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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo, tomanddopse a Teoria da Polidez, desenvolvida
por Brown e Levinson (1987), mostrar como certasagsyias de polidez podem contribuir
para personalizar o leitor/cliente de e-mails proiomais. Analisam-se algumas estratégias
de polidez positiva, utilizadas em e-mails prompaisopt-in,ou seja, aqueles enviados com
consentimento do destinatjri® opt-out ou seja, aqueles enviados sem consentimento do
destinatario. Parte-se do pressuposto, que aségshi® de polidez, essenciais na interacao
face-a-face, sdo utilizadas com o objetivo de paistacdo do clienteA metodologia
empregada é de base interpretativa e qualitativagee o objeto de estudo é focalizado
através de observacdes e de analises de dadospQOs analisado constitui-se 30 e-mails
promocionais (sendo 15 do tippt-in e 15 do tipapt-ou). Constatou-se que a maioria dos
e-mails opt-in apresentou as estratégias de polidez, demonstrasdom, mecanismos de
personalizacdo; diferentemente dos e-maidsout que apresentaram poucas ou nenhuma
estratégia de personalizacdo. A pesquisa situyaes@nto, numa perspectiva interdisciplinar
entre a sociolingulistica interacional e o marketoantribuindo para uma reflexdo sobre as

varias estratégias utilizadas na linguagem puéfieit fendmeno téo presente em nossa vida.

Palavras-Chave:Teoria da polidez, Discurso publicitario, Persarafo.



Abstract

The present study has as a goal, taking as the HasiPoliteness Theory, developed by
Brown and Levinson (1987), to show how certaintsgjigs of politeness can contribute to
personalize the reader/client of promotional e-mail/e analyze some positive politeness
strategies, used by opt-in promotional e-mailst teathe ones sent with the addressee’s
permission, and opt-out, that is, the ones serit mat permission. From the presuppose that
the politeness strategies, essential in the fadae® interaction, are used with the objective
of client’s personalization. The methodology useffom interpretative and qualitative basis,
in that the object of this study is focused throogkervation and data analysis. The corpus is
formed of 30 promotional e-mails (15 opt-in and di-out). We observed that the major
part shoed the politeness strategies, presentiag vilay, personalization’s mechanisms;
differently from the opt-out e-mails, which showfer no personalization’s strategy. The
research is situated, then, in a interdisciplingsgrspective between Interactional
Sociolinguistics and Marketing, contributing foredlexion about the various strategies used

in the publicitary language, a phenomenon so ddiualur lives.

Key-words: Politeness Theory, publicitary language, persoaabn.
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INTRODUCAO

O advento da Internet estd provocando alteracogsifisativas nas formas
tradicionais de comunicacdo. Quem imaginaria, haai3@s, que poderiamos enviar uma
mensagem, através da Internet, de um extremo a datBrasil, em questdo de segundos?
Ou ainda: que pessoas, em qualquer parte do gpmagriam conversar em tempo real,

também através da Internet?

Na verdade, estamos vivenciando uma larga expadsdmossa capacidade
comunicativa, ao nos apropriarmos dos recursos ideoimformatica para manipulacao de
textos. Tal expansdo acaba por proporcionar unmextBionamento em nossos conceitos de

tempo e espaco.

O hipertexto, que, de maneira simplificada, podees¢endido como forma mais
tipica de apresentacdo da linguagem na Internedctesiza-se, na verdade, por associar
diversos textos, que, a principio, guardam relagioantica complementar. A facilidade no
acesso e manipulacdo desses “textos” tem contdbpata expansdo e divulgacdo da
informacé&o, fazendo-nos concluir que, possivelmeagtamos nos aproximando de um

tempo de maior democratizacado do conhecimento.

Essa expansdo de nossa capacidade comunicativgragmle parte possibilitada
pelos recursos mencionados, acaba por fazer sooyiacées no uso da linguagem. Como
afirma Crystal (2001), o impacto da Internet € mermmo revolug¢do tecnoldgica do que
como revolugao dos modos sociais de interagir istgamente.

