este momento.

Os estudos relacionados ao léxico, a macro organizagéo deste tipo de documento
empresarial que pode fazer parte de um género discursivo maior dentro da propaganda
institucional, o compartilhamento e a nomeacao de dois do participantes do discurso
apoiaram-se na pratica dos pressupostos indicados por diversas areas do conhecimento
como a Analise do Discurso, os padrdes lexicais, a Linglistica do Corpus e a Teoria
Sistémico-Funcional. E possivel criar-se um vinculo entre todas estas areas ao pensar-se
no uso da linguagem dentro de um sistema que depende dos contextos situacionais num
primeiro plano e num contexto cultural que envolve todos os outros. Foi possivel atestar
gue os dados aqui estudados apontaram para o carater probabilistico na linguagem e os
padrdes nela usados, conforme indicam os pressupostos da Lingtistica do Corpus. O uso
compartilhado de itens lexicais seja no nome das paginas, seja nas palavras-chave das
paginas ou no todo das homepages institucionais indica a importancia dos padrées lexicais
para indicar o campo discursivo e as relagdes dos participantes no discurso. Ahomepage,

vista como um tipo de rede onde ocorrem textos col6nias, possibilitou o estudo das partes
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(pagina por pagina) sem prejudicar a visao do todo, isto €, a homepage institucional dentro
da rede mundial e as implicacdes deste novo modo de comunicagéo que evolui a cada dia.

Além das contribui¢cBes tedricas mencionadas anteriormente, também houve uma
preocupacdo em encontrar algum embasamento nos estudos tradutologicos que
possibilitassem ver as questdes sobre a funcdo do texto na lingua de partida e lingua alvo
como aponta Snell-Hornby (1988). Neste estudo que envolveu um corpus de estudo em
portugués e as versdes em inglés, foi possivel verificar a preocupacdo de algumas
empresas em disponibilizar as informag¢des nas duas linguas. Em outros casos, esta
disponibilidade reduziu-se a apenas uma pagina da homepage na versdo em inglés. A
disposicéo (layout) das informagdes colocadas de maneiras diferentes em portugués e nas
vers@es em inglés nos casos de algumas empresas. E, até mesmo, no caso da auséncia
no texto em portugués de algumas informacdes encontrada apenas nas versdes em inglés.

Portanto, parece haver diversas possibilidades quanto a finalidade e forma de
veicular-se tais informa¢des em duas ou mais linguas. Neste estudo, desde o seu principio,
nao houve o intuito de avaliar a qualidade das versdes, uma vez que se acredita que as
versdes ou traduc¢des sdo novas producdes textuais, com propaositos e funcdes a serem
desempenhadas em uma comunidade discursiva cujo contexto cultural difere daquela onde
o texto foi produzido na lingua de partida.

Porém, ndo se pode negar que é possivel haver uma relacdo entre a veiculagédo das
versdes como trago da propaganda institucional e o status que se cria ao disponibilizar
informagdes em duas ou mais linguas. Em alguns casos, na verdade, pretende-se atingir
um interlocutor que necessita receber tais dados na lingua-alvo. Mas ha outros cujo
proposito comunicativo da versdo em inglés necessita de uma investigacado mais
aprofundada para se saber quais os interlocutores que a empresa almeja atingir.

Sem duvida alguma, abrem-se varias possibilidades com este meio de
comunicacéao, a Internet, e com este e outros tipos de documentos divulgados na rede
(homepages institucionais, pessoais, académicas, listas de discussao por emails,
conferéncias on-line, etc.) tanto para os estudos tradutolégicos como para a préatica de
traducéo e versdo. Os informes sobre servi¢os e/ ou produtos em versdes em inglés sdo
primordiais no mundo globalizado para as empresas com sede no Brasil e que precisam
fazer chegar a um determinado publico alvo estas informacg6es. Tal publico onde quer que
esteja talvez tenha a lingua inglesa como meio para a obtenc¢éo de informagdes sobre
empresas no Brasil. Dai a importancia de pensar-se na versdo para o inglés tendo como

funcao facilitadora aproximar a empresa e o publico que ela pretende alcancar.
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6.1 Futuras Implicacdes e Aplicacdes

Faz-se necessario colocar nesta etapa final da pesquisa que, apesar das
dificuldades inerentes a toda investigacdo de cunho académico, foram muito importantes
as descobertas tanto a partir dos dados como a partir das novas teorias lingtisticas e dos
avancos tecnoldgicos que visem a melhor instrumentalizacdo das pesquisas linguisticas. A
pesquisa relatada aqui pode abrir diversos caminhos para a exploragéo deste novo meio
de comunicagéo e do uso da linguagem pelo computador, a Internet, ao apontar as
vicissitudes, problemas e principalmente as solugdes encontradas para o encaminhamento
do projeto, incluindo o aproveitamento de ferramentas computacionais para o auxililio da
pesquisa em linguagem, discurso e Linguistica de Corpus.

A presente pesquisa beneficiou-se de uma abordagem interdisiciplinar sendo
possivel a inclusdo de diversas teorias por haver justamente uma maior troca de
informacdes, uma maior possibilidade de acesso a estas informacgdes, seja do linglista
cuja pesquisa envolve a Analise do Discurso, o género do discurso, as aplicacdes tedricas
e praticas da Linguistica do Corpus , as implicacdes dos padrdes lexicais na lingua em uso,
os desdobramentos da visdo sistémico-funcional da linguagem em sociedade, ou do
linglista voltado para os estudos tradutolégicos.

Para os estudos da linguagem empresarial, esta pesquisa podera contribuir para a
abertura de caminhos para a formacdo de outros corpora coletados na rede e que
possibilitem outros estudos discursivos. Também é possivel vislumbrar contribui¢cdes da
Linglistica do Corpus para futuros estudos lexicais com o intuito de coletar-se dados para
a elaboracéo de dicionarios monolingues ou bilinglies a partir de por¢des de linguagem
auténtica e, cujos aspectos de padrdo e frequéncia poderdo ajudar na elaboracao de
materiais mais proximos darealidade da lingua em uso. Além disso, pode-se verificar a
necessidade de oferecer assessoria ao mundo empresarial seja na lingua portuguesa ou
nas versdes nas demais linguas para que se possa usufruir do meio Internet com a mesma
rapidez imposta pelos avancos tecnoldgicos. Assim, estas empresas poderdo atingir seus
propdsitos comunicativos, seja de cunho propagandista, de prestacdo de servi¢os ou de
venda de produtos.

