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RESUMO

SANTOS, Marcio Graciano. Género de Discurso E-mail Marketing: andlise de
cenografia em comunicacdo de instituicdo financeira. Monografia. Pontificia

Universidade Catélica de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2020.

O tema desta pesquisa é o estudo do género discursivo e-mail marketing. O nosso
objetivo é verificar como esse género se organiza, tendo em vista a persuasdo dos
seus coenunciadores. Para tanto, analisaremos as cenas da enunciagao: cena
englobante, cena genérica, cenografia e identificaremos o ethos discursivo que
emerge das cenografias construidas para enunciar esse discurso. A amostra
selecionada para esta pesquisa € formada por uma série de trés e-mails marketing,

enviados pela mesma instituicao financeira, mas para clientes de diferentes perfis.

O e-mail marketing € um género que, pela possibilidade de personalizacéo, torna-se
bastante eficiente na comunicacdo entre os sujeitos envolvidos, pois anuncia uma
pratica social ja instaurada e, em seu interior, 0 endereco eletrénico pessoal e
corporativo tornam-se em espacos de didlogos, de interaces e de negociacdes de
efeitos de sentidos entre pessoas juridicas e pessoas juridicas; ou pessoas juridicas
e pessoas fisicas. O referencial tedrico-metodologico é o da anélise do discurso de
linha francesa, especialmente os estudos de Maingueneau (2005; 2006; 2010; 2013;
2015).

Palavras-chave: Analise do Discurso, género de discurso, e-mail marketing, ethos,

espaco digital.



ABSTRACT

SANTOS, Marcio Graciano. Genres of discourse E-mail Marketing: analysis of
scenography in communication of financial institution. Monograph. Pontificia

Universidade Catdlica de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2020.

The theme of this research is the study of the discursive genre of e-mail marketing.
Our goal is to see how this genre is organized, considering its co-enunciators
persuasion. Therefore, we analyze the enunciation scenes: encompassing scene,
generic scene, and scenography; and identify the discursive ethos that emerges from
the scenarios built to enunciate this discourse. The sample analyzed in this survey
consists of a series of three e-mail marketing pieces, sent by the same financial

institution to customers who have different profiles.

E-mail marketing is a genre that, due to the possibility of personalization, became very
efficient in the communication between the parts, as it announces a social practice that
is already established and, inside, the personal and corporate e-mail addresses turn
into spaces for dialogues, interactions, and negotiations of sense effects between two
corporations; or between a corporation and an actual person. The theoretical-
methodological references are from a discourse analysis of the French line, especially
the studies by Maingueneau (2005; 2006; 2010; 2013; 2015).

Keywords: Discourse Analysis, discourse genre, e-mail marketing, ethos, digital

space.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como tema o estudo do género discursivo e-mail marketing. Para
a realizacdo da pesquisa, tragamos 0s seguintes objetivos. O geral: examinar como
esse género se organiza, tendo em vista a persuasao dos seus coenunciadores; e 0s
especificos: analisar as cenas da enunciacdo — cena englobante, cena genérica e
cenografia — e identificar o ethos discursivo que emerge das cenografias construidas
para enunciar esse discurso. A amostra selecionada para esta pesquisa é formada
por uma série de trés e-mails marketing, enviados pela mesma instituicdo financeira,

mas para clientes de diferentes perfis.

No dia a dia de agéncias de propaganda, percebeu-se uma mudanca mercadologica
marcada pela tecnologia da informacao e da comunicacéo. Trata-se do aumento em
producdo e em veiculacdo do e-mail marketing, fenbmeno motivado pela entrega
diferenciada, ja que torna possivel a comunicacao ininterrupta e personalizada com o
consumidor. O e-mail marketing vale-se de uma série de mecanismos para oferecer
uma customizacdo até entdo nao disponivel. As marcas, se organizadas
corretamente, podem monitorar o comportamento do consumidor e viabilizar uma
comunicagdo contextualizada, tornando a abordagem natural e relevante. E, com
efeito, a comunicagao pautada por um monitoramento e, também, por um cruzamento
de dados — do comportamento e do perfil do consumidor —, que visam a fidelizar e a
tornar o ciclo de relacionamento duradouro, além de reforcar a imagem da marca e

viabilizar agbes promocionais de todo tipo.

Esse fenbmeno impacta o dominio discursivo da publicidade e, de modo global, altera
0 comportamento de varios mercados e de seus consumidores, sendo relevante,
portanto, no ambito social. Se antes a mensagem publicitaria estava parcialmente
segmentada no jornal, na revista, na TV e no radio, agora ela pode ser personalizada
e chegar a caixa de entrada do e-mail particular ou corporativo das pessoas. Ao
acessar o site de uma marca, o consumidor deixa um rastro digital. Com base nesses

dados, € possivel personalizar o envio de um anuncio.



Desse modo, o consumidor pode ser impactado por recomendacdes de produtos ou
servicos em decorréncia do seu perfil, do seu historico de uso e ainda pode receber
novas senhas de acesso, cupons de desconto, rastrear produtos em rota de entrega
e outras infinidades de estimulos customizados. Diante disso, presume-se que para
cada acado digital demandada pelo consumidor, tem-se uma reagcado personalizada
operada pela marca e, na maioria das vezes, essa resposta abarca o envio de e-mail
marketing. Com efeito, estamos diante de um género publicitario inovador diante de
outros tipos que o precedem: 0 anuncio e a mala direta, por exemplo; e 0 mesmo

apresenta singularidades que merecem atencéao, ja que pode suscitar aprendizados.

Tendo isso em vista, a presente pesquisa concentra-se em uma singularidade do
género anuncio publicitario: e-mail marketing. Acreditamos que ele seja uma evolugéo
de géneros subjacentes ao discurso publicitario, conforme citamos anteriormente: a
mala direta e 0 anuncio impresso, em especial. O advento da internet abriu precedente
para o surgimento de novos géneros em uma infinidade de esferas de comunicacao

humana, entre elas, destacamos o e-mail marketing de uso corporativo.

Nosso tema € ainda pouco estudado dado a sua natureza institucional, isto é, existem
reflexdes sobre o e-mail, porém, o e-mail marketing possui outra finalidade e institui
outros cenarios. Tal reflexdo € o que nos leva a pensar que, de fato, o presente

trabalho possa, mesmo que minimamente, contribuir para os estudos desse género.

A fundamentacado tedrica € da Andlise do discurso, especialmente os estudos de
Maingueneau (2005; 2006; 2010; 2013; 2015). E também para ampliar o debate, foram
mobilizadas reflexdes de tedricos da filosofia, da publicidade, do marketing digital e
da filosofia; a saber: Bakhtin (2016); Carvalho (2002); Marcuschi (2008); Marcuschi e
Xavier (2010); Faustino (2019); Reed (2012); Waldow & Falls (2013); entre outros.

A sociedade evolui e nada mais natural do que assistirmos novos modos de producao
e de interacdo em todas as camadas inerentes a ela. Nesse sentido, o e-mail
marketing apresenta-se como um meio ja tradicional — devido ao aspecto liquido da

tecnologia que o viabiliza — e, ao mesmo tempo, inovador — por conta das atualizacoes
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sempre possiveis das quais dispde. E, entdo, um modo de didlogo sempre novo,
personalizado e valorativo entre os sujeitos do discurso e, por isso, passivel de

estudos.

I- FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. ANALISE DE DISCURSO

A Analise do Discurso de linha francesa (doravante AD) surgiu no final da década de
60, concebida em meio ao dominio do estruturalismo e, busca explicar textos em sua
materialidade discursiva, ou seja, em sua natureza constitutivamente pluridimensional
(linguistica, ideoldgica, subjetiva, histérica e social). Concebida dessa forma “a lingua
(materializada nos textos) nao é estrutura, mas acontecimento revelado por um sujeito
afetado pela historia.” (OLIVEIRA et al., apud ORLANDI, 2013, p. 262).

Michel Pécheux, considerado precursor da AD de linha francesa, entende a linguagem
como materializada na ideologia e a ideologia se manifesta por meio da linguagem.
Em Pécheux, discurso seria um efeito de sentido dentro da relacao entre linguagem e
ideologia e é por meio das inquietacdes do filésofo com o instrumento cientifico que
surgiu a base tedrico-metodoldgica para o desenvolvimento da AD. Nesse sentido, a
disciplina consiste na articulacéo entre o materialismo historico, entendido com base
na teoria das formacfes e transformacdes sociais, que compreende a teoria das

ideologias.

Pécheux busca estabelecer uma ligacdo entre ideologia, discurso e
subjetividade, em que se entende o sujeito como sujeito “capturado”, ou
seja, sujeito de uma formacéo social que se reconhece como sujeito por
praticas no interior de formacdes ideoldgicas, referendadas por meio de
formacdes discursivas. (OLIVEIRA et al., 2013, p. 218).

Em decorréncia disso, linguistas, historiadores e mesmo psicanalistas renderam-se a
esse movimento intelectual que enveredava para uma nova abordagem discursiva
atrelada a ideologia. Postula-se, entdo, que a AD possibilitou o dialogo com outras
disciplinas, como a Sociologia, a Historia, a Geografia, a Educacéo, a Psicologia e a

Antropologia. Esse carater interdisciplinar mostra-se relevante na analise de diversos



fendmenos. E sabido que a AD posiciona-se em oposicao a rigidez do estruturalismo
e, portanto, tenta abrir campo para outros conceitos da lingua. De modo
complementar, busca trazer o sujeito para o centro do novo cenario.

Segundo Oliveira et al. (2013, p. 262), no Brasil, a AD prolifera no final da década de
1970, travando, desde o inicio, embate com a linguistica, que a acusava de nao se
importar com a lingua, fixando-se exclusivamente no campo politico. Os autores
esclarecem que a AD tem como proposta considerar essencial a relacao da linguagem
com a exterioridade. Entenda-se por exterioridade em AD as chamadas condi¢des de
producao: o falante, o ouvinte, o contexto de comunicacéo e o contexto sécio-histérico,
este representando por formagfes imaginarias, ou seja, a imagem que o falante faz

de si, a que tem do seu interlocutor.

Ja para Maingueneau (2015, p. 9) é dificil ndo associar a aparicdo deste campo a
fenbmenos como a terceirizagdo crescente da economia e o desenvolvimento das
midias audiovisuais pés-internet, que aumentam de maneira inegavel a importancia

das interacfes verbais e multiplicam as técnicas de processamento dos signos.

Mesmo que ndo estejam diretamente a servico dessas praticas, os estudos do
discurso participam, a sua maneira, desse mundo em que ndo se cessa de refletir
sobre os poderes da fala. O campo da andlise do discurso, hoje globalizado e em
expansao continua, resulta da convergéncia de correntes de pesquisa provindas de
disciplinas muito diferentes (linguistica, sociologia, filosofia, psicologia, teoria literaria,
antropologia, historia...) e, em contrapartida, exerce sua influéncia sobre elas
(MAINGUENEAU, 2015, p.10).

Maingueneau (2015, p. 41) afirma que bastam transformacdes ideoldgicas ou
inovacoes tecnoldgicas (as duas em geral, associadas) para modificar profundamente
as condicOes da textualidade e, consequentemente, a relacdo entre texto e discurso.
Essa relacdo deve ser levada em conta em cada tipo ou género de discurso que se
estuda, em funcédo das questbes que o pesquisador se pde e de suas escolhas
metodoldgicas.