Na esfera comercial, por exemplo, ha uma redefinda linguagem apelativa,
antes preocupada exclusivamente em atingir a magseg, visa também atingir diretamente
cada consumidor, criando a “iluséo” de que paraselenira um olhar individualizado. Tal

fato pode ampliar o potencial da publicidade.

Nesse contexto, insurge esta pesquisa com intaiwsdlarecer melhor, em termos
comunicativos, o que ocorre no comércio digitah worreio eletrénico, com enfoque na

producdo de textos publicitarios, denominados dweais promocionais, O fenémeno



linglistico a ser analisado, em termos mais simplesrespeito a cada vez mais comum
estratégia publicitaria de identificar e, mais ds®o, “personalizar’” o leitor/consumidor

desses textos. Tal fendmeno foi denominado de palizacao.

Atualmente, ha certo consenso entre os profissateiarea de técnica de vendas,
de que o0 método de atendimento personalizado,astevulgado por especialistas do ramo,
pode se mostrar satisfatorio tanto para o cliengtp para o atendente/vendedor. Para este,
por ndo ter mais que memorizar formas fixas dedatgnto, que, muitas vezes nao se
mostram adequadas a situacdo comunicativa vivemceagara aquele, por ndo ter mais que

falar com alguém que parece nao considerar suaduodiidade.

O potencial do hipertexto associado a concepcaateledimento personalizado
comeca a figurar de forma bastante visivel em dsm@aiomocionais, principalmente
naqueles que se derivam de contatos comerciaisoprésonhecidos no meio publicitario
como e-mails promocionaigpt-in. Contrastando com estes, estdo 0s e-mails pronasio
opt-out que se caracterizam, fundamentalmente, por nawig@ar de um contato prévio

entre cliente e anunciante. Sao conhecidos também SPAMS.

Para andlise dos e-mails, acreditamos que a TearRolidez Linguistica proposta
por Brown; Levinson (1987), apesar, de na sua gémescomo foco a linguagem oral, pode

contribuir para o entendimento do fenémeno da patszacao.

Em nossa pesquisa, também cumpre destacar, abcicéio de estudos da area de
Marketing, o que torna este trabalho interdiscglinTal ramo do saber teve grande
importancia, pois foi dele que extraimos um coceésico para personalizacao, que, apesar
de, ndo priorizar aspectos linglisticos, forneagsiglios tedricos, que contribuiram para

definicdo dostatusdos e-mails promocionais.

No ambito da Ciéncia Linguistica, procuramos ageiico nas areas de Analise
de Géneros, Andlise do Discurso, Linguistica Tdxtugentrando-nos, todavia, na
Sociolingtiistica Interacional, de onde elencamassadeoria de base. E preciso associar
varios conhecimentos para compreender o que ocoire o texto em meio virtual. Os

estudos da linguagem, agora mais que nunca, deessamppor reformulacdes, para que
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comecemos a compreender melhor as praticas digasirgue emergem dos géneros digitais

gue povoam, cada vez mais, nosso cotidiano.

Desta forma, analisamos como algumas estratégiggisticas, sob a perspectiva
da Teoria da Polidez, proposta por Brown; Leving®87), contribuem para personalizar o

leitor/cliente de e-mails promocionais.

Assim, nosso objetivo maior consistiu justamentedescrever como o locutor da
mensagem, manipulando estratégias de polidez $ifigéii consegue, no e-mail promocional,

construir uma imagem do destinatario, de modo supéli-lo.

Nossa hipotese principal é de que através de cesteetégias de polidez positiva
(BROWN; LEVINSON, 1987) que consistem, basicamemiz, valorizacdo da “imagem
publica” do interlocutor, o emissor de e-mails po@ionais consegue personalizar seu

leitor/cliente.

Cumpre aqui esclarecer, igualmente, nosso traballetodologico. E preciso

estabelecer, pois, alguns pressupostos.

Estudar o texto implica o reconhecimento da subgitde, da intersubjetividade,
da alteridade, enfim, da interferéncia do sujeitdtifacetado no objeto a ser reconhecido.

Por isso, a metodologia concernente a este traladleobase interpretativa e qualitativa.