O importante é fazer desta pesquisa o inicio para chegar-se a alguns objetivos como
o0 de explorar um tipo de documento, a homepage institucional, seu hipertexto, suas
paginas e caracteristicas lexicais com o auxilio de recursos tecnolégicos desde a escolha
dos dados até o tratamento dos mesmos. Foi possivel verificar também, que este tipode
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texto d4 margem a inUmeras abordagens metodologicas e tedricas como foi mostrado no
transcorrer deste estudo.

Em relacao a possiveis aplicacbes pedagodgicas da pesquisa relatada aqui, apesar
de ndo ter sido objeto central desta pesquisa, paginas retiradas da Internet em portugués e
suas versdes em inglés foram aplicadas num curso de Técnicas de Traducédo para que 0s
alunos comparassem a versao feita por eles e aquela veiculada na rede. Da mesma forma
gue paginas em inglés traduzidas para o portugués veiculas em jornais na Internet
serviram como exercicio de reflexao para os mesmos alunos. Assim, é possivel pensar-se
nas paginas, homepages e no hipertexto como fonte de material para a pratica e reflexado
sobre o discurso (empresarial, jornalistico, etc.).

Também, é necessario dizer que ha lugar para o linglista aplicado na Internet. As
possibilidades vado desde revisor de paginas, redator, tradutor, assessor linguistico até o
professor adistancia. O que importa € que o desenvolvimento desta nova modalidade
textual (hipertexto) e deste meio de comunicacao (Internet) chegue até a sociedade como
uma forma de comunicacgao, de acesso e troca de informacéo . Conforme dito antes, o
linglista aplicado tem papel fundamental neste novo cenério, pois cabe a ele trazer novos
debates, reflexdes procurando entender melhor a linguagem empregada na Internet.
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APENDICE — FIGURAS DE DISTRIBUICAO E QUADROS



Eros e Psique

Conta a lenda que dormia
Uma Princesa encantada

A quem s06 despertaria

Um Infante, que viria

De além do muro da estrada.

Ele tinha que, tentado,
vencer o mal e o bem,
Antes que, ja libertado,
Deixasse o0 caminho errado
Por o que aPrincesa vem.

A Princesa Adormecida,

Se espera, dormindo espera.
Sonha em morte a sua vida,

E ornar-lhe a fronte esquecida,
Verde, uma grinalda de hera.

Longe o Infante, esforcado,
Sem saber que intuito tem,
Rompe o caminho fadado.
Ele dela é ignorado.

Ela para ele é ninguém.

Mas cada um cumpre o Destino -
Ela dormindo encantada,

Ele buscando-a sem tino

Pelo processo divino

Que faz existir a estrada.

E, se bem que seja obscuro
Tudo pela estrada fora,

E falso, ele vem seguro,

E, vencendo estrada e muro,
Chega onde em sono ela mora.

E, inda tonto do que houvera,
A cabeca, em maresia,
Ergue a méo,e encontra hera,
E vé que ele mesmo era

A Princesa que dormia.

( Fernado Pessoa, ele mesmo)



Quadro 3 A- Nomes das paginas em portugués

Empresa Bradesco Brahma CESP Citibank COSIPA Credicard Embraco Globosat Petrobras Telesp
Categorias paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas
Companhia GloboSat-
) . Citibank Abertura . canal de tv Péagina
Inicial Bem-vindos Cervejaria CESP Brasil Bem-vindos Inicial Welcome por Principal
Brahma i
assinatura
Institucional Acervo Finangas What's new COSIPA Negoz_:los € A empresa GloboSat Indgstna Perfil da
servicos nacional empresa
Histéria do Investidores CESF: em Histéria A Empresa ) Dadqs Perfil Mlss:e}o €
Bradesco acao financeiros politica
As origens e 0 - Informagbes
X Relatérios Como s RN Fazendo
perfil do banco anuais funciona Histéria (2) | institucionais Anos 90 Negécios
de massas
Flloso_fla € Demonst(a(;oes Infocentro Perfil Tecnologia A companhia Pa_lavra‘da
estilo financeiras diretoria
Evolugao
tecnolégica. Informagdes " ;
Perfil da ) Assessoria ’ s
O Cliente como para o Novidades » Financas Hist6ria
. - empresa de imprensa
A Empresa meta investidor P P
permanente
Mailing list Licitagbes Tecnologia Historia(2)
Pioneirismo Historia Noticias Oportun!dr_:xdes Nos negdécios
e negdcios
Uma nova
fronteira dos Histéria 1 Tecnologia
negoécios
Cidade de _Deus. Histéria2 Oportunidades
A matriz
Bradescq eo Historia 3 Telebras
Brasil
Informat;_oes Histéria 4
Financeiras
Brades’cp UL Histéria 5
Noticia
De_monst_r Bces Imprensa
financeiras
A empresa Asia, Europa Relagdes
no mundo e América Internacionais
ARLUESE Consumer Contato Atendimento Canal cliente A casa é sua
servigos banking a cliente
Investimentos SAC Servicos Crédito
REEDED Cltllcl))t?z;k Vendas
atendimento glo:
services.
Servi Model
rvicos ao Branches
cliente
Investment
Center
Internet
Center
Fundacéo Prgggga Instituto Acdo na Patrocinios Utilidade
Bradesco ; Credicard comunidade Publica
crianca
Programas
Servi(;os na educacionais
Comunidade Oquea Contribuicao
Fundacéo social
Bradesco
oferece
. . Preservacéo
Ntl;.alo Reciclagem 54%12 do meio
ambiente ambiente
Gente
Objetivos Ejr%l:;:;’:
permanentes
da Brahma
Funcionarios MBA
Gente Nova
Estagios
Cartt?e_s de Produtos Demandg Cart9e§ de Produtos Cartdes Produtos Comunicagao
Crédito de energia Crédito (catalogo) de dados
Aguas Infqrm_agoes
técnicas
Citicard
Chas Banking Produtos
Center
Normas
Cervejas para
Produtos aplicacio
Refrigerantes MBI
para nome
Historia Mensagem
dos diretor
refrigerantes comercial
Isotbnicos
Distribuicao