O autor defende que o interesse especifico que rege a analise do discurso é relacionar
a estruturacdo dos textos aos lugares sociais que 0s tornam possiveis e que eles
tornam possiveis. Aqui, a nogao de “lugar social’ ndo deve ser apreendida de maneira
imediata: pode se tratar, por exemplo, de um posicionamento em um campo discursivo

(um partido politico, uma doutrina religiosa ou filosofica). Conforme Maingueneau
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(2015, p. 47), o objeto da andlise do discurso ndo séo, entdo, nem os funcionamentos
textuais, nem a situacdo de comunicagcdo, mas 0 que os liga por meio de um
dispositivo de enunciacdo simultaneamente resultante do verbal e do institucional.
Nessa perspectiva, pensar os lugares independentemente das falas seria um
reducionismo sociolégico. Por outro lado, pensar as falas independentemente dos
lugares dos quais sao parte pregnante formataria um reducionismo linguistico. Tais
praticas ignoram as exigéncias que fundam a analise do discurso. Entrar no discurso
pela inscricdo social ou pelos funcionamentos linguisticos nos leva, inevitavelmente,

a encontrar sua outra vertente.

Maingueneau (2005, p. 272) defende que o discurso deve ser compreendido como
algo que ultrapassa o nivel puramente gramatical, linguistico, levando em conta
também (e sobretudo) os interlocutores (com suas crencgas, valores) e a situacao
(lugar e tempo geografico, historico) em que ele é produzido. Para o autor, o discurso
€ uma pratica que atravessa 0 conjunto das ciéncias humanas, sociais; € uma
organizacdo além da frase; é forma de acéo sobre o outro; € interativo entre dois ou
mais parceiros; é regido por normas; € assumido no bojo de interdiscurso e constréi
socialmente o discurso. Quando o autor diz que o discurso € assumido no bojo de um
interdiscurso, ele preconiza o fato de o discurso s6 adquirir sentido no interior de um
imenso interdiscurso. O autor afirma que para interpretar um enunciado, € necessario
relaciona-lo, conscientemente ou ndo, a todos os tipos de outros enunciados sobre
0s quais ele se apoia de multiplas maneiras. Nesse sentido, organizar um texto em
um género implica relaciona-lo com textos do mesmo género.

Algumas correntes defendem o primado do interdiscurso sobre o discurso. E em
particular o que se da com os pesquisadores inspirados em M. Bakhtin, que inscrevem
todo enunciado num “dialogismo generalizado”: este recurso recusa o fechamento do
texto, aberto aos enunciados exteriores e anteriores. (MAINGUENEAU, 2015, p. 28).

Com efeito, € uma forma de atuar e agir sobre o outro. Em decorréncia disso, interessa
ao analista como a lingua funciona, como enunciados concretos, falas/ escritas

realmente produzidas sé&o importantes para descrever dado dialogismo.

Por causa desse carater dial6gico da linguagem, dizemos que o discurso tem um efeito
polifénico: determinado discurso dialoga com outros discursos, outras vozes nele
estdo presentes, vozes com as quais € possivel concordar, discordar, total ou
parcialmente. Tem-se, nessa mescla de vozes, um movimento heterogéneo
(polifénico) porque o discurso é sempre atravessado, habitado por varias outras vozes.
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Ele é construido numa rede de outros discursos ou, em outras palavras, huma rede
interdiscursiva. Nenhum discurso € Unico, singular, mas esta em constante interagao
com os discursos que ja foram produzidos e estdo sendo produzidos. (OLIVEIRA et
al, apud MAINGUENEAU, 2013, p. 272)

Nesse sentido, textos podem ser preenchidos por interdiscursos. O aspecto singular
do discurso €, portanto, apagado em decorréncia da premissa de abertura, de
interac&o com os outros discursos, do antes e do depois. E a primazia do interdiscurso,
isto é, para analisar a interagdo entre discursos € necessario levar em consideracao
a interdiscursividade como processo continuo de reconfiguracdo. Desse modo, uma
formacdo discursiva incorpora elementos pré-construidos, que foram produzidos fora

dela.

Ferreira (2017, p. 50) explica que o discurso nunca é acontecimento isolado. Ele nasce
em outros discursos e aponta para outros, complementa ou opde-se a outros que o
precederam e cria uma referéncia para surgimento daqueles que virdo depois. Ja
Maingueneau (2005, p. 35), recorre a trés conceitos complementares para explicar a
interdiscursividade, a saber: universo discursivo, campo discursivo e espaco
discursivo. O teorico define universo discursivo como conjunto de discursos que
coexistem na estrutura social; finitos, porém, irrepresentaveis. E quase impossivel
analisa-lo, entdo, propde-se recorta-lo em dominios suscetiveis de analise: campos
discursivos. Estes, por sua vez, sdo definidos como “conjunto de formagdes
discursivas que se encontram em relacdo de concorréncia e se delimitam por uma
posicédo enunciativa em dada regido. Em outras palavras, sao discursos divergentes
gue, apesar de terem a mesma funcdo social, estabelecem fronteiras abstratas,
tornando possivel recortes de tais dominios discursivos em campo politico, campo
religioso, campo filosofico e campo literario.

E no interior dos campos discursivos que se constituem os discursos, entéo, tem-se
delimitacbes em seu interior, ou seja, 0s espacos discursivos; subconjuntos do campo
discursivo. Estes unem, ao menos, duas formacdes discursivas com as quais se
mantém relacdes privilegiadas, tidas como fundamentais para compreensdao do
discurso em andlise. Oliveira et al. (2013, p. 274) analisa a palavra “familia” sob o
campo religioso do mundo ocidental, evocando os efeitos de sentido que tal conceito

suscita: pai, mae, casamento, heterogeneidade etc.



Apos delimitar a formacao discursiva, o autor reflete sobre o deslocamento da palavra
familia no &mbito social e considera o lugar social do homossexual e da mulher chefe
de familia. Diante desse contraste, postula as concepcdes que transcendem o
puramente linguistico, alcancando as relagdes sociais interpostas. Infere-se, portanto,
gue para que uma palavra tenha sentido, é preciso que ela faca sentido (efeito do ja-
dito, do interdiscurso, do outro). E, entdo, o efeito pré-construido, a impressdo do
sentido que deriva do ja-dito, do interdiscurso, e que faz com que, ao dizer, ja haja um

efeito de j& dito sustentando todo o dizer.

1.2. GENEROS DE DISCURSO

Segundo Maingueneau (2015, p. 47), assumir a concepcéo de andlise do discurso é
dar um papel central a diversas problematicas, em particular, a do género do discurso

gue opera a articulacao entre texto e situacdo de comunicagao.

Nesse sentido, faz-se necessario recuperar as reflexdes de Bakhtin (2016, p. 11) ao
postular que todos os diversos campos da atividade humana estéo ligados ao uso da
linguagem. O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos,
concretos e Unicos), praticados pelos integrantes desse ou daquele campo da
atividade humana. Para o autor, os enunciados refletem as condi¢cfes especificas e
as finalidades de cada referido campo n&o s6 por seu contetido (teméatico) e pelo estilo
da linguagem, ou seja, pela selecao dos recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais
da lingua, mas, acima de tudo, por sua constru¢cdo composicional. Com efeito, esses
trés elementos — 0 conteudo tematico, o estilo, a constru¢cdo composicional — estéo
ligados no conjunto do enunciado e sao igualmente determinados pela especificidade

de um campo da comunicacao.

[...] cada enunciado particular € individual, mas cada campo de utilizagdo da lingua
elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais denominamos
géneros do discurso. A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas
porque sdo inesgotaveis as possibilidades da multifacetada atividade humana e
porque em cada campo dessa atividade vem sendo elaborado todo um repertério de
géneros do discurso, que cresce e se diferencia & medida que tal campo se desenvolve
e ganha complexidade. (BAKHTIN, 2016. p. 12).



Partindo de Bakhtin, Maingueneau (2015, p. 66) defende que os géneros de discurso
constituem, de alguma maneira, os atomos da atividade discursiva. Mas eles so
adquirem sentido quando integrados a unidades de classe superior, 0os tipos de
discurso. Na analise do discurso francéfona, o uso dominante € o emprego do termo
“tipo de discurso” para designar praticas discursivas ligadas a um mesmo setor de
atividade, agrupamentos de géneros estabilizados por uma mesma finalidade social:

tipos de discurso administrativo, publicitario, religioso.

O exemplo capaz de ilustrar tal colocacgéo; € o panfleto politico, pois € um género de
discurso integrado em uma unidade mais complexa, constituida pela rede dos géneros
decorrentes do mesmo tipo de discurso, o politico. Os tipos e géneros de discurso
estdo, assim, em relacdo de reciprocidade: todo tipo é uma rede de géneros; todo

género se reporta a um tipo.

[...]

a historia de uma sociedade €, em algum sentido, a de seus géneros de discurso; em
dado momento, cada um de seus setores pode ser caracterizado pela forma pela qual
a fala é ali gerida. O estudo da emergéncia, do desaparecimento ou da marginalizacdo
dos géneros constitui, assim, um observatorio privilegiado das mudangas sociais
(MAINGUENEAU, 2015, p. 70).

Em um contexto mais amplo, faz-se necessario salientar as reflexdes do autor acerca

das questdes pragmaticas; a saber:

Aprendemos a moldar nossa fala pelas formas do género e, ao ouvir a fala do outro,
sabemos logo, desde as primeiras palavras, descobrir seu género, adivinhar seu
volume, a estrutura composicional usada, prever o final, em outras palavras, desde o
inicio somos sensiveis ao todo discursivol...] Se os géneros de discurso nao existissem
e se ndo tivéssemos o dominio deles e féssemos obrigados a inventa-los a cada vez
no processo da fala, se f6ssemos obrigados a construir cada um de nossos
enunciados, a troca verbal seria impossivel. (MAINGUENEAU, 2013, p. 70).
Entende-se desse modo que, sendo partilhada pelos membros de uma coletividade,

a competéncia genérica permite também evitar a violéncia, o mal-entendido, a
angustia de um ou outro dos participantes da troca verbal, enfim, permite assegurar a
comunicacdo verbal. Maingueneau (2013, p. 72) postula que géneros muito
ritualizados obedecem a um modelo definitivamente estabelecido, do qual ndo é
possivel afastar-se (por exemplo, a missa). O autor elenca caracteristicas constitutivas

de um género de discurso; a saber:



* Uma atividade bem-sucedida ou ndo: os géneros de discurso ndo podem ser
considerados como formas a disposi¢cdo do locutor. Trata-se, na realidade, de
atividades sociais que, por isso mesmo, sao submetidas a um critério de éxito.

* Uma finalidade reconhecida: todo género de discurso visa a um certo tipo de
modificagéo da qual participa.

* O estatuto de parceiros legitimos: nos diferentes géneros do discurso, ja se determina
de quem parte e a quem se dirige e fala.

* O lugar e 0 momento legitimos: todo género de discurso implica um certo lugar e um
certo momento.

* Um suporte material: trata da dimensé&o midiolégica dos enunciados.

* Uma organizacao textual: todo género de discurso estd associado a uma certa
organizacgao textual que cabe a linguistica textual estudar.

* Recursos linguisticos especificos: todo género de discurso implica que seus
participantes dominem um certo uso da lingua. (MAINGUENEAU, 2013, p. 72-76).

O autor completa que varios desses critérios podem atuar em conjunto. No que diz
respeito ao midium, Maingueneau (2013, p. 81) é categorico ao afirmar que ele ndo é
um simples “meio” de transmissao do discurso; ele impbOe coercdes sobre seus
conteudos e comanda os usos que dele podemos fazer. O autor postula que nédo se

trata de um simples “meio, um instrumento para transportar uma mensagem estavel:

uma alteracdo do midium modifica o conjunto de um género de discurso”.