Com objetivo de comparar e-mails promocionais,cs@t@amos 15 do tipopt-ine
15 do tipoopt-out perfazendo uma amostra total de 30 e-mails. @sits promocionais
opt-in sdo todos oriundos de contatos comerciais préeexées de trés sujeitos comsibe
www.submarino.com.br. A origem dos e-maibpt-out evidentemente, ndo pode ser
controlada, pois eles costumam ter emissor descat)gelo menos para os destinatarios.

Os e-mails selecionados paraapussao todos do ano de 2007.

Adotamos o procedimento indutivo, considerando gupartir da observacao das
estratégias de polidez positiva utilizadas, fizeracanalise dos dados, o que nos permitiu

chegar a generalizacoes.
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Levando em consideracdo o exposto, cada grupawkle-teve:
1) observada a presencga/auséncia das estratégiabdiz positivas referidas;
2) identificadas as formas lingliisticas evidenciadesastratégias;
3) indicada a preservacdo oudstace positiva do leitor/cliente;

4) confirmada ou ndo a persoagho do leitor/cliente, conforme conceito que

sera abordado em nossa fundamentacéo teorica;

5) contrastados os resultadosdoasgrupos de e-mails

Os assuntos a que nos referimos acima serdao digsudbd longo da dissertacao e

estdo organizados de acordo com a descri¢gao seguint

No capitulo 1Explorando o género e-mail promocionglocuramos oferecer uma
visao teodrica acerca do contexto em que se ins&gegénero. Acreditamos em que, para uma
maior compreensao do objeto desta pesquisa, anadiragdo do leitor/cliente no e-mail
promocional se impde o estudo de alguns aspectmsp @s concepcdes de género e de

hipertextualidade.

No capitulo 2,A polidez linglisticaadentramos ao universo da Sociolinguistica
Interacional, focalizando as Teorias da PolidezBdmvn; Levinson (1987) e a Teoria das
Faces, de Goffman (1980). Capitulo importante parapreensdo do pensamento maior que
norteia este trabalho, pois nossa hipotese prihéipade que a personalizacdo ocorre no e-
mail promocional em virtude da utilizacdo de algareatratégias de polidez, com objetivo
de estabelecimento e manutencgé&o da face positilatddcliente.

No capitulo 3,Escrita, interatividade e personalizacdo na Webncentramos
atencdo no conceito de personalizacdo, focalizandscrita e o texto como elementos de
especial importancia na interagao via Internetjdtea natureza predominantemente escrita
do e-mail promocional. Neste capitulo, encontranasecontribuicbes do Marketing, bem
como uma reflexdo sobre o conceito de personatizaigtendido Curcino-Ferreira (2005),

vinculada a Analise do Discurso.
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Como hipotetizado, os e-maitspt-in, aqueles derivados de contatos comerciais
prévios, apresentaram estratégias de polidez y@sith sua totalidade. O que demonstra que
pode estar havendo uma mudanga do ponto de vistémuwtciante em relagdo a figura do
leitor/cliente, se compararmos a midia digital ateeessoras. Se antes, ou ainda hoje na
publicidade tradicional, o destinatario das mensageublicitarias é alguém tratado com
pouca individualidade, com o advento da Internetuas numerosas possibilidades de
interacdo, o cliente passa a ser visto como pesgagalar, tendo seus gostos e habitos de

consumo pesquisados, sendo abordado com uma lemguagya e personalizada.
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1. EXPLORANDO O GENERO E-MAIL ' PROMOCIONAL

Neste capitulo, ofereceremos uma viséo tedricxackr contexto em que se insere
o e-mail promocional. Acreditamos em que, para umagor compreensdo do objeto desta
pesquisa, impde-se o estudo de alguns aspectdeagpermeiam, tais como a esfera de sua
circulagao, bem como as concepcdes de género kextieshipertextualidade.