L 1
L ]

= Paginas analisadas capitulo 3 segdo 3.2.1

= Péaginas analisadas capitulo 3 se¢do 3.2.1 e 3.3.1




Quadro 3 B- Nomes das paginas na versdo em

inglés

Empresa Bradesco Brahma CESP Citibank COSIPA Credicard Embraco | Globosat Petrobras Telesp
Categorias paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas paginas
Companhia -,
.. Welcome Cervejaria CESP C'tlbank Index Welcome Welcome
Inicial Brazil Welcome
Brahma
Corporate Investor's Profile What's new COSIPA Company GloboSat National Profile
Report Industry
Philosophy History Financial Profile Mission
Technological
Evolution. Financial Info
The Customer, History(2) Technology 90's Doing business
our permanent
objective
Headquarters | Annual Report Profile Compan A word from
qu u p | pany the board
Bradescc_) and Investor’s Info News Finance History
Brasil
Pioneerin Mailing list Technolo History(2
AEmpresa ! ng fing & 9y ! y@)
A new ]
; Business .
busmgss Opportunities Telebras
frontier
Financial
Statements Technology
Financial Info Oportunities
Message from
the President .
At business
Bradesco
News
A empresa ]
no mundo World International
Affairs
Products ans CEn?“Sh Consumer Contact Care W?at’s Our home is
Services (Cus omer banking customer your home
Service) channel
Investments Services Credit
. Customer Citibank
Ser\ll_lgos ao Service global Sales
cliente Network services.
Model
Branches
Investment
Center
Internet
Center
What the
Servigos na fouor;fcéerlzon Community Sponsorship Public services
Comunidade
Educational Social
Programs contribution
Meio
ambiente Preservation
People
Department
New People
Funcionarios VIBA
Brahma's
permanent
goal
Credit Cards Credit cards Products Cards Product Data .
(catalogo) communication
Citicard
Banking Technical
Center
Produtos Products
Standard by
application
Standard by
name
Commercial
Director
message

|:| = P4ginas analisadas capitulo 3 sacéo 3.2.2

L ]

= Paginas analisadas capitulo 3 sagéo 3.2.2 e 3.3.2



QUADRO 3C - Nomes e palavras-chave das paginas em portugués

Bradesco

Categoria Pagina Palavras- chave | F
A Empresa - - -
no Mundo

atendimento 05
Evolucao banking 04
Servigos tecnoldgica. bancéarias 03
ao O Cliente Bradesco 09
Cliente como meta cliente 06
permanente home 03
Internet 03
Servigos 06
tecnologia 03
Fundagéo Bradesco 04

Bradesco
adultos 04
Bodoquena 03
Bradesco 04
Programas Canuana 03
educacionais cursos 07
de 59
grau 04
profissionaliz+ | 03

Servicos

na O que a alunos 05
Comunidade Fundacéao Bradesco 08
Bradesco Fundagédo 05

oferece

Meio
Ambiente

Categoria Pagina Palavras-chave | F
banking 03
Bradesco 04
Inicial Bem-vindos fingnceiras 04
image 09
Internet 04
Institucional Bradesco 07
financeiras 04
image 06
Histéria do Bradesco 03
Bradesco

atendimento 04
banco 12
As origens e banking 05
o perfil do Bradesco 12
banco de cliente 06
massas home 03
Internet 03
Servigos 05
Filosofia e agéncias 08
estilo de banco 14
trabalho Bradesco 07
marilia 04
A atendimento 04
Empresa banking 08
Bradesco 37
brasileiro 09
cartdo 09
home 05
implantacao 04
instantaneo 03
Pioneirismo | Internet 07
lancado 06
s} 49
pioneiro 06
primeiro 10
rede 05
sistema 10
Telebradesco 03
banco 10
Bradesco 12
Uma nova carteira 04
fronteira dos | contribuintes 03
negocios fiscais 04
incentivos 05
Bradesco 07
Cidade de cidade 07
Deus. deus 05
a matriz prédio 05
sede 04
banco 07
banking 03
Bradesco 16

Bradesco e o .
Brasil corporation 03
Internet 05
s 09
Servigos 05

Funcionarios

Produtos




Brahma

Categoria Paginas Palavras- Chave F Categoria Paginas Palavras- Chave F
Companhia - - A Empresa - - -
Inicial Cervejaria no Mundo
Brahma ‘ SAC gente 03
Acervo Brahma 04 Servicos ao
- Cliente
Investidores - -
Relatorios - - Servigos
anuais na
Demonstracd download 08 Comunlldade
es financeiras trimestre 06 Meio
Informacdes R R Ambiente Reciclagem reciclagem 03
para
o investidor
Mailing list Gente Brahma 03
s - - gente 03
Historia
cerveja 12 -
. Villiger 05 Objetivos
Historia 1 Brar?ma 06 permanentes
barbante 03 da Brahma
cervejas 03
Brahma 11
cerveja 03
Cervejaria 08 abr 05
Cia 05 ago 05
Histéria 2 Compaphla 06 ?g\f 05
guarana 04 ! 05
marcas 03 jan 05
refrigerantes 03 jul 05
registra 04 MBA jun 05
soda 04 mai 05
Brahma 06 mar 05
cerveja 04 mba 03
s chopp 04 out 05
Historia 3 cia 05 setA o8
extra 05 voce 05
A garrafa 03
Empresa Agudos 03
Brahma 05
cerveja 03 Funcionarios bom 05
cevada 03 Gente etc 03
Historia 4 Cia 08 nova fluente 05
experimental 03 regular 05
filial 03
refrigerantes 03 bom 05
vidro 04 Estagios etc 03
beer 03 fluente 05
Brahma 18 regular 05
cerveja 10
cervejaria 04
chopp 03
Cia 06
em 25
embalagem 04
fabricas 03
garrafa 03
lancada 03
Histéria 5 lata 04
malt 03
refrigerante 03
refrigerantes 06
Skol 04