O modo de transporte e de recepc¢do do enunciado condiciona a propria constituicao
do texto, modela o género de discurso. Muitas mutacbes sociais se manifestam
através de um simples deslocamento “midiolégico” (relativo ao midium): quando casais
em dificuldade discutem em um "talk show” na televisao, ao invés de se expressarem
no consultério de um psicélogo, ndo se trata apenas de uma simples troca de lugares
e de canal; toda uma transformacao da sociedade ai se encontra implicada. Queremos
insistir no fato de que uma sociedade nédo se distingue das formas de comunicagéo
que ela torna possiveis e que a torna possivel. (MAINGUENEAU, 2013. p. 82).

O autor discorre também sobre a evolucdo dos suportes e recorre a uma comparacao
ilustrativa, isto €, reunido eleitoral do século XXI, em que os participantes saem de
suas casas para ouvir o candidato. Destaca-se, nesse contexto, o carater de orador
fisicamente ou ideologicamente proximo ao seu coenunciador. Por outro lado, temos
uma campanha pelo radio, destacando-se nesse caso o alcance mais amplo do
midium radiofébnico que permite que a mensagem alcance a todos; partidarios,
opositores e indiferentes sendo que, aqui, o locutor ndo pode mais contar com a

cumplicidade do auditério e, por isso, deve modalizar seu discurso.



Maingueneau (2013, p. 83) reitera que ndo podemos dizer que, com esses diferentes
midiuns, estejamos lidando com o mesmo género de discurso. As modificacbes das
condigdes “materiais” da comunicagdo politica transformam radicalmente os
‘conteudos” e as maneiras de dizer. O autor determina que 0s antigos géneros de
discurso ndo desaparecem, mas sdo marginalizados. Nesse sentido € notério a

evolucao dos meios e seus impactos na materialidade da lingua.

1.3. CENA DA ENUNCIACAO

Segundo Maingueneau (2015, p. 117), a unidade topica fundamental que é o género
de discurso recobre o conjunto das atividades discursivas decorrentes do regime
instituido. O autor avanca ao afirmar que o discurso pressup®de certo quadro, definido
pelas restricdes do género, mas deve também gerir esse quadro pela encenacéo de
sua enunciagéo e recorre a uma metafora emprestada do mundo do teatro para falar

de “cena de enunciacao”.

[...] € nos géneros instituidos que os sujeitos estdo mais conscientes de que participam
de uma peca de teatro, de que desempenham um papel previamente imposto. Um
género de discurso mobiliza seus participantes por meio de um papel determinado,
mas n&o em todas as suas determinagdes possiveis. (MAINGUENEAU, 2015. p. 118).

O autor ilustra o funcionamento desse teatro ao comparar os papéis de um policial e
de um cidad&do. Para tanto, ele afirma que nesta situacéo, o policial ndo desenvolve o
papel de pai de familia, mas sim, e tdo somente, o de agente da for¢a publica.

Por outro lado, o cidadéo so6 corresponde as oposic¢des de ter ou ndo ter documentos
regularizados, ser ou ndo ser procurado pela justica. Assim, Maingueneau (2015, p.
118) defende que nossa personalidade é tecida de multiplos “papéis”, que nos sao
atribuidos. Encontramo-nos sempre confrontados com o paradoxo de uma
teatralidade da qual ndo podemos sair. Para ele, a cena da enunciacdo de um género
de discurso ndo é um bloco compacto. Ela faz interagir trés cenas: a cena englobante,

a cena geneérica, a cenografia.

Para Maingueneau (2015, p. 120), a cena englobante corresponde a definicdo mais
usual de “tipo de discurso”, que resulta do recorte de um setor da atividade social

caracterizavel por uma rede de géneros de discurso. Desse modo, ao recebermos um
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folheto na rua, devemos determinar a que titulo ele nos interpela, se ele é resultante

do discurso politico, publicitario, religioso etc.

Cada cena englobante altera os papéis desenvolvidos entre enunciador-
coenunciador. Em uma cena englobante politica, por exemplo, implica uma relacéo

entre um “cidadao” dirigindo-se a “cidadaos” sobre temas de interesse coletivo.

O autor evoca situagdes de deslocamento da cena englobante, isto é, um texto a partir
de sua origem pode pertencer a cenas diferentes. Outra questdo abordada é a
preservacdo de enunciados célebres que, ao serem reimprimidos, assumem cenas

englobantes divergentes da inicial, a saber:

A partir do momento em que um texto é conservado e reempregado em um novo
contexto, ele pode decorrer de cenas englobantes diferentes daquela que foi sua
enunciacao original. O célebre discurso de Martin Luther King “I Have a Dream”,
decorre originalmente da cena politica, mas pode ser republicado em uma antologia
de grandes textos da histéria dos Estados Unidos, em um DVD que relne discursos
contra racismo, em um manual de filosofia dirigido ao ensino médio etc.
(MAINGUENEAU, 2015. p. 120).

Ja a cena genérica abrange a realidade tangivel e imediata dos usuarios do discurso.
Maingueneau (2015, p. 121) define que elas funcionam como normas que suscitam
expectativas e postula que cada género possui caracteristicas bem definidas:
finalidade, papéis para parceiros, lugar apropriado para seu sucesso, modo de
inscricdo na temporalidade, suporte e composicdo. O autor ainda afirma que as
normas constitutivas da cena genérica ndo dao conta da singularidade de um texto.
Por isso, justifica que enunciar ndo € apenas ativar as normas de uma instituicao de
fala prévia, € construir sobre essa base uma encenacéo singular da enunciacao, ou

seja, uma cenografia.

Com base nisso, é possivel dizer que a nocao de cenografia se apoia na ideia de que

0 enunciador, por meio da enunciacgdo, organiza a situagéo a partir da qual pretende
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enunciar. Nesse contexto, todo discurso pretende suscitar adesdo dos destinatarios,
estabelecendo a cenografia que o legitima. Esta € imposta ja no inicio do enunciado,

mas em seu desenvolvimento precisa ser legitimada no interior do préprio enunciado.

N&o se trata de cenario simplério, pois a cena da enunciacdo deve legitimar o
enunciado que, em troca, deve legitima-la, estabelecendo que essa cenografia da qual
a fala vem é precisamente a cenografia requerida para enunciar como convém no

género de discurso escolhido.

O autor tipifica a cenografia endégena, que ndo se superpde a outra cena genérica e
a exogena, cena de fala (genérica) “importada” de outro universo. Diante de tais
reflexdes, entende-se que o locutor deve, em seu enunciado, configurar um mundo
onde a organizacao justifica o proprio quadro da enunciacdo e, para tanto, pode

recorrer a diversos recursos.

No contexto do género publicitario, Maingueneau (2015, p. 127) afirma que a propria
natureza desse género exige que a producdo recorra a uma cenografia exdégena. Em
outras palavras, trata-se de tomar cenografias diversas emprestadas para tornar a
comunicacdo original e, portanto, memoravel; de modo a induzir e despertar o

interesse do interlocutor.

Se se sabe que certo texto é um cartaz publicitario, isso ndo permite prever por meio
de qual cenografia ele vai ser enunciado. Para promover o mesmo produto, por
exemplo, um sab&o em pd, podem-se importar cenas de fala muito variadas: mostrar
um cientistas que explica a um colega a composi¢édo quimica e os efeitos do produto,
duas maes de familia que conversam ao telefone, dois jogadores de rugbi que
comparam no campo a limpeza de seus respectivos uniformes etc. (MAINGUENEAU,
2015. p. 127).

Tem-se entdo na cenografia a proximidade, a intencdo de tornar o enunciado

plausivel, l6gico e, por isso, crivel. Maingueneau (2013, p. 103) é incisivo nesse
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aspecto e sublinha que enunciar ndo é somente expressar ideias, é também tentar

construir e legitimar o quadro de sua enunciagao.

1.4. ETHOS DISCURSIVO

A concepcao de ethos é da retorica classica e, segundo Ferreira (2017, p. 21), o ethos
retérico pode ser entendido como um conjunto de tracos de carater que o orador
mostra ao auditorio para dar boa impresséo: atitudes, costumes, moralidade, em
suma, elementos que aparecem na disposi¢ao do orador. Para ele, ndo importa se 0
orador é ou ndo sincero, pois a eficacia do ethos € distinta dos atributos reais do
enunciador. Com efeito, sdo atributos do exterior que caracterizam o orador, ou seja,

a confianca que emana do auditério para o orador, conforme o discurso ganha corpo.

O ethos retérico, entdo, pode ser entendido, como um conjunto de tracos de caréater
que o orador mostra ao auditério para dar uma boa impresséo. Incluem-se nesses
tragos as atitudes, os costumes, a moralidade, elementos que aparecem na disposicao
do orador. Nao importa, pois, se o orador € ou nado sincero: a eficacia do ethos é
distinta dos atributos reais de quem assume o discurso. (FERREIRA, 2017. p. 21).

H&, entdo, no reconhecimento do ethos, uma dinamicidade natural de confianca que
ganha corpo a medida que se desenvolve o movimento discursivo. Maingueneau
(2010, p. 80) parte do conceito de ethos da retorica para defender que a instancia
subjetiva que emerge da enunciagdo implica uma “voz”, associada a um “corpo
enunciante”, especificado soécio-historicamente: uma maneira de circular, uma
disciplina tacita do corpo que o destinatario constréi, apoiando-se num conjunto difuso
de esteredtipos, avaliados positiva ou negativamente. Para o autor, o discurso, atraves
da leitura ou da audicao, faz com que o destinatério partilhe de certo movimento do
corpo, em um processo de incorporagao” que implica certo “mundo ético, associado a

comportamentos este reoti pos.

Assim, o “conteudo” do enunciado suscita adesao por meio de uma maneira de dizer
gue é também uma maneira de ser. Desse modo, operam-se praticas discursivas nas
guais, através da enunciacdo, um actante (uma marca, um escritor, um individuo)
busca fazer destinatarios aderirem a uma apresentacdo de si valorizadora, numa

situacao de competicdo, sem que o género imponha uma cenografia.
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Nesse tipo de situacdo, complementa o autor, o ethos discursivo exerce um papel
essencial e, nesse caso, trata-se de algo muito além do enunciado, pois é com um
sujeito apreendido em seu movimento, em seu estilo pessoal, que o publico deve

entrar em contato.

Maingueneau (2010, p. 85) ainda esclarece o funcionamento otimizado circulante nas
midias. Fato justificado por conta dos textos promocionais (publicitarios ou politicos
em particular) redigidos por profissionais para os quais a gestdo eficaz do ethos
constitui uma rotina. Para esclarecer o ponto, (MAINGUENEAU, 2015. p. 127)
exemplifica que todos os planos de uma boa publicidade supostamente dependem de

um “conceito” diretamente ligado a uma imagem coerente de marca.

Pensar a cena da enunciacao €, de certa forma, refletir acerca dos papéis dos sujeitos
da comunicacdo. Nesse contexto, Maingueneau (2015, p. 104) afirma que toda fala
procede de um enunciador encarnado, mesmo quando escrito, um texto é sustentado
por uma voz — a de um sujeito situado além do texto.

Ethos, seria entdo, por meio da enunciacdo, a revelacdo da personalidade do
enunciador. Isto é, o orador enuncia uma informacéo, e ao mesmo tempo diz: eu sou
isto, eu ndo sou aquilo. Desse modo, a eficacia do ethos se deve ao fato de que ele

envolve de alguma forma a enunciacdo, sem estar explicito no enunciado.

[..]