1.1A Internet e seus impactos nas relagbes comerciais

As Novas Tecnologias de Informagéo e ComunicacddGNestao cada vez mais
presentes no cotidiano das sociedades modernas &ctéretado muitas transformacdes nos
seus diversos setores. Novas formas de pensabteleimformacédo e de comercializar estao

se impondo. Na economia, a Internet acarreta ersoimgactos:

A Internet estd mudando varios aspectos da nodsavias nenhuma area
esta passando por alterag6es tdo significativastg@aforma de operar os
negoécios. Com a tecnologia de informacao incorgom@ms processos de
negocios, @-businesgomeca a alcancar seu objetivo: pequenas e grandes
empresas comegam a usar a internet para se comcoimaeus parceiros.
(SPADER, LUCIANO e OLIVEIRA, 2001, p. 2)

Sua crescente capacidade de mediar ac6es no caenpadwologico a faz elemento
fundamental na chamada Economia Digital ou Novangesg (ALDRICH, 2000) e,
considerando o e-mail promocional e a personalzagino importantes ferramentas nesse

contexto, € importante evidenciar-lhe algumas tergsticas.

A Internet é a maior protagonista dentre as NTI@&sRelmente, é a ferramenta de
comunicacao mais importante desde o advento dad&éte Segundo Carvalho (1998), ela é

um conjunto de diversas redes de computadoresligaigas pelo mundo inteiro. E

! Seguindo tendéncia observada na bibliografia dtagay n&o utilizaremos a escrita deste termo &licdt O
mesmo ocorrera com a palavra marketing.

2 A chamada Nova Economia ou Economia digital caraz-se pelo fato de ter a tecnologia da informaca
como forca dominante. Com a informacéo sendo @idinador do valor e da criacdo de riqueza, a tegel
da informacé&o se torna a chave do sucesso em uraimescente de empreendimentos (ALDRICH, 2000).
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organizada na forma de rede, ou seja, o interremtéaconectado com varios outros usuarios,

0 que permite acessar quaisquer pontos desta gsgangstrutura.

Do mesmo modo que se pode acessar 0 vizinho, g@deessar alguém do outro
lado do globo. Ou seja, a Internet consegue set bglobal, fator que a torna uma midia
bastante atraente para as grandes corporacdesct@isiéf um meio bastante eclético, com a
possibilidade de uso de multimidias que enriqueg@xperiéncia de navegac¢ao do usuario e
que pode ser usada nas mais diversas acOes casjemmno e-mail promocional,

manutencao de imagem institucional, relacionamemtdoentretenimento.

A rede mundial de computadores pode exercer umgifuimportante e de custo-
beneficio positivo, junto da televisdo, da impreaserita e de outros meios de propaganda,
na conscientizacao do cliente. Pesquisas realizaglablillward Brown Interactivee outros
institutos de pesquisa, citados por Bruner et28l0{), demonstram que mesmobasiners
de propaganda padrdo podem aumentar de forma rAgakarconsciéncia das marcas.

Atualmente, tanto as grandes corporacfes como gqugepes negocios utilizam os
dois principais servicdga Internet — a Wéte o correio eletronico (e-mail) — para que seus
negocios estejam disponiveis ao consumidor 24 hpeaasdia. Numerosas fungdes de
marketing e atividades comerciais sdo desenvohddassucesso na Web, como 0s servigos
ao consumidor, a assisténcia técnica e a publieisobre quem recai nosso interesse, aqui

representado pelo e-mail promocional).

Devido a sua capacidade, cada vez maior, de trinsnéio somente texto, mas

também gréficos, sinais de audio, musica e videengresas utilizam cada vez mais a Web

® Wallace (2001) apud Marcuschi (2004, p. 26-27)nifiea seis ambientes da Internet, cada um
disponibilizando servicos diversos: 1) ambiente YW®kambiente e-mail; 3) foros de discusséo assiing; 4)
ambientechatsincrono; 5) ambient®ud (jogos); 6) ambientes de 4udio e video (videogénfgas).