Categoria Paginas Palavras- Chave F Categoria Paginas Palavras- Chave F
Produtos - - Aci 05
acido
adicao 04 aditivos 03
agua 20 aroma 05
aguas 03 bebida 04
dias 07 bebidas 8‘3‘
embalagens 03 citrico
engarrafamento | 03 conferir 03
filtragem 03 corante 03
filtros 04 fabri 5 03
: abricagéo 04
Aguas Fonti 10 graviola 03
g garrafa 03 ingredientes
gas 04 ; ifi 03
minerais 04 - |nten_5|f_|car 05
ml 03 Produtos Isotdnicos I_kwln 05
iméo 13
Pet 05 Marathon
processo 06 melancia 05
purificacéo 03 mistura 04
sais 07 ou 18
sodio 03 Pet 03
vocé 09 sabor éé
aditivos 04 sabores 03
altera 05 sacarose 03
antioxidante 03 sédio 04
aroma 03 substancia 05
Brahma 04 tangerina
., o 15
cha 11 vocé
extrato 03
Ice 09 acgoes 10
Chés ingredientes 03 além 10
ins 03 blitz 06
Produtos lata 03 br 04
liméo 03 Brahma 24
Lipton 09 brindes 06
oxidagdo 03 carnaval 06
péssego 03 cerveja 04
sabor 06 cervejaria 04
Tea 09 chopp 06
vocé 13 Cia 10
degustacao 10
i diet 04
Cervejas - - disso 06
Distribuicao embalagem 04
Refrigerantes - - ganhardo 04
guarana 04
Brahma 14 ice 08
embalagens 03 janeiro 18
guarana 07 latas 06
limdo 03 light 18
Histéria dos limonada 04 Lipton 08
refrigerantes litro 03 Marathon 08
refrigerantes 09 mi 04
soda 06 Pepsi 06
Sukita 04 praias 10
promocdes 04
refrigerantes 06
sabor 04
squeeze 04
tea 08
tssss 04
vendas 06
veréo 16
Vergara 04




Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial CESP CESP 05
Finangas contabeis 03
demonstragdes 03
image 03
CESP CESP 04
em agdo image 06
min 05
A Infocentro brochura 04
Empresa CESP 04
fauna 04
hidrovia 04
image 31
Perfil da empresa CESP 06
companhia 05
de 49
energia 04
LicitacOes licitagdes 03
Como funciona - -
A Empresa - - -
no Mundo
Servigcos ao - - -
Cliente
adolescentes 05
Programa CESP 09
Servigos CESP crianga cidadéos 03
na crianga 07
Comunidade criangas 06
image 03
programa 07
Rios e usinas CESP 03
image 10
usinas 03
abre 04
Meio aves 03
Ambiente CESP 29
Elektro 04
Noticias inédita 03
ISO 04
primavera 03
realiza 03
recebe 04
soltura 03

Funcionarios

Produtos

Demanda de energia

CESP



Citibank

Categoria Paginas Palavras- Chave F
banking 05
Inicial Citibank Citibank 03
Brasil image 04
Internet 03
A - - -
Empresa
A Empresa - - -
no Mundo
Servigos ao - -
Cliente
Consumer image 03
banking servigos 03
através 05
banking 04
Citibank 12
Servigos Citiphone 03
conta 05
contas 04
corrente 04
vocé 10
assistance 03
Servigos bancario 03
na Citibank 10
Comunidade Citicard 03
Citibank global ;'I'(')i';l gg
services home 03
saques 03
servigos 05
situagdes 03
travel 03
vocé 10
atendimento 04
branch 04
Model branches Citibank 03
model 05
Meio
Ambiente
Funcionarios
aadvantage 07
airlines 04
american 04
Cartdes de cartéo 03
crédito Citibank 07
image 03
programa 06
vocé 06
Citicard banking 04
Banking card 04
Center vocé 07
alcance 03
Produtos cadernetas 03
Citibank 12
Citicard 06
compras 05
facilidade 03
investimento 05
What's new maestro 05
oferecer 04
poupanca 10
protection 03
redutor 03
seguro 04
tr 04
vocé 09




COSIPA

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Abertura - -
Inicial
Bem-vindos COSIPA 05
andrada 03
bonifacio 03
COSIPA COSIPA 03
usina 03
acgoes 07
COSIPA 11
Histéria industrial 04
ordinarias 03
siderurgica 03
A Historia (2) COSIPA 03
Empresa -
Novidades COSIPA 04
siderurgica 03
A Empresa - - -
no Mundo
Servigos ao br 10
Cliente Contato COSIPA 10
fax 07
telefone 07
Meio - - -
Ambiente
Funcionarios - - -
Produtos - -
(catélogo)
Produtos laminador 03
aco 03
Produtos COSIPA 04
: laminados 05
Perfil of 03
produtos 04
shipping 03
Credicard
Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial Inicial - -
A Empresa - -
Informacdes - -
A institucionais
Empresa C_red|card 8
sistemas 4
) transacles 3
Tecnologia
processamento 3
equipamentos 4
estabeleciment+ 3
Vendas - -
A Empresa - - -
no Mundo
Servigos ao Atendimento a atendimento 4
Cliente Clientes Credicard 3
Crédito clientes 5
Credicard 6
Servigos na Instituto Credicard - -
Comunidade
Meio - - -
Ambiente
Funcionarios - - -
Produtos - - -