Mas esse ethos ndo diz respeito apenas, como na retérica antiga, a eloguéncia
judiciaria ou aos enunciados orais: é valido para qualquer discurso, mesmo para o
escrito. Com efeito, 0 texto escrito possui, mesmo quando o denega, um tom que da
autoridade ao que é dito. Esse tom permite ao leitor construir uma representacao do
corpo do enunciador (e ndo, evidentemente, do corpo do autor efetivo). A leitura faz,
entdo, emergir uma instancia subjetiva que desempenha o papel de fiador do que é
dito. (MAINGUENEAU, 2013. p. 107).

Desse modo, torna-se evidente que o poder de persuasédo de um discurso consiste,
mesmo que nao totalmente, em levar o leitor a se identificar com o dito que,
sobremaneira, é atravessado por valores socialmente especificados. Por conta disso,
Maingueneau (2013, p. 108) postula que a qualidade do ethos remete, com efeito, a
imagem desse “fiador” que, por meio de sua fala, confere a si proprio uma identidade

compativel com o mundo que ele devera construir em seu enunciado.
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Tem-se, portanto, um paradoxo constitutivo; pois € por meio de seu proprio enunciado
gue o fiador deve legitimar sua maneira de dizer. Essa abordagem do ethos, afirma o
autor, permite novamente que nos afastemos de uma concepc¢ao do discurso segundo
a qual os “conteudos” dos enunciados seriam independentes da cena de enunciagao
gue os sustenta. O tedrico ainda confere a publicidade esse carater identitario, pois,
ela visa, com efeito, persuadir, associando o produto que vende a um corpo em
movimento, a um estilo de vida, uma forma de habitar o0 mundo; como literatura, a
publicidade procura “encarnar”, por meio de sua propria enunciacdo, aquilo que ela

evoca, isto €, procura torna-lo sensivel.

Oliveira et al. (apud Maingueneau, 2013, p. 262) considera que 0s textos escritos, em
geral, sdo enunciacdes destinadas a um leitor com a intencdo de fazer com que ele
acredite e passe a seguir, em sua vida, aquilo que leu. Assim o autor do texto é
responsavel por causar boa impressdo por meio da constru¢cdo de seu discurso,

apresentando uma imagem de si que seja digna de confianca de seu leitor.

1.5. O HIPERGENERO

O desenvolvimento, no final do século XX, das novas tecnologias da comunicacgéao fez
aparecerem novas praticas, especificas do universo digital, mas também modificou

profundamente as modalidades tradicionais de exercicio do discurso.

De acordo com Maingueneau (2015, p. 161), os analistas do discurso séo levados a
se interrogarem sobre a pertinéncia das categorias que utilizam, a se perguntarem se
elas ainda estdo a altura dessa nova distribuicédo das cartas em jogo. Com efeito, trata-
se de cenério heterogéneo ao de outrora e um exemplo € o aumento dos enunciados
“escritos” que comportam elementos icdnicos, fato que afeta a prépria nogao de texto.
Prova disso sdo as mencbes ao iconotexto, utilizadas para designar producdes
semidticas em que imagem e fala sdo indissociaveis. Ainda em Mainguenau (2015, p.
162) a multimodalidade é levada ao paroxismo pelo desenvolvimento da Web que, por
sua vez, tem uma incidéncia profunda sobre as praticas verbais. O autor afirma que
grande parcela das praticas da Web encontra origem em praticas anteriores, porém

isto ndo significa que derivem da mesma ordem.
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Nesse contexto, o autor provoca, desde que se leve a sério a nocdo de género de
discurso e, dando o devido peso ao midium, pode-se de fato falar do mesmo género
fora da Web e na Web? Ja em Maingueneau (2010, p. 132), encontra-se a afirmacéo
de que a Web néo € apenas o lugar em que aparecem novas formas de genericidade,
pois ela transforma as condi¢cdes de comunicacdo, o que se considera género, e a
propria nocao de textualidade. Desse modo, a concepc¢ao classica de género, que ndo
leva em consideracao a internet, foi estruturada pela hierarquia dos suportes materiais

e dos componentes da cena de enunciacdo, conforme o esquema abaixo.

Suportes: midium >> modos de comunicacao do midium >> hipergénero >> género.

Cena da enunciacdo: cena englobante >> cena genérica >> cenografia.

Na internet, afirma Maingueneau (2010, p. 133), a situacdo € outra, ja que dois
movimentos convergentes surgem. O primeiro diz respeito as coer¢cdes genéricas que
estdo se tornando mais fracas, pois na internet as restricdes técnicas sao latentes e
existe a necessidade de navegacao, ou seja, passagem de um site para outro. J& o
segundo movimento consiste no papel central da cenografia diante das cenas

genérica e englobante. Nesse contexto, Maingueneau analisa o hipergénero blog:

* A arquitetura e o suporte material das paginas sao idénticas ja que as mesmas
ferramentas de software foram usadas para desenha-las. Mas, pela escolha das cores,
do tipo da fonte, das imagens, cada qual procura definir uma cenografia pessoal, que
supostamente expressa sua identidade de origem.

* A escolha da cenografia sempre é significativa e implica transformacgdes sociais. Ao
definir a cenografia, o produtor pode impor o quadro da comunicacao: o sentido de sua
prépria atividade semiotica, a imagem dos parceiros, a inter-relacdo entre eles.
(MAINGUENEAU, 2013. p. 135).

Para o autor, na textualidade de “navegacao na internet” a cena genérica nao exerce
mais o papel principal, o par hipergénero e cenografia prevalecem. Trata-se de uma
nova maneira de ler e a possibilidade de passar instantaneamente de uma “pagina”

para outra continuamente.

De acordo com o tedrico francés, a reflexao sobre eventos sociais deve estar atrelada

aos textos — orais ou escritos — que esses eventos tornam pOSSI'VGiS €, a0 mesmo
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tempo, o autor postula que, em principio, a categoria de “género do discurso” é
baseada em critérios situacionais, tais como o papel dos participantes, o objetivo, o
midium, a organizacao textual, o tempo, o lugar. Para ele, géneros séo considerados
dispositivos de comunicacao sécio-historicamente condicionados, que estdo sempre
mudando e aos quais podem ser facilmente aplicadas metaforas como “contrato”,
‘ritual” e “jogo”. Nesse sentido, a problematica consiste no fato da aceitacdo de
géneros de discurso como dispositivos sécio-historicos, pois, dessa maneira, géneros
como a carta, o diario e tantos outros, ndo poderiam ser considerados géneros de

discurso e sim “hipergéneros”.

Os hipergéneros ndo sofrem restricbes socio-histéricas: eles apenas “enquadram”
uma larga faixa de textos e podem ser usados durante longos periodos e em muitos
paises. As restricbes que eles impdem sdo muito pobres: para categorizar um texto
como um didlogo, por exemplo, € necesséario apenas escalar pelo menos dois
interlocutores (MAINGUENEAU, 2010. p. 131).

Por certo, a no¢éo de hipergénero torna-se Util mediante as praticas comunicacionais
na internet. A emergéncia do novo suporte modifica habitos e praticas cotidianas.
Maingueneau (2010, p. 131) apresenta um modelo referencial ao afirmar que “Blog” é
uma categoria que atravessa categorias tematicas (pessoal, institucional, comercial,
educacional...) e impde rigidas restricdes formais. Ele é uma espécie de hipergénero
tipico, cujas propriedades comunicativas sdo minimas. Isto é, alguém fala sobre si

mesmo para alguém que esteja visitando seu website.

II. PUBLICIDADE

2.1. O DISCURSO PUBLICITARIO

Para Tavares (2005, p. 11) quando se investiga o discurso publicitario quase sempre
se fala em manipulacdo. Porém, o autor esclarece que o discurso publicitario usa
recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria voltada para
informar e manipular. Falar, nesse sentido, é argumentar e tentar impor. Disto isso, 0

autor complementa que ele pode ser aplicado aos mais diversos discursos como, por
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exemplo, o politico, o juridico, o jornalistico, 0 médico e o académico. Em todos esses
casos, ha uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor. A
diferenca esta no grau de consciéncia quanto aos recursos utilizados e, nesse sentido,
a publicidade se caracteriza pela utilizacdo racional de tais instrumentos para
convencer, modificar e manter a opinido e a percepcao do publico-alvo quanto a uma

determinada ideia, produto ou marca.

A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de comunicagao (midia)
com objetivo de vender um produto ou servigo, sob a forma de uma marca comercial,
para um publico-alvo (consumidor) utilizando-se de recursos linguisticos e estilisticos
de ordenacgdo, persuasao e sedugdo através de apelos racionais e emocionais.
(TAVARES, 2005. p. 15).

Ja para Carvalho (2002, p. 13), toda estrutura publicitaria sustenta uma argumentacao
icbnico-linguistica que busca persuadir o consumidor, consciente ou
inconscientemente. Nesse sentido, tem-se a forma de dialogo, mas possui uma
relacdo assimétrica, na qual o emissor, embora use 0 imperativo, transmite uma
expressao alheia a si prépria. O verdadeiro emissor permanece ausente do circuito da
fala; ja o receptor, publico-alvo, € atingido pela atencédo desse emissor em relacéo ao

objeto.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elabora¢des simbdlicas, utilizando
0s recursos proéprios da lingua que Ihe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, léxico-
semanticos ou morfossintaticos. (CARVALHO, 2002, p. 13).

Tavares (apud SANDMANN, 2005, p. 24) afirma que o discurso publicitario de certo
modo é reflexo e expresséo da ideologia dominante, dos valores em que se acredita.
Em outras palavras, manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em um
certo momento historico. O discurso publicitario transforma o social, pois a ideologia
e a hegemonia fazem parte da producéo simbdlica de sentido, na qual se mitologiza

0s sonhos, os desejos e as frustracdes que estdo presentes no imaginario coletivo.

Tavares (2005, p. 30), reitera que na publicidade a presenca da intertextualidade
manifesta nota pelo uso de metaforas em geral, expressdes populares, letras de

musica, apropriacdo de frases ou palavras ditas por personalidades como apelos
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discursivos que rapidamente entram na mente dos individuos. No que se refere a
intertextualidade, o autor afirma ser constitutiva, ou seja, € a propria esséncia narrativa
publicitaria, mediante o uso das palavras e o seu artificio linguistico de producéo,

dirigida ao consumo como estratégia social de pertencimento, aceitacao e valorizacao.

(...) construir o referente ou universo de discurso ou mundo do qual seu texto fala
(funcéo de mostracao), estabelecer os vinculos socioculturais necessarios para dirigir-
se ao seu interlocutor (funcéo de interacao) e distribuir os afetos positivos e negativos
cuja hegemonia reconhece e/ou quer ver reconhecida (funcdo de seducao). (PINTO,
2002, p. 65).

Pinto (2002, p. 69) ainda explica que a contribuicdo do receptor na interpretacdo dos
valores expressivos € também importante no caso das imagens, cujas conotacdes sdo
sugeridas por meio de técnicas de manipulacdo dos retratados e do cenério,
enquadramento, iluminacdo, profundidade de foco, utilizacdo de recursos pos-

fotogréficos.

J& Carvalho (2002, p. 11) explica que a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos
e argumentativos da linguagem cotidiana, ela prépria voltada para informar e
manipular. Para o autor, falar € argumentar, € tentar impor. Em paralelo, o mesmo se
pode dizer da linguagem jornalistica, dos discursos politicos (sobretudo em época
eleitoral), da linguagem dos tribunais (com defesas e acusacdes apaixonadas) e até
do discurso amoroso. Em todos esses casos, ha uma base informativa que,
manipulada, serve aos objetivos do emissor.

O autor aponta ainda que a diferenca esta no grau de consciéncia quanto aos recursos
utilizados para o convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitaria se
sobrepde pela ciéncia e uso deliberado de instrumentos para mudar (ou conservar) a

opinido do publico selecionado.

A propaganda politica (institucional, religiosa, ideolégica) esta voltada para a esfera
dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial explora o universo dos
desejos, um universo dos desejos, um universo particular. A publicidade é mais “leve”,
mais sedutora que a propaganda. Como ndo tem autoridade para ordenar, 0 emissor
utiliza a manipulacdo disfarcada: para convencer e seduzir o receptor, ndo deixa
transparecer suas verdadeiras intencfes, ideias e sentimentos, podendo usar de
varios recursos. (CARVALHO, 2002, p. 10).

A mensagem publicitdria apoia diretamente a tecnologia moderna. Figura como

mensagem de renovacgao, progresso, abundancia, lazer e juventude, que cerca as
19



inovacdes propiciadas pelo aparato tecnoldgico. Carvalho (2002, p. 12) postula ainda
gue o que cabe a mensagem publicitaria, na verdade, é tornar familiar o produto que
estd vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, e ao mesmo tempo, valoriza-lo
com certa dose de “diferenciacido”, a fim de destaca-lo da vala comum. Toda estrutura
publicitaria sustenta uma argumentacéao icénico-linguistica que leva o consumidor a

convencer-se consciente ou inconscientemente.

O paradoxo da propaganda € que, sem outro objetivo sendo fazer agir, ela atinge seus
fins utilizando o que a linguagem tem de mais gratuito e gratificante: o jogo, a
imaginacdo, a poesia. A funcdo poética fixa a atencdo na forma da mensagem,
desviando-a do que é dito. A funcdo da publicidade é o oposto: se nos fixarmos na
forma, ndo compraremos o produto. Dai ela ser um achado verbal, mas ndo uma
poesia; um achado verbal que consiste em usar algo de extraordinario para falar de
coisas banais. A criacdo n&o € um ato livre: € um “auxiliar de vendas”, em que o artista
tem consciéncia de sua sujei¢cdo a sociedade de consumo. (CARVALHO, 2002, p.
162).

O autor ainda refor¢a que o estudo do discurso publicitario mostra-se revelador de
valores e atitudes culturais e modos de expressao da época. Ele cria condi¢cdes de
aprender e reconhecer falacias e sofismas em propagandas que usam o doublespeak.
Para ele, a publicidade cria também condi¢cdes de reconhecer a riqueza de recursos
da lingua usados nas mensagens: eufemismos, redundéancias, hipérboles,
polissemias. Os consumidores “processam” o acervo € o0 manejo da lingua, o que os
torna aptos a exercitar a capacidade de pensar sobre o concreto, junto com o

aprendizado das formas de verbalizacéo

lIl. O GENERO E-MAIL MARKETING

3.1. ELETRONIC MAIL, O E-MAIL

Segundo Marcuschi e Xavier (2010, p. 85), o termo e-mail (eletronic mail) é utilizado,
em inglés para o sistema de transmissao e, por metonimia, para o texto produzido
para esse fim. O mesmo termo € ainda utilizado para o endereco eletrénico de cada
usuario. Em portugués, nos referimos ao canal como correio eletrbnico e ao texto
como mensagem eletrénica, mas o termo e-mail ja esta tdo enraizado em nossa

cultura que € melhor manté-lo. Os autores ainda reforcam que o e-mail surgiu em
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1971, chegou ao Brasil em 1988 e, hoje em dia, as mensagens eletrbnicas,

possivelmente, € o tipo de texto mais produzido nas sociedades letradas.

A grande inovagao do correio eletronico € a possibilidade de transmissdo de vérios
tipos de dados: textos diversos (formato texto, power point, tabelas, graficos) imagem
(desenhos, fotos), som (fala e masica) e video. O endereco eletrdnico passou a fazer
parte dos dados pessoais de qualquer cidaddo com maior inser¢éo social. Seu uso
mudou o0s habitos interacionais, ampliou acesso rpido a conhecidos e
desconhecidos, diminuiu o0 uso do correio tradicional e aumentou a invasao da
privacidade, tal o volume de correspondéncias indesejadas na maioria das vezes, de
gosto duvidoso (MARCUSCHI E XAVIER, 2010, p. 90).

O e-mail é uma especializacdo no modo de comunicar e Marcuschi (2008, p. 154)
sugere que quando dominamos um género, ndo dominamos uma forma linguistica e
sim uma forma de realizar linguisticamente objetivos especificos em situacdes sociais

particulares.

Se tomarmos 0 género como texto situado histérica e socialmente,
culturalmente sensivel, recorrente, “relativamente estavel” do ponto de vista
estilistico e composicional, segundo a visdo bakhtiniana (Bakhtin, 1979),
servindo como instrumento comunicativo com propdsitos especificos (Swales,
1990) e como forma de acao social (Miller, 1984), é facil perceber que um novo
meio tecnoldgico, na medida em que interfere nessas condi¢fes, deve também
interferir na natureza do género produzido. (MARCUSCHI E XAVIER, 2010, p.
20).
Marcuschi & Xavier (2010, p. 95) ponderam sobre um paliativo para a auséncia de
indicadores ndo verbais (gestos, expressdes, olhares, entonacdo) que é a
paralinguagem eletrénica. Ela oferece aos interlocutores os chamados emoticons (que
tentam reproduzir sentimentos, emocgdes, risos, através de uma combinacdo de

simbolos).

3.2. E-MAIL MARKETING

Waldow & Falls (2013, s/p) fazem uma distingdo fundamental e que € importante para
0 objetivo deste trabalho. Para eles, existe uma diferenca latente entre e-mail e e-mail
marketing. O e-mail consiste em mensagens trocadas entre amigos, familiares,
colegas de trabalho e de escola. Em geral, trata-se de uma mensagem enviada para
uma pessoa ou uma mensagem enviada para um grupo pequeno de pessoas. O e-

mail marketing, por outro lado, é um canal de marketing que permite que pessoas e
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empresas se comuniquem em massa com seus clientes, possiveis clientes, fas e
assinantes. Para muitos negoécios, o e-mail marketing € o canal para alertar as
pessoas sobre eventos que estdo por vir, novos desenvolvimentos de negécios e
novos anuncios de produtos e servicos. Os autores complementam que, de uma
perspectiva business-to-consumer (B2C), o e-mail marketing sempre é um elemento

importante para as vendas.

A maioria das grandes empresas usa o e-mail marketing para comunicar com
0s seus clientes, seja para oferecer descontos, para comunicar Nnovos
lancamentos de produtos, ou simplesmente para informar. Podera utilizar o e-
mail marketing para comunicar o que bem entender, da forma que bem
entender. No entanto, esta ferramenta de comunicacdo digital € utilizada
frequentemente nos seguintes casos: comunicar descontos em produtos ou
saldos; confirmar uma compra que um cliente realizou numa loja online;
comunicar novos langamentos de produtos; informar sobre altera¢des no site ou
na loja online; informar que foi publicado um novo artigo no blog; vender um
produto fisico ou digital; etc. (FAUSTINO, 2019, p. 306).

Segundo Reed (2012, p. 79), o e-mail marketing € o equivalente online da mala direta.
O autor considera que, embora cada e-mail enviado a um cliente ou provavel
comprador possa ser considerado e-mail marketing, na realidade significa envio de e-
mails em massa para uma lista de pessoas, sendo que os objetivos sdo diversos. Ja
Faustino (2019, p. 306) explica que o e-mail marketing conecta empresas com seus
publicos prioritarios. O autor comenta que essas comunicacdes sao feitas através de
plataformas de e-mail marketing ou de automacdo de marketing, que estéao

disponiveis na internet.

Assim, torna-se possivel o envio de e-mails para grandes ou pequenas quantidades
de contatos sem que seja considerado um spammer ou infrinja a regulamentacéo
geral de protecéo de dados (RGPD). Waldow & Falls (2013, s/p) apoiam-se em dados
para validar o potencial do e-mail marketing. Os autores afirmam que, ao longo dos
ultimos anos, a Direct Marketing Association (DMA) calculou e relatou o retorno geral
da industria sobre a taxa de investimento do e-mail marketing. Em outras palavras, a
ferramenta rendeu US$ 40,56 para cada délar gasto com os trabalhos de 2011. Isso

significa um retorno sobre o investimento de mais de 4000%.
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Os autores refletem sobre como as pessoas dependem do e-mail para saber as
noticias do dia, ter documentos de trabalho vitais e anotacbes de reunides,
notificacdes de que amigos postaram novas informacdes em seus perfis, andncios e
cupons de lojas, assim como informacdes diarias de sites de negdcios, notificacbes
do centro de artes local sobre as novas producfes draméaticas e uma mensagem da
mae de vez em quando. Nesse sentido, o e-mail se tornou aquilo que as pessoas

fazem online.

E onipresente e ocupa uma boa parte da rotina diaria. Para muitos, é a primeira coisa
a ser realizada de manha. Para outros, € a ultima tarefa antes de fechar os olhos a
noite. De acordo com Waldow & Falls (2013, s/p), somos um mundo viciado em e-

mails.

Faustino (2019, p. 307) amplia a discussao ao observar a evolugao substancial do e-
mail marketing e das plataformas de gestdo. O autor pontua que o poder desse tipo
de comunicacéo € imensuravel. O grau de personalizagdo e mapeamento é tamanho
gue pode ser comparado ao fato de sair as ruas e saber antecipadamente quais as
pessoas que devem ser abordadas para se ofertar um produto. O alcance organico
de uma base de e-mails € mais expressivo do que qualquer outra ferramenta de
comunicacéo digital. Soma-se a isso, o fato de que as pessoas, em algum momento
de suas vida digital, aceitaram e declararam-se interessadas no contetdo. Essa

predilecdo sustenta os indices de conversao expressivos.

Todo mundo gosta de receber um e-mail que comece, por exemplo, com um
“Ola, Paulo”. A personalizacdo torna a mensagem mais pessoal € isso € algo
que gera um resultado muito positivo e, naturalmente, uma taxa de abertura
maior nas campanhas. A grande maioria das plataformas de e-mail e automacéao
de marketing permite usar tags para marcar automaticamente o nome da
pessoa, tornando as mensagens mais apelativas e conferindo-lhe um tom bem
mais pessoal. (FAUSTINO, 2019, p. 329).

De acordo com Faustino (2019, p. 329), é possivel afirmar que quanto maior a
personalizacdo da mensagem, menos ela parecera uma comunicacdo em massa. A
personalizacdo é um fator importante na dindmica de envio de e-mails marketing, pois
possibilita o envio de mensagens adequadas a realidade do destinatario. Nesse

sentido, a personalizagdo pode ir muito além do nome, ou seja, ela pode abranger o
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perfil e 0 momento de vida de uma pessoa, influenciando na venda de um produto ou
de uma ideia naturalmente. Em ultima instancia, seria a personalizagdo em prol da

persuasao.

3.3. A CENA ENGLOBANTE DO E-MAIL MARKETING: O DISCURSO
PUBLICITARIO

Para Maingueneau (2015, p. 118), o discurso pressup0de certo quadro, definido pelas
restricdes do género, mas ele também deve gerir esse quadro pela encenacao de sua
enunciacao. A relacdo entre o quadro prévio e a encenacdao da fala que a enunciacao
implica ndo € a mesma em todos 0s géneros de discurso, por isso o autor recorre a
metafora em que o mundo seria um imenso teatro e 0s homens apenas desempenham
seus papéis. Mas adiante, o autor justifica que nossa personalidade é tecida de
multiplos “papéis” que nos sao impostos. Para ele, somos confrontados com o
paradoxo de uma teatralidade da qual ndo podemos sair. Com base nessa reflexéo,
0 teorico apresenta a cena da enunciacéo do género de discurso que faz interagir trés

cenas: a cena englobante, a cena genérica e a cenografia.