Embraco

Categoria Paginas Palavras- Chave F
L Welcome Embraco 03
Inicial
Beijing 03
compressor 04
compressores 16
Embraco 17
empresa 09
A empresa L
fabrica 04
fabricas 03
herméticos 03
ISO 03
refrigeragéo 03
A Dados Embraco 04
Empresa financeiros informacoes 04
America 03
Aspera 03
Beijing 05
Besco 05
compressores 09
Embraco 22
A Empresa Asia, Europa Ena 06
no Mundo e América Europe 05
north 03
produtos 14
qualidade 05
r 07
refrigeracao 04
sales 04
Snowflake 05
Servi¢cos ao
Cliente
ambiental 03
comunidade 07
Servigos convénios 03
na ecologia 04
Comunidade educacao 07
Agéo na Embraco 14
comunidade empresa 07
financeiros 03
Joinville 03
prémio 04
Meio
Ambiente
Funcionarios
Produtos compressores 03
Produtos Embraco 03
produtos 05
compressores 07
eficiéncia 03
Informagdes informativos 03
técnicas r
refrigeracao 04
03
s 05




GloboSat

Categoria Paginas Palavras- Chave F
GloboSat . .
canal de

Inicial tv por
assinatura
assinantes 04
assinatura 04
A canais 09
GloboSat GloboSat 11
Empresa Premiere 09
programacao 06
tv 06
A Empresa
no Mundo
Servigos ao
Cliente
Servigos
na
Comunidade
Meio
Ambiente
Funcionarios
Produtos
Petrobras
Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial Pagina Petrobras 04
Principal
Indastria Petrobras 04
nacional
atividades 04
barris 03
bpd 03
. derivados 04
Perfil 1
monopdélio 04
A Petrobras 10
Empresa petréleo 13
unido 05
Anos 90 Petrobras 04
atividades 04
companhia 06
A companhia gestao 04
Petrobras 11
petréleo 05
A Empresa Relacdes escritorio 04
no Mundo internacionais Olade 03
Petrobras 05
Servigos ao canal 04
Cliente Canal Cliente cliente 04
Petrobras 03
Servigos
na Patrocinios patrocinios 05
Comunidade
. Preservagéo
Me_lo do meio cuidados 06

Ambiente .

ambiente
Funcionarios
Produtos




TELESP

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Fazendo nbsp 16
Inicial negécios negocios 03
TELESP 05
Perfil da TELESP 07
empresa
Misséo e diretoria 03
Politica site 03
TELESP 07
acionista 03
acgoes 05
Palavra da bilhdes 05
diretoria capital 06
Servigos 05
telecomunicago+ 04
TELESP 09
Bell 05
A Brasilian 03
Empresa cTB 03
empresa 07
Graham 03
imperador 03
Histdéria nasce 03
telefones 04
telefonia 04
telefénicos 03
telephone 04
Telephonica 04
TELESP 07
CTB 04
nasce 04
Histéria (2) telecomunicago+ 09
telefones 04
TELESP 10
TELEBRAS milhares 03
TELEBRAS 04
telefones 05
TELESP 09
A Empresa - - -
no Mundo
Servigos ao A casa é sua casa 04
Cliente TELESP 05
Servigos - - -
na
Comunidade
Meio - - -
Ambiente
Funcionéarios - - -
Produtos - - -




Quadro 3 D - Nomes e palavras-chave das paginas na versdo em inglés

Bradesco
Categoria Paginas Palavras- Chave F Categoria Paginas Palavras- Chave F
| d A Empresa - - -
Inicial Welcome Bradesco 03 no Mundo
A Corporate Bradesco 04
Empresa Technological Bradesco 08
agricultural 03 Servigos ao evolution. _customer 09
bank 17 Cliente The customer, information 07
bank's 04 our permanent introduced 04
) branches 08 objective services 05
Philosophy Bradesco 06 technological 03
Brazilian 03 .
customer 04 automatic 04
its 15 bank 05
Marilia 04 banking 06
Bradesco 31
bank's 04 Brazil 03
Bradesco's 04 Pioneering Brazilian 08
building 05 cat[d 82
; cartdo
Headquarters Clzaede 8; fax 03
Deus 07 first 13
head 05 implementation 03
Osasco 03 instantaneo 03
town 04 introduces 03
area 06 Servicos na What the Bradesco 06
bank 08 Comunidade foundation pupils 03
Bradesco 12 offers
Bradesco and Brazil 05
Brazil Brazilian 08
market 07 Educational education 03
s 09 Programs
with 25
Meio - - R
Ambiente
bank 11
Bradesco 09 Funcionarios - - -
Brazilian 03
incentives 03 ) . )
A new business portfolio 04
frontier stock 05
tax 06

Produtos




Categoria Paginas Palavras- Chave F
Cia. Cervejaria
Inicial Brahma i i
Investor’s - -
report
Financial download 09
informatrion quarter 07
Annual report - -
Investor’s
A Information B B
Empresa Mailing list ; ;
Brahma's our 07
permanent
goal
English we 06
(customer
service)
A Empresa no - - -
Mundo
Servigos ao - - -
Cliente
Servicos - - -
na Comunidade
Meio Ambiente - - -
People - -
department
New excellent 05
people etc 03
fair 05
good 05
abr 05
ago 05
dez 05
Funcionéarios fev 05
jan 05
jul 05
MBA jun 05
mai 05
mar 05
mba 03
nov 05
set 05
you 09
Produtos - - -
Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial CESP - -
CESP 05
Companhia 03
A de 05
Empresa . kilometers 03
Profile paulo 06
R$ 03
Séo 07
stock 06
A Empresa no - - -
Mundo
Servigos ao - - -
Cliente
Servicos - - -

na Comunidade

Meio Ambiente

Funcionarios

Produtos

Brahma

CESP



Citibank

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Citibank - -
Inicial Brazil
A Empresa - - -
A Empresa no - - -
Mundo
Consumer - -
banking
banking 04
bills 03
checking 03
: Citibank 11
Services Citiphone 03
global 03
services 05
you 12
your 14
assistance 05
banking 06
Brazil 04
cash 05
Citibank Citibank 11
global Citicard 02
service phone 03
services 07
toll 03
travel 06
you 13
your 11
banking 03
branch 07
Model Citibank 03
branches model 06
service 04
your 04
account 08
accounts 04
Servigos ao advantages 03
Cliente bankcard 03
Citibank 13
Citicard 06
, facility 03
What's new insurance 05
Maestro 05
purchases 04
savings 09
S 06
tr 03
your 10
you 15
aadvantage 05
airlines 04
Credit Ci.tibank 10
cards mileage 03
program 08
you 10
your 11
Citicard banking 05
banking Citicard 04
center you 07
your 05
Servigos
na Comunidade
Meio Ambiente
Funcionéarios
Produtos