Maingueneau (2013, p. 96) explica que cena englobante corresponde ao tipo de
discurso e define a situagdo dos parceiros em certo quadro espago temporal. Ao
sermos impactados por uma comunicacdo, devemos distinguir a qual tipo de discurso
ela pertence, pois somente desse modo poderemos nos situar e interpreta-la, ou seja,
toda enunciacdo nos coloca em um papel e isso ocorre em funcéo da finalidade que
foi organizada. De modo complementar, Maingueneau (2015, p. 118) esclarece que
tipo de discurso serve para designar praticas discursivas ligadas ao mesmo setor de
atividade, agrupamentos de géneros estabilizados por uma mesma finalidade social.
Assim, é possivel tipificarmos o discurso religioso, publicitario, jornalistico. Tipos e
géneros de discurso estdo tomados por uma relacdo de reciprocidade. Em outras
palavras, todo tipo € uma rede de géneros e todo género se reporta a um tipo. O autor
contextualiza ao afirmar que um panfleto é decorréncia do discurso politico, mas ele

também participa de outra unidade: o posicionamento do grupo que assume a
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responsabilidade por ele que, nesse caso, pode ser anarquista, comunista, centrista,
isto €, posicionamento que implica um campo discursivo, espa¢co no qual se
confrontam diversos posicionamentos politicos. A nocdo de tipo de discurso s6 €&
pertinente se permanecer vaga, por iSso 0 autor aponta para a necessidade de
aprofundamento do trabalho de esclarecimento.

Nesse sentido, € possivel inferir que ao abrir um e-mail marketing e deparar-se com
a oferta de produto ou servico, 0 coenunciador estard sendo interpelado como
consumidor, configurando-se assim uma cena englobante tipica do discurso
publicitario, pois, conforme Maingueneau (2013, p. 110), esse € o tipo de discurso que
visa persuadir, associando o produto que vende a um corpo em movimento, a um
estilo de vida, uma forma de habitar o mundo. Para ele, a publicidade procura
sedimentar, por meio de sua propria enuncia¢ao, aquilo que ela evoca, isto é, procura

torna-lo sensivel.

Maingueneau (2015, p. 68) reforca que relacionar um género de discurso com uma
esfera de atividade nao € tdo evidente quanto se poderia pensar. Um mesmo género

de discurso pode, com efeito, estar relacionado a diferentes esferas de atividade.

Esfera de atividade ndao € um espaco homogéneo: para seus usuarios, ela tem um
“nucleo” e uma “periferia”, natureza variadas, segundo os casos em questdo. O
ndcleo é constituido pelos géneros de discurso que parecam mais préximos da
finalidade normalmente associada a essa esfera. O discurso escolar, por exemplo,
tem por ndcleo os géneros segundo 0s quais professores e alunos se relacionam;
mas o discurso escolar integra muitos outros géneros: as reunides de professores,
as circulares do Ministério da Educacéo, os livros didaticos etc. (MAINGUENEAU,
2015, p. 68).

Conforme afirma Maingueneau (2015, p. 72), o surgimento da internet modificou os
géneros, pois, desde entdo, qualquer texto escrito ou oral produzido em uma situacao
informal pode vir a figurar, no todo ou em parte, na Web e ser redistribuido em seguida
na midia para ser comentado, como se tratasse de um enunciado originalmente
destinado ao publico. As tecnologias permitem oferecer simultaneamente diferentes

versdes do mesmo evento de fala.

Seguindo esse pensamento, é possivel observar que o e-mail marketing pode ser
considerado um género de discurso proveniente do anuncio publicitario e da mala

direta, uma vez que € uma versao tecnoldgica destes e, sobretudo, preserva a mesma
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funcdo dentro da esfera de comunicacéo subjacente: a cena englobante do discurso

publicitario.

Quando dizemos “o discurso publicitario”, temos a impressao de estar lidando com um
conjunto consistente, delimitavel. Na realidade, torna-se cada vez mais dificil atribuir-
Ihe fronteiras. Com efeito, existe uma formatacao publicitaria que tende a se aplicar a
qualquer zona do universo do discurso. Em outros termos, a formatacéo publicitaria
tende a invadir todas as formas de enunciagéo, inclusive zonas como o discurso
cientifico. (MAINGUENEAU, 2010, p. 169).

Em propaganda, termo entendido neste trabalho apenas como sindnimo de
publicidade, o texto precisa ser conciso, de modo geral e ndo universal, e sedutor.
Maingueneau (2010, p. 169) postula que a apresentacdo ndo é destinada a fornecer
informacdes factuais, as quais figuram na ficha detalhada, mas a esbocar um ethos.
Cada producgao deve, na realidade, “se vender’ em um mercado no qual € preciso

atrair o cliente, distinguir-se de seus concorrentes.

3.4. CENA GENERICA DO E-MAIL MARKETING

Maingueneau (2015, p. 120) esclarece que as cenas geneéricas funcionam como
normas que suscitam expectativas. O autor pontua que cada género possui
caracteristicas bem definidas, a saber: finalidade, papéis para parceiros, lugar
apropriado para seu sucesso, modo de inscricdo na temporalidade, suporte,
composicao e uso especifico de recursos linguisticos. Maingueneau também explica
gue dominar um género de discurso é ter uma consciéncia mais ou menos clara de

suas partes e de seu modo de encadeamento.

A finalidade do e-mail marketing é divulgar um produto especifico a um consumidor;
0s sujeitos envolvidos nessa comunicacdo sdo a empresa (marca) e os consumidores
gue foram identificados pelo rastro digital. Isto é, ndo trata-se de qualquer pessoa, €
um cliente ou possivel cliente rastreado; ele visualizou o produto ou servi¢o na internet

e, por conta de sua interacao, deixou indicios de seu perfil e necessidades latentes.
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O lugar de circulacdo desse género é fundamentalmente a internet; ja o cédigo
linguageiro se caracteriza pelas escolhas que podem variar muito, pois sao flutuantes
e definidas de acordo com o segmento, tipo de produto ou servigo e, principalmente,
pelo perfil da marca e do destinatario que pode ser um cliente solicitando informacdes
avancadas, um interessado demandando uma proposta, um curioso pedindo
informacgdes etc. O suporte é o computador, mais precisamente um software de
armazenamento de e-mails (provedor), 0 que torna possivel uma estrutura
composicional bem definida para os e-mails terem éxito na entrega e possivel leitura,

conforme veremos a seguir.

3.5. CENOGRAFIA DO E-MAIL MARKETING

A cenografia leva o quadro cénico a se deslocar para o segundo plano. Para tornar
esse ponto inteligivel, Maingueneau (2013, p. 95) apresenta uma publicidade de
produto para emagrecimento promovido no formato andancio de revista, onde vé-se

uma mulher no escritorio durante uma conversa telefénica com sua amiga.

O autor serve-se dessa ilustracdo para explicar que a leitora dessa publicidade, por
exemplo, cairia numa espécie de cilada, pois recebe inicialmente o texto como uma
conversa telefbnica, e ndo como uma propaganda de um produto determinado. Esse
simples deslocamento afeta o efeito de sentido da mensagem. O ponto chave para
gque o autor conclua que todo discurso, por sua manifestacdo mesma, pretende
convencer, instituindo a cena de enunciacao que o legitima. No caso da publicidade
utilizada como exemplo, Maingueneau (2013, p. 97) esclarece que a marca que da a
palavra a uma funcionaria de escritorio que fala ao telefone, imp&e tal cenografia ja
de saida. Por outro lado, € por meio dessa enunciagdo mesma que ela pode legitimar
essa cenografia imposta se conseguir atingir seu publico, fazendo com que as leitoras

aceitem o lugar que lhes é consignado na cenografia.

O autor complementa que tomar a palavra significa assumir um risco, pois a

cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenario, como se 0 discurso
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aparecesse inesperadamente no interior de um espaco ja construido e independente
dele; é, pois, a enunciacdo que, ao se desenvolver, esforca-se para constituir

progressivamente o seu proprio dispositivo de fala.

A cenografia é ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele engendra; ela
legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-la, estabelecendo que essa
cenografia onde nasce a fala é precisamente a cenografia exigida para enunciar como
convém, segundo o caso — a politica, a filosofia, a ciéncia —, ou para promover certa
mercadoria. (MAINGUENEAU, 2013, p. 98).

No caso da publicidade, a cenografia deve ser adaptada ao produto. Deve existir uma
afinidade que a torne aderente ao proposito da mensagem. Maingueneau (2013, p.
98) esclarece que o discurso publicitario ndo deixa prever antecipadamente qual
cenografia sera mobilizada, porém pontua discursos cujos géneros implicam cenas
enunciativas de algum modo estabilizadas como a correspondéncia administrativa ou

os relatorios de peritos que se desenvolvem, de modo geral, em cenas bastante fixas.

O autor amplia o conceito ao afirmar que uma cenografia pode apoiar-se em cenas de
fala validadas, isto €, ja instaladas na memoaria coletiva, seja a titulo de modelos que
se rejeitam ou de modelos que se valorizam. Ele exemplifica com a conversa em
familia durante a refeicéo, pois € um exemplo de uma “cena validada” e valorizada na
cultura francesa. O repertorio das cenas disponiveis varia em fung¢édo do grupo visado
pelo discurso, por exemplo a cena validada de uma escola filosofica pode ser diferente
de uma seita religiosa; cada grupo possui sua memdaria propria, mas, de modo geral,
podemos associar a qualquer publico, por vasto e heterogéneo que seja, uma certa
guantidade de cenas supostamente compartilhadas. Enunciar, entdo, ndo € somente

expressar ideias, € também tentar construir e legitimar o quadro de sua enunciacao.

Na cenografia do e-mail marketing, alguns elementos sao recorrentes como podemos

observar nos exemplos selecionados.
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Subject
Snippet

Logo

Titulo

Subtitulo

Titulo do conteudo

Texto do contelido

Chamada para acao

Contatos Compartilhamento social:

Telefones | Enderecos | Horarios . . . .

Texto juridico

Figura 1
Na figura 1, observa-se a ilustracdo da estrutura basica do e-mail marketing. De
acordo com Waldow & Falls (2013, s/p), o e-mail marketing institucional possui uma
estrutura mais ou menos estavel. Os autores descrevem da seguinte maneira:
inicialmente, destacam a “Linha de Assunto ou subject” que tem a funcao de alertar
os destinatarios acerca do contetido da mensagem. Trata-se de uma parte importante,
pois pode ser visualizada antes mesmo da abertura. Em decorréncia disso, ela deve
ter um texto instigante para gerar curiosidade e garantir o interesse e o clique. Em
seguida, citam o “Pré Header ou Snippet”; trata-se da linha de texto que pode ser
observada também na prévia, antes da abertura do arquivo, logo abaixo da linha de
assunto e possui texto complementar. Ja no interior do e-mail, os autores pontuam o
“Titulo”, que consiste, na maioria das vezes, em um logo da empresa, texto destacado

ou imagem conceitual.
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O “Sumario” é o corpo principal e compde e-mails tipo newsletter, ou seja, em e-mails
de ofertas e lancamentos de produtos vé-se apenas o contetdo, conforme ilustrado
na figura 1. Outro aspecto fundamental do e-mail é a “Chamada para a Agao, Call to

A ”

Action (doravante CTA) em inglés”, ela fica logo abaixo do sumario ou do titulo e é
razdo estratégica pela qual o e-mail marketing € enviado. O CTA pode ser um botéo,
um link, uma imagem ou uma frase que direciona, remete ou diz ao coenunciador o
gue deve ser feito. Quase todo tipo de e-mail marketing possui um CTA principal e
pode ter outros: CTA secundario, terciario e assim por diante. Em geral, a “Chamada
para a Agao” pode ser aplicada em formato de link, botdo, imagem ou enunciado
imperativo indicando o que deve ser feito: ligacdo, acesso ao site, impressao de
cupom etc. Ja na parte inferior do e-mail marketing, encontra-se o rodapé, area
reservada para avisos legais como endereco fisico da empresa, link para
compartilhamento do conteltdo da mensagem em rede social, botdo de
descadastramento, texto juridico etc. Essa estrutura € basica e pode variar de e-mail

para e-mail, além de estar ligada ao objetivo principal da mensagem.
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Booking.com Calxa de entrada  Marcio, gaste menos e va mais longe em 2020 - 13119
Gap Factory Calxa de entrada SALE ON SALE (for now) - PS The color of the year is our all-time 12:24
Peixe Urbano - Sdo . Calxa de entrada  Sport Music Bar Burguer | Applebee’s Sao Paulo | A Casa do Fer. 1112
Pao de Aglicar Adega Calxa de entrada Gin Tanqueray, Whisky e Vinhos em Oferta! - + MAIS DE 450 RO... 10:38
Wish Calxa de entrada US$25 Smartphone? Pare de pagar mais e economize compran... 10:24
Alunos da FCRB Calxa de entrada Marcio Graciano, o Centro de Pesquisa da Fundagdo Casa de Rui... 10:23
Kanui Calxa de entrada  Para um rolé tranquilo! Cuponzinho de 15% OFF Extra! - A paixa.. 10:05
Hurb - Hotel Urbano Calxa de entrada Fortaleza + Jericoacoara com 50% OFF e SEM TAXA! - Garanta a.. 08:21
Km de Vantagens Calxa de entrada a Estreias e descontos imperdiveis ¥ - Troque seus Km e gar. 07:46
Livraria Cultura Calxa de entrada @4 Grandes filmes com até 70% DE DESCONTO! - Prepare a pipo.. 07:11

Figura 2

Figura 2, observa-se exemplos de “linha de assunto (subject)” na caixa de entrada do
Gmail. Nota-se a importancia de um titulo breve e convincente em face da

concorréncia com outras mensagens.
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PARCELAMENTO

EM ATE 3X

EM COMPRAS ACIMA DE R$400,00

an-

“‘GIN ENTENDA POR QUE ESSA
VIROU A BEBIDA DO MOMENTO

VEJA MAIS NO BLOG

ENTREGA PARA TODO BRASIL | BEBA COM MODERAGCAO

sileira de Distribui¢io / CNPJ: 47508411/0001-56 / Av. Brigadeiro Luis Antdnio, 3142, \
GP csp 01402-801 - S#o Paulo - SP / www.paodeacucar.com/adegs - BEBA COM MODERACAO OTIMA
Promog8o valids somente até o dis 19/01/2020 ou enquanto durarem os estoques beacn

Figura 3
Figura 3, exemplo de Chamada para a acédo (box verde) no e-mail marketing do
supermercado Pao de Acucar.

CUPOM DE
15% OFF EXTRA"

EM PRODUTOS SELECIONADOS

[ CONFIRA » l

N,

Figura 4
Figura 4, exemplo de CTA em e-mail marketing do e-commerce Kanui: retangulo
branco com a inscri¢cao “Confira”.
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|_PACOTES 2020 | i
[racores2o0 | @ ganhe

parcele no

boleto RS 50

EU QUERO!

Figura 5
Figura 5, outro exemplo de CTA (box rosa) em e-mail do Hotel Urbano.

3.6. ANALISE DE AMOSTRA SELECIONADA

De acordo com Maingueneau (2015, p. 75), vivemos cercados de enunciados
atribuidos a fontes que néo sao, propriamente, locutores individuais de carne e 0sso.
O autor cita as instituic6es, os ministérios, os conselhos de administracao, as dire¢ces
de empresas, 0s servi¢cos, 0s partidos politicos, as associacdes de todos os tipos e
postula que é possivel para o analista do discurso, estudar a relacdo entre a
instituicdo-fonte e os textos de sua campanha — ou uma série de campanhas, se
comparar diferentes campanhas feitas pela mesma fonte ou campanhas relativas ao
mesmo assunto elaboradas por diferentes fontes. A amostra selecionada para este
trabalho é de trés e-mails marketing da instituicdo financeira, Ital Unibanco, enviados
em 2016, 2018 e 2019. O primeiro é de oferta de produto seguro de vida, enviado para
sujeitos que possuem crédito pré-aprovado no Banco; o segundo é de cobranca,
enviado aos clientes recém-devedores; ja o terceiro, € de cobranca severa, enviado
para correntistas com divida de longa data. Nossa analise se volta para as cenografias

aplicadas nessas trés pecas de mesmo género, porém com objetivos diferentes.
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‘Subject: Temos o Seguro de Vida ideal para 0 seu momento de vida.
Snippet: Além de cobertura em caso de morte, servicos para vocé usar no dia a dia.

<Llvia>

Seu Seguro Itau Vida oferece
servicos de consultas e exames [ ]
para vocé passar bem por
todas as fases.

Confira o que esta incluso: Rthmo o

o médico

Exames
laboratoriais

Consulta

4004 4828 (capitais e regides metropolitanas)

ou 0800 727 4828 (demais localidades) nas op¢des
sem a necessidade de logar com agéncia e conta.

Quero Contratar

acesse nossos canals digitais

apps no cabxas
et Pulalan s sches B Sacrtakons

Central de atendimento SAC 0800728 0728 reclamagbes, cancelamentos
40044828 Capitais e regide: li i Bes gerais, todos os dias, 24h por dia
0800 970 4828 Demnais localidades Ouvidoria 08005700011 s= o ficar satisfeito com a soluio
Consultas, informag@es, reclamagdes apresentada, contate a Ouvidoria em dias tteis, das oh 3s 18h
e transagées, todos os dias, 24h por dia Deficiente auditivo/fala 0800 722 1722 todos os dias, 24h por dia
Itad Segures SA. CNPL 61.557.039/0001.07. Corretora: Marcep Cerretagen de Seguras S/A. onps Cadigo

CNPZ; 60.701.190/0001 04, (ONPJ01,979.936/0001 79.0

2, Lo 1P} ou CPF. he=og! glicamia,

by
0726; Ouwidarlx 0800 570 001; As condigbes comiratuais deste produtn pretocaitzadas pels sociedide Junto 3 Susep poderdo ser Comsiltadis no endereqa wietrbinice

Figura 6

A figura 6 refere-se a e-mail marketing de oferta de produto. O objetivo desse discurso
€ comercializar seguro de vida e, bem no alto da péagina, identifica-se a logomarca
azul que se destaca na cor laranja de fundo. A fonte utilizada nos enunciados verbais
€ caracteristica, ou seja, esta de acordo com o design da marca que preconiza um
tipo especifico de fonte, além das cores branca e amarela. Tal organizacdo leva

rapidamente ao reconhecimento de quem enuncia nesse discurso, o Ital.
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Em letras pequenas, ha o nome do destinatario desse discurso, recurso de
personalizagcdo peculiar ao género, e, abaixo, o enunciado “Seu seguro Itau Vida
oferece servicos de consultas e exames para vocé passar bem por todas as fases”.
Ainda que a contratacao seja de um seguro de vida, que entrega dinheiro no caso da
morte do titular, o enunciado conscientemente explora apenas 0s servicos de
consultas e exames. Na sequéncia € solicitado, por meio de um botao (CTA), que se
confira 0 que esta incluso, ou seja, o destinatario é remetido a outra pagina para saber
gual a cobertura que o seguro oferece em caso de morte ou invalidez. Essa
informacéo ndo é dada de forma direta para ndo causar mal-estar na abordagem do
tema “morte”. Sabe-se tratar-se de um seguro de vida apenas pelo nome destacado

no e-mail: “Seguro Vida”.

Logo depois do enunciado verbal, tem-se a reproducdo de um jogo de video game
dos anos 80-90. Dessa forma, fica explicito que o coenunciador projetado nesse
discurso possui de 30 a 40 anos, ou seja, trata-se de um publico que ja teve contato
com esse tipo de jogo. Outra caracteristica relevante é o e-mail conter uma animacao;
recurso de computacdo grafica que confere movimento as imagens; neste caso

identificou-se tratar-se da tecnologia Graphics Interchange Format — GIF.

A animacdo da peca analisada, consiste em um bonequinho simpatico pulando,
degrau a degrau, até alcancar o seu objetivo final, ilustrado pelas bandeirinhas. Em
cada degrau, o bonequinho pega um bénus, ou seja, os servicos oferecidos pelo

seguro, previamente explicitados no enunciado verbal.

Na sequéncia, sao fornecidas as formas de contratacdo: por telefone ou clicando no
botdo “Quero Contratar” em amarelo que remete a pagina do seguro, isto é, a
Chamada para Ac¢édo. Vale destacar que ndo ha necessidade de informar os dados da
conta bancaria, pois o processo € tecnoldgico e simples. Por ultimo, ja fora do
enquadramento do fundo laranja, sdo apresentados os tépicos bem delimitados de
cada servico que 0 seguro torna acessivel, além dos canais disponiveis de

atendimento.
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Como se trata de um género digital, a cenografia desse discurso se caracteriza pela
juncao de links, imagens, enunciados verbais. Nota-se a cenografia digital, 0 ambiente
em que é recebido esse discurso, ou seja, o e-mail, em que a “linha de assunto e o
subject” tornam-se importantes para que, em meio de tantos spams, a mensagem seja
identificada e acessada. Além disso, o link, Chamada para a Acdo “Quero Contratar”,
possibilita que o seguro seja contratado imediatamente, por impulso, possibilidade

potencializada pela tecnologia, pois € so clicar no botdo para iniciar 0 processo.

Todos esses componentes formam uma Unica imagem na tela do computador e é com
ela que o coenunciador se depara no ato da comunicagao. Trata-se, entdo, de uma
cenografia leve, descontraida e necessaria, pois seguro de vida possui carga
semantica de morte, tema que suscita medo e envolve certo tabu. Nesse sentido,
abordar o tema de um modo divertido pode garantir com mais facilidade a adeséo a

esse discurso.

Nessa cenografia, espera-se que o coenunciador identifique-se com o heréi ou a
heroina; o jogador que, além de proteger a prépria vida, precisa pensar em seus
dependentes. O coenunciador é envolvido em um jogo do dia a dia e precisa superar
todas as fases da vida. E nesse contexto que o seguro de vida figura como “bénus”’,
‘ponte”, “meio” para que se alcance o objetivo, cumprindo, nesse caso, a missao. O
enunciador, nesse discurso, é o “segundo player”, ou seja, o parceiro preocupado e
tdo proximo que é capaz de indicar uma solucdo sob medida para a vida pessoal do

coenunciador.
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Subject: O tar tom condiges imperdives. Sai que & twa
comadivida

Areidode
Renegociacao

Alexandre,

O Itaii deixa vocé cara a cara
para zerar a divida. Aproveite!

Desconto de até: 70%

Oferta valida até: 31/03/2018.

E hora da decisdo. O Itau preparou tudo para vocé
pendurar a chuteira da divida. Juntos na virada!