COSIPA

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial Index - -
Welcome COSIPA 05
Andrada 03
Bonifacio 03
COSIPA 03
COSIPA e 03
José 03
plant 04
s 04
Silva 03
steel 04
History COSIPA 03
acquired 03
company 06
COSIPA 07
. A de 05
mpresa
P History (2) ';?:rlg 81
s 04
Séo 07
steel 04
stock 04
COSIPA 04
rolled 04
. shipping 03
Profile steel 06
plants 03
products 05
News COSIPA 04
prize 03
A Empresa no - - -
Mundo
br 09
Brazil 04
Servigos ao com 09
Cliente Contact COSIPA 09
fax 07
telephone 06
Servicos - - -
na Comunidade
Meio Ambiente - - -
Funcionéarios - - -
Products - -
Produtos (catélogo)
Products mill 03
Credicard
Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial - - -
Brazil 03
capture 03
Credicard 08
A Technology customer 03
Empresa data 04
processing 04
systems 04
transactions 03
A Empresa no - - -
Mundo
Care Credicard 03
Servigos ao Credit Credicard 03
Cliente credit 06
Sales - -
Servigos - - -
na Comunidade
Meio Ambiente - - -
Funcionarios - - -
Produtos - - -




Embraco

Categoria Paginas Palavras- Chave F Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial Welcome Embraco 04 Servigos ao - - -
image 10 Cliente
Aspera 02 agreements 03
assistance 04 aleitamento 01
Beijing 03 community 07
Besco 02 cone 02
brasileira 02 congresso 01
Company Brasmotor 02 divulgated 01
Brazil 06 ecology 04
Brazilian 04 education 07
Batarina 02 Embraco 18
company 08 Servicos environment 04
compressor 10 na Comunidade | Community Image 10
compressores 02 its 10
compressors 06 Joinville 03
Embraco 23 materno 01
factories 03 presentations 02
hermetic 03 prize 04
image 07 quero 02
A ISO 03 technical 04
Joinville 02 Tupy 01
Empresa participation 03 UFSC 01
production 06 Université 01
quality 05
refrigeration 02 Meio Am biente - - -
S 07 Funcionarios - - -
Snowflake 02
technical 05
Financial composition 02 Product BPK 01
e 03 compressor 02
Embraco 06 compressors 02
finaceiros 01 Embraco 04
flowchart 01 image 10
image 09 laboratorio 01
joinville 01 line 04
José 01 NB 02
rmercado 01 NBM 01
s 04 product 04
USs$ 03 produtos 01
aftermarket 04 robd 01
america 05
aizlrl)ae?;e 8; Acrobat 02
Atlanta 03 compontents 01
Beijing 04 compressor 03
BESCO 05 c_ompre_ssc_)rs 04
chieri 02 d|me_ns_|on|ng 02
compressor 03 efficiency 03
compressors 08 Produtos Embraco 02
contato 02 hermetic 02
customer's 02 _Image 08
Embraco 23 informat 01
Embraco's 06 information 06
ENA 09 Technical isobutane 02
?()En’\jlﬁrnedsoa World Eufrope 8; Ibrp 81
inge 13 refrigeration 03
jia 02 s 04
market 07 softwares 01
sSw 02
r(\)(;rr;h ég technical 05
presso 02 your 05
product 08
products 10
quality 08
r 06
refrigeration 02
riva 02
sales 06
Snowflake 05




GloboSat

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Inicial - - -
and 89
Brasil 03
Brazil 07
Brazilian 18
cable 04
canal 04
channel 16
channels 06
daily 07
editions 03
entertainment 05
Futura 06
Globo 04
Globonews 04
GloboSat 14
journalism 04
largest 07
lineup 02
market 11
mmds 02
A movies 06
Empresa GloboSat Multicanal 02
Multishow 05
national 14
network 05
newscast 02
Premiere 09
productions 06
programming 20
Rural 04
S 20
Sao 02
Shoptime 08
sports 06
Sportv 06
subscriber 04
subscribers 07
subscription 05
that 01
trademarks 02
tv 09
USA 09
A Empresa
no Mundo
Servigos ao
Cliente
Servigos
na
Comunidade
Meio
Ambiente
Funcionarios
Produtos




Petrobréas

Categoria Paginas Palavras- Chave F
L Welcome Petrobras 04
Inicial
National Petrobras 05
industry technological 03
barrels 03
bpd 03
monopoly 04
offshore 07
oil 26
: Petrobras 10
Profile production 06
products 04
sector 05
technology 06
A Uss$ 03
Empresa
90’s Brazilian 03
Petrobras 06
abroad 03
activities 03
Brazil 04
Company company's 05
management 04
operational 05
Petrobras 09
A Empresa International Olade 03
No Mundo affairs Petrobras 07
phone 04
Servigos ao What's channel 04
Cliente customer customer 04
channel Petrobras 03
Servigos Sponsorship sponsorship 04
na
Comunidade
Meio Preservation care 06
Ambiente
Funcionarios
Produtos




TELESP

Categoria Paginas Palavras- Chave F
Doing - -
Inicial business
Profile TELESP 05
billion 05
capital 06
communications 03
data 03
Mission Paulo 05
Séo 05
services 05
shares 06
stockholder 03
TELEBRAS 03
TELESP 08
communication 03
A word from our 06
the board site 04
TELESP 07
Bell 04
brasilian 03
Brazil 07
Brazilian 04
companhia 03
company 06
CTB 03
de 05
emperor 03
History ipstallled 03
janeiro 03
lines 04
Paulo 04
rio 04
Sao 04
A telephone 15
Empresa telephon_es 03
Telephonica 04
TELESP 06
Brazilian 04
CTB 05
Paulo 05
phones 03
History(2) s 07
Sao 05
telecommunicat+ 06
telecomunicagd+ 03
telephone 05
TELESP 05
thousand 06
miIIion§ 04
P TELEBRAS 03
TELEBRAS telephones 04
TELESP 08
A Empresa
no Mundo
Servigos ao Our home is know 04
Cliente your home TELESP 05
Servigos
na
Comunidade
Meio
Ambiente
Funcionarios
Produtos




Quadro 4 A - Palavras chave-chave em portugués

SETOR PUBLICO SETOR PRIVADO SETOR FINANCEIRO
Empresa Telesp CESP | Petrobras Embraco | Brahma | COSIPA| GloboSat Citibank [ Credicard | Bradesco
companhia
CESP noticias
@r
Petrobras companhia companhia
@ @
dados contato informagdes
Embraco empresa 1ISO @)
(&) @
. e-mail
Brahma D(%D g(:i\)s produtos
@
telefone empresa companhia
usina fax fax
COSIPA @ 1) produtos produtos
() ()
GloboSat
copyright
Citibank hOF“e vocé
servicos (1)
(©)
h clientes atendimento
Credicard
@ @
atendimento atendimento
fax banking Q)
negécios informagdes cartao
Bradesco page demonstracdes lorque mail produtos produtos home
telecomunicagtes () ) mercado @ 1) page
3) produtos rede
(5) Servigos
)]




Quadro 4 B - Palavras chave-chave na versdo em inglés

SETOR PUBLICO

SETOR PRIVADO

SETOR FINANCEIRO

Empresa Telesp CESP |  Petrobras Embraco | COSIPA | GloboSat [ Brahma Citibank Bradesco | Credicard
Séo
CESP Paulo
2
Brazil
Petrobras Brazilian
technology
(3)
Brazil
Brazil Brazilian
Brazilian its
Embraco company products
data Us$
4) production
(6)
br
Brazil Brazil
com ~ Brazil compan
company Sdo its faF;( g
COSIPA Sio Pazulo products its
Paulo @ ?3) products
telephone (5)
()] _
Brazil Brazil Bg;ﬁgn Brazil
GloboSat Brazilian Brazilian
) ) market 1)
3)
Brahma our (1)
co?)ryarilglht Brazil assistance i i
Citibank service customer Brazil Br?ZI BriZI yc1>u
services pro(gBr)am 2) @ @ @
4
Brazil . Bra_zjl . banking
- Brazil Brazilian Brazil branch
Brazilian - .
Sio Sio Brazilian ‘ fax‘ fax Brz;l_;ll branch_es
Paulo Paulo cus_tomer ' fmanmal its Brazilian fax Brazil
Bradesco service Kilometers its |nfor_mat|on prod~ucts market ) center
services 3) product; its Sao network ‘ customer
search technological produgts Paulo ) mvestments
@) (6) e-mail (6) service
market (10) services (9)
Brazil
Bra_;il Bra_;il Brazil ‘ Brazil Brazilian
Brazilian Brazilian Brazilian Brazil quz_ll center center
Credicard data customer data o Brazilian customer credit
technology technology @) ) 3 customer
4 4 transactions
(6)

1 Entre () nimero total de palavras-chave compartilahadas no conjunto entre as duas empresas (EX.: CESP X TELESP = 2)




Quadro 5 A - Nomeacédo empresa e cliente em portugués

NOMEACAO EMPRESA

NOMEACAO CLIENTE

Empresa Estatuto do Iéxico ltem lexical F | Estatuto do léxico Item lexical F
CHAVE banco 57 CHAVE cliente 15
Bradesco 130
NAoO - CHAVE agéncia 04 NAoO - CHAVE clientes 05
agéncias 19 clientela 01
bancos 02 investidores 01
departamentos 01 senhor 01
empresa 02 vocé 01
empresas 02
Bradesco escritério 06
grupo 01
instituicao 02
nos 02
sede 05
CHAVE Brahma 99 CHAVE vocé 46
cervejaria 12
companhia 16
Cia 28
NAoO - CHAVE companhias 01 NAoO - CHAVE consumidor 07
Brahma empresa 10 consumidores 03
fabrica 01 clientes 02
fabricas 04
grupo 01
grupos 01
nos 03
CHAVE CESP 63 CHAVE - 0
companhia 12
usina 04
usinas 14
CESP
NAo - CHAVE empresa 06 NAo - CHAVE cliente 01
pioneira 02 clientes 01
geradora 01 vocé 03
CHAVE Citibank 51 CHAVE vocé 47
NAo - CHAVE ageéncia 03 NAo - CHAVE cliente 03
banco 05 clientes 04
Citibank emissor 01 investidor 01
filial 01
filiais 01
CHAVE Andrada 05 CHAVE - 0
Bonifacio 06
companhia 07
COSIPA 40
empresa 11
siderurgica 09
terminal 04
maritimo 04
usina 10
COSIPA
NAoO - CHAVE Andrade 01 NAO - CHAVE acionistas 01
grupo 01 clientes 02
José 06 consumidor 02
Silva 06 consumidoras 01
unidade 02 industrias 01
unidades 01 investidores 01
vocé 02




Quadro 5 A - Nomeacado empresa e cliente em portugués (cont.)

NOMEACAO EMPRESA

NOMEACAO CLIENTE

Empresa Estatuto do Iéxico |Item lexical F | Estatuto do lIéxico Item lexical F
CHAVE Credicard 18 CHAVE clientes 09
Credicard NAo - CHAVE empresa 06 NAo - CHAVE cliente 01
CHAVE Aspera 05 CHAVE clientes 06
BESCO 07
Embraco 64
empresa 30
ENA 07
fabrica 07
Embraco NAoO - CHAVE companhias 01 NAoO - CHAVE vocé 04
empresas 03
escritério 03
fabricantes 02
fabricas 03
grupo 04
inddstria 01
CHAVE GloboSat 12 CHAVE assinantes 04
Premiére 10
Sportv 03
GloboSat NAo - CHAVE emissora 01 NAo - CHAVE assinante 02
fabrica 02 publico 01
programadora 02
CHAVE companhia 10 CHAVE cliente 04
Petrobras 44 clientes 03
BR 02 NAoO - CHAVE consumidores 01
Braspetro 02 vocé 03
empresa 06
escritério 04
escritérios 01
Petrobras ESLON 02
ESNOR 02
NAO - CHAVE fabrica 01
Gaspetro 01
refinaria 02
refinarias 02
reservas 02
subsidiarias 01
CHAVE companhia 06 CHAVE - 0
empresa 06
Telecomunicacdes 05
TELESP 52
TELESP NAo - CHAVE Cia. 01 NAO - CHAVE assinante 01
CTBC 01 assinantes 01
empresas 01 clientes 01
vocé 01
usuarios 06