Acesse, itau.com.br/renegociacao

ligue ou venha

pessoalmante. na agéncia Itaii mais préxima de vocé,

#issomudaojogo

Figura 7

A finalidade desse e-mail marketing, figura 7, é oferecer desconto para o pagamento
de débito em atraso. O Banco € o enunciador desse discurso, conforme pode-se
comprovar pelo logo no alto da péagina, a direita. A fonte branca e o fundo amarelo
também remetem a marca, igual ao e-mail analisado anteriormente. Ao lado esquerdo,
Ié-se “Feirdo da Renegociagao” e mais abaixo “desconto de até 70%”. Espera-se que
0 coenunciador entenda a mensagem como uma oportunidade que lhe esta sendo

dada: a de quitar a divida, como se o Banco estivesse fazendo uma promogao.
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No alto da pagina, visualiza-se a imagem de uma grande area de campo de futebol e
nesse ponto, vemos uma bola na marca do pénalti. Trata-se da reproducéo de um
jogo e, de acordo com o periodo de envio da mensagem, € possivel inferir uma relagéo
com o contexto histérico no Brasil, afinal, em 2018 ocorreu a Copa do Mundo FIFA. A
tecnologia Graphics Interchange Format — GIF também foi utilizada para garantir efeito
especial a composicéo, ou seja, a animacgao é de uma bola de futebol que desloca-se
em direcdo ao gol, surgindo em seguida a onomatopeia comemorativa

“Gooooooooool!”.

Logo abaixo, em letras garrafais, temos o nome do destinatario da mensagem, recurso
de personalizacdo. Apds o nome do coenunciador, |é-se 0 enunciado “O Itau deixa
vocé cara a cara para zerar a divida. Descontos de até 70%”. E nitido o uso de
elementos de diagramacao, tamanho e cor de letra, que fazem o desconto saltar aos
olhos. J4 a informacdo complementar abaixo, com tamanho de letra reduzida, garante

0 senso de urgéncia, pois alerta “Oferta valida até 31/03/2018".

E uma cobranca em tom de promoc&o para um publico altamente segmentado. Mais
abaixo, |8-se um enunciado motivacional “E hora da decisdo. O Ital preparou tudo
para vocé pendurar a chuteira da divida. Juntos na virada.” J4 a Chamada para Acao
(CTA) apresenta os canais disponiveis para o destinatario entrar em contato. Além
disso, quase no fim do leiaute, rodapé do e-mail, estdo a hashtag da campanha
“#issomudaojogo” e o texto juridico isolado e em fonte menor, sdo as informacdes

legais.

Assim como no e-mail anterior, a cenografia desse discurso relne imagens,
enunciados verbais, linhas vetoriais e tantas outras caracteristicas inerentes ao
género digital. Toda a composic&o é importante, da linha de assunto & CTA. E, entfo,
uma cenografia divertida, festiva e muito relevante, pois apoia-se no evento mais

importante do pais naquele momento, a Copa do Mundo.
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As metéforas futebolisticas assumem um papel importante na constituicdo da
mensagem e no efeito de sentido projetado. Afinal, o brasileiro gosta e entende do
assunto. Apropriar-se desse cenario pode suscitar o apagamento do teor

desagradavel de cobranca, o que realmente é.

Nessa cenografia, percebe-se o esforco para tornar a linguagem digital leve,
transmitindo um tom préximo, natural e parecido ao que ocorre durante a interacéo
presencial. O enunciador veste a camisa do parceirdo que joga no mesmo time e, por
isso, viabiliza a grande oportunidade. J& o coenunciador projetado nesse discurso
assume o papel de atacante, o jogador que ndo pode perder a oportunidade de fazer

uma grande jogada e comemorar o resultado positivo.

A pratica de juros altissimos no Brasil € um dos assuntos mais polémicos.

Nesse sentido, atrasar uma conta, seja ela qual for, durante alguns meses pode
significar o aumento em muitas vezes do valor inicial. Com base nisso, faz-se
necessario ponderar acerca da oferta apresentada nesse e-mail marketing. Afinal,
oferecer desconto alto para uma conta afetada duramente pelos juros compostos pode
ser, no minimo, passivel de averiguacdo. Entretanto, tal preceito pode ser ignorado
pelo coenunciador que se depara com a forca de uma promogdo customizada,
reforcada pela cenografia ladica, leve, amigavel e que, sobretudo, aproveita a
sazonalidade de um dos maiores eventos esportivos do mundo para direcionar sua

comunicagéo.
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Sdo Paulo, 30 de novembro de 2016.

<<Nome do Cliente>>

Preserve as suas conquistas mantendo os seus pagamentos em dia.

numncou o pit}(ﬂ“lli‘?‘h‘n
Financiamento Imobiliario

ou amanu

(Serasal/S dbranga cabiveis

), bem como a

Caso voce ja tenha regulariz

valor(es), desconsidere esta comunic

Atenciosamente

Itad Unibanco S/A

CNPJ 60.701.190/0001-04

Praca Alfredo Egydio de Souza Aranha, 100
Parque Jabaquara - Sdo Paulo - SP

Fique atento: co
e saba qu
mais dicas

Figura 8

Ao contrario dos recortes anteriores, o e-mail marketing da fi

logomarca azul que se destaca no fundo branco. A fonte

de modo mais sébrio e institucional.
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gura 8, possui o propoésito
anico de comunicar débito em aberto de longo prazo. Ja no topo da pagina, nota-se a
utilizada nos enunciados
verbais é caracteristica, ou seja, esta alinhada ao design da marca que preconiza um
tipo especifico de fonte, além das cores. Entretanto, nessa execu¢cdo ndo ha um

trabalho artistico com a diagramac&o. E o mesmo Banco Itall que enuncia, entretanto,



Em letras pequenas, Ié-se “Sdo Paulo, 30 de novembro de 2016”, de acordo com o
usual em cartas. Abaixo, vé-se 0 espaco em que se insere 0 nome do cliente,
destinatario desse discurso. Em seguida, tém-se o enunciado “Preserve as suas
conquistas mantendo os seus pagamentos em dia”, o uso do verbo “preservar’ torna
possivel inferir que algo estd ameacado, nesse caso, o imével financiado. Em outro
ponto, ainda Ié-se “Informamos que nosso sistema nao identificou 0 pagamento das
prestacdes do seu Financiamento Imobiliario”, um alerta que busca tornar evidente

gue o enunciador acompanha, sistematicamente, o processo do titular da divida.

Destaca-se também o trecho a seguir “Para regularizar a sua situagao, entre em
contato com o escritério <Nome do Escritério>, no telefone <telefone>. Vocé tera
todas as orientagbes necessarias e podera negociar alternativas de pagamento”.
Evidencia-se que o banco ndo se ocupa mais do atendimento desse cliente, tal
tratamento se dara por outras vias, ou seja, em escritorio de cobranca especializado
no assunto. O coenunciador que, anteriormente, aceitou a oferta de crédito imobiliario,
optando pelo banco e firmando negécio a longo prazo, encontra-se destituido de seu
papel de cliente e passa a ser devedor de empresa terceirizada, especializada na

recuperacao de crédito.

Se no inicio da mensagem havia mencgao sobre o risco de alienacdo das conquistas,
ao final, sublinha-se a ameaca de nome, conforme observa-se no enunciado “Além de
ficar em dia com seu financiamento, vocé ainda evita a inclusédo ou a manutencao dos
seus dados nos Orgdo de Protegdo ao Crédito”. A mensagem é assinada pelos dados

juridicos do enunciador, reforgcando a natureza legal-institucional da mensagem.

A seguir, na parte inferior do e-mail, nota-se um alerta de uso consciente do dinheiro
e aindicacdo de um canal digital para que o sujeito devedor acesse e se informe sobre
técnicas para ndo ficar no vermelho, entretanto, o destinatario ja se encontra em
divida. ApoOs longo espaco em branco, tém-se texto juridico abordando questdes

legais das quais ndo iremos nos ocupar.
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A cenografia desse discurso é de uma carta judicial. Nota-se o0 apagamento completo
de elementos atenuantes e, sobretudo, da linguagem amigavel.
Os elementos graficos inerentes ao meio digital também estdo ausentes, ou seja, €

mais parecido com uma carta tradicional do que com um e-mail marketing.

Adota-se um tom institucional e, em certo ponto, hostil, pois fala-se em preservacéo
de conquistas e em inclusdo de nome em 6rgéos de protecéo ao crédito.

O enunciador, nesse contexto, assume postura diferente das adotadas nos e-mails
anteriores. Outro ponto importante € o apagamento total dos elementos que
relacionam & marca como as cores fortes de fundo, as letras coloridas e em tamanhos
diversos, os botdes, os links e até a chamada para a acdo. O discurso é austero e tem

0 propésito de levar o sujeito a agir no sentido de atender o que se espera dele

Nesse caso, 0 enunciador ndo se preocupa em projetar de si uma imagem parceira,
de amigo, aquele que oferece oportunidades. Existe apenas uma recomendacao
juridica e aindicagdo de um terceiro que sera responsavel por tudo. O efeito de sentido
€ de uma despedida com recomendacdes, isto €, 0 Banco sugere que o coenunciador
seja um bom pagador, responsavel com suas obrigacdes, pois caso contrario sofrera
as consequéncias, atribuidas por um novo ator, ou seja, a empresa especializada em

cobranca.

CONCLUSAO
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Essa pesquisa buscou examinar e destacar constituintes da cenografia do género de
discurso e-mail marketing, mais especificamente em mensagens de oferta e de
cobrancas de dividas enviadas por instituicdo financeira. O nosso objetivo foi sublinhar
como a personalizacao viabilizada pelo género impacta ha composicéo de cenografias

ainda mais persuasivas, contribuindo, inclusive, na constru¢ao do ethos.

Para ilustrar melhor essas caracteristicas, selecionamos trés exemplos; e-mails
marketing que, apesar de terem o mesmo enunciador, possuiam finalidades

diferentes, isto é, cada mensagem foi enviada para um perfil de coenunciador.

* No primeiro momento, o enunciador buscava vender um produto;
« Ja em outro, realizava uma cobranca descontraida enderecada a um cliente com
divida recente;

* E, por ultimo, praticava cobranca austera, pois o cliente possuia divida de longa data.

Essa heterogeneidade na finalidade das mensagens contribui na identificacdo dos
ethos adotados pelo enunciador para cada situacédo. Para vender o seguro, assumia
o papel do amigo cativante; para cobrar o devedor de curto prazo, tornou-se o parceiro
coadjuvante; ja para cobrar o devedor de longa data, tornou-se pessoa juridica

extremamente séria, ameacadora e impessoal.

O mesmo pdde ser observado no uso das cenografias que em primeiro momento,
promocédo de seguro de vida, era viva, alegre e concebida como um jogo de video
game. Em sequéncia, no caso de cobranca leve, projetou o campo de futebol; palco
para uma partida facil de ser vencida. Ja em um terceiro momento, divida de longa
data, a cenografia tornou-se fria e sobria, mimetizando uma carta de escritorio, isto €,

promovendo o apagamento de imagens e preconizando escolhas lexicais mais duras.

Constata-se que na producéo de efeitos de sentido esse género de discurso também
sofre influéncias. Se antes a publicidade recorria apenas aos anuncios em revistas e
jornais — em que o publico era superficialmente mapeado —, agora ela também pode

usar a ferramenta que promove uma segmentacado substancialmente mais profunda.
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No caso apresentado, o enunciador ndo apenas personalizou a oferta de seguro para
uma base de clientes potenciais, mas também péde realizar a cobranca de acordo

com o perfil do devedor.

Nota-se que mensagens personalizadas e entregues diretamente na caixa de entrada
dos consumidores ampliam as possibilidades de éxito (adesao, compra, engajamento,
pagamento, acesso etc); além de reduzirem os investimentos por parte das empresas,
afinal, a tecnologia que abarca o e-mail marketing é acessivel e, por conta disso, a
inovacédo pode e tem sido utilizada por cada vez mais marcas de dominios discursivos

diversos e, esta realidade, sem duvida, € passivel de analise.
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