Quadro 5 B - Nomeacado empresa e cliente na versao em inglés

NOMEACAO EMPRESA

NOMEACAO CLIENTE

Empresa Estatuto do Iéxico Item lexical F | Estatuto do lIéxico Item lexical F
Bradesco 83 customer 20
branch 05 market 03
branches 15
CHAVE corporate 10 CHAVE
its 29
office 13
NAO - CHAVE agent 01 Q§INAo - CHAVE businessmen 02
bank 53 customers 02
companies 04 investors 01
Bradesco company 01 markets 02
conglomerate 01 people 03
controller 01 population 01
foundation 02 taxpayers 02
institution 02 visitor 02
it 09 them 01
office 11 they 01
offices 01 you 03
organization 02 your 01
our 02
we 0l
CHAVE Brahma 5 NCHAVE you 06
our 11
NAO - CHAVE cervejaria 01 Q§INAo - CHAVE clients 02
Cia 01 consumers 01
companies 02 customer 01
Brahma enterprise 02 investor 01
producer 01 Mr 01
us 03 Mrs 01
we 10 Ms 01
shareholder 01
your 01
CHAVE CESP 05 NCHAVE - 0
Companhia 01
Paulo 02
Séao 02
NAO - CHAVE Centrais 01 jINAo - CHAVE consumers 01
company 03
Companhia 01
CESP Elétricas 01
Energética 01
it 01
its 03
organization 01
pioneer 01
plants 02
substations 02
CHAVE branches 06 QNICHAVE customer 04
Citibank 53 you 59
Citicorp 07 your 56
NAO - CHAVE banco 02 JINAO - CHAVE customers 03
bank 04 member 01
branch 06 members 01
Citibank it o1
its 01
our 02
we 02
CHAVE Andrada 06 JCHAVE - 0
Bonifacio 06
Companhia 05
Company 10
COSIPA 36
lits 25
José 06
Paulista 05
plant 11
Siderurgica 05
Silva 06
COSIPA NAO - CHAVE businessmen 01 Q§INAo - CHAVE consumer 02
company’s 03 consumers 01
corporate 03 customer 01
corporation 01 customers 01
COSIPA’'S 06 investidores 01
it 05 investor 01
our 01 shareholders 01
producers 02 they 01
they 01 you 05
us 03 your 01
we 02
CHAVE Credicard 16 J|ICHAVE customers 04
merchants 03
NAO - CHAVE company 04 QJINAO - CHAVE cardholders 01
department 01 consumers 02
. enterprise 01 customer 07
Credicard industry 02 establishments 02
it 02 merchant 01
its 01 organizations 01
itself 02 users 01
our 01

we




Quadro 5 B - Nomeacado empresa e cliente na versdo em inglés (cont.)

NOMEACAO EMPRESA

NOMEACAO CLIENTE

Empresa Estatuto do Iéxico Item lexical F | Estatuto do lIéxico Item lexical F
CHAVE ASPERA 07 QJICHAVE market 11
BESCO 07
company 25
EMBRACO 80
ENA 10
factory 01
its 15
SNOWFLAKE 07
NAO - CHAVE Brasileira 03 gINAO - CHAVE customer 06
BRASMOTOR 02 customers 04
company’s 01 industry 01
companies 01 shareholder 01
compressores 03 leaders 01
corporation 03 markets 02
division 02 you 06
Embraco Empresa 02 your 04
EMBRACO'S 06
factories 03
group 03
inc. 02
it 05
leader 01
manufacturer 02
manufacturers 03
office 03
our 02
unit 04
us 02
we 01
Whirlpool 02
CHAVE cable 01 JICHAVE subscriber 04
CANAL 04 subscribers 07
channel 16
channels 06
FUTURA 06
GLOBO 04
GLOBONEWS 04
GLOBOSAT 14
MULTISHOW 05
NETWORK 05
PREMIERE 09
RURAL 04
SHOPTIME 08
SPORTV 06
tv 09
USA 09
NAo - CHAVE company 01 gINAO- CHAVE consumers 01
enterprises 01 customers 01
factory 02 family 01
founders 01 farmer 01
GNT 01 farmers 01
industry 01 her 02
its 12 his 02
MULTICANAL 03 housewives 01
NET 03 investors 01
networks 03 population 02
organizations 01 public 01
GloboSat programmer 01 students 01
TELECINE 01 teachers 01
television 05 they 02
those 02 viewer 03
us 01 viewers 02
vehicle 01 workers 01
you 02
CHAVE company’s 06 QNICHAVE customer 01
its 27
PETROBRAS 48
NAO - CHAVE BR 01 ENAo- CHAVE clients o1
BRASPETRO 02 customers 03
companies 01 you 02
company 06 your 03
corporate 04 yours 01
corporation 02
enterprise 01
entrepreneurial 02
ESLON 02
Petrobras ESNOR 02
GASPETRO 01
holder 01
it 05
itself 01
office 04
offices 01
plant 01
refinery 02
subsidiaries 01
we 01
CHAVE Companhia 03 J[CHAVE stockholder 03
company 17
CTB 08
EMBRATEL 03
empresa 03
our 16
TELEBRAS 03
TELEBRAS 07
TELEPHONICA 04
TELESP 47
TELESP
NAo - CHAVE ) 1 NAo - CHAVE clients 01
gg’l' 82 population 02
cor.npanies o1 stockholders 03
company's 04 stockh_olders 01
it 14 subrscnber 01
. society 02
its 03 .
their o1 their 01
us 07 users 01
we 05 you 13
your 02
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