* Os termos Internet e Web nem sempre podem sedtmman pelo outro, pois ha diferengas importamés e
ambos. Segundo Carvalho (1998), a Internet nascau 1869 nos Estados Unidos para interligar,
originariamente, laboratérios de pesquisas. Ngstea era conhecida por ARPAnet . A Rede World Wide
Web ou, simplesmente, a Web é bem mais recentaiel@dnternet (conjunto de todas as redes). Segondo
autor anteriormente citado, ela foi criada em 1981 Suica, por Tim Berners-Lee e, originariamesgeyia
para fazer a conexdo entre os computadores dawiigts de pesquisa com o propdsito de dinamizar e
facilitar o acesso dos pesquisadores. Julgamosgargke estabelecer esta definicdo porque, como wsiem
eixo definidor de hipertextualidade com o qual apars se apdia na Web, vista por Demétrio (200B5p.
como um “servico baseado nos graficos e hipertextq permitindo haver a troca entre os recursos de
multimidia, formados por sons, imagens e textosTdgosso).
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como um canal virtual para 0os seus negocios, opguece ser um caminho irreversivel,

obrigando os empresarios a estarem mais atuantasmércio eletrénico.

Com a popularizacédo da Web, as empresas passafigharabra-la como ambiente

mais propicio a comercializacdo de produtos e gasvDai advem o comércio eletrénico.

Uma forma bastante comum de se “abordar” clienée®/eb é através de e-mails.
O e-mail, cujo objetivo é a divulgacédo de produwiosservicos, € comumente chamado de e-
mail promocional ou e-mail marketihgPara Janal (apud PUCCI, 2002, p. 14), a

aplicabilidade deste tipo de e-mail permite:

Sondar e conquistar novos consumidores, analigdéteias e opinides,
prevenir e resolver problemas, estabelecer relaoientos, fazer
propaganda, interagir com clientes, assim como wetay relacionamento
e prestigio na sua area de atuacao.

Através do e-mail promocional, a Web proporciongue, provavelmente, a midia

impressa jamais conseguira: atingir diretamentenorme publico, com pouquissimo gasto.

Outra vantagem comercial, além do baixo custo egiende abrangéncia, é
salientada por Rosa (1998), para quem a Interrsdilmbta 0 acesso a um banco de dados
global, o que pode ser uma ferramenta fundameatal @ empresas, no sentido de se ter
mais informacdes sobre os perfis de consumo destel. Veremos mais adiante que a
possibilidade de criar perfis satisfatorios sobientes € um pré-requisito para o sucesso do

e-mail promocional.

De acordo com Pinho (2000), as altas taxas deigresto no uso da Internet foram
estimuladas, entre outras razdes, pela difusdacessa a rede entre 0s usuarios comuns e
pelo continuo e maci¢o ingresso de organizacdesiiuigdes e, principalmente, empresas
comerciais, industriais e de servi¢cos. Dessa fomaajsuérios conectados a grande rede se

usufruem de servicos de informacéo e comunicacabcdace mundial.

Quando surgiu no Brasil, a Internet esteve reladarao contexto académico. Em
1992 foi instalada a primeira conex&o da Intero@t @s principais universidades e centros

®> Optamos, neste trabalho, pela designac&o e-neaiigmional.
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de pesquisa do pais. A partir de 1994, ela passau atilizada de forma comercial, dando
inicio a varias formas de comércio eletrbnico, combusinesse-procuremente-commerce
e-learning entre outras formas de fazer negécnding ou seja, conectando diretamente 0s

agentes econdmicos envolvidos.

Com a popularizacao cada vez maior da grande estlenos vivendo um momento
de profundas mudancas nas formas de interacdo cautr@e o com mundo. Podemos nos
intitular protagonistas de uma revolucéo, a rev@ugigital, que, como qualquer outra, traz

consequéncias ndo s6 econdmicas e culturais, magma sociais.

Os avancos tecnoldgicos alcancados com esta réwltiouxeram também
alteracOes significativas no que tange a interdig@diistica, fazendo surgir assim diversos

géneros textualscomo e-mailschats blogs dentre outros.

Sintetizando o que foi dito, a Internet represgratiaa a publicidade, hoje, um canal
de divulgacdo por exceléncia. A cada dia ela sestiton e se estabelece como um
“divulgador” de servicos e/ou produtos com o qualestamos aprendendo a conviver.
Anunciantes cada vez mais se valem desse canasegigen tornado mais barato, acessivel.
O consumidor tem se deixado atingir, da mesma fawmmais, como aconteceu com todas
as outras formas de divulgacéao (radio, TV etc.poEmeio dessa “cumplicidade”, surgiu,
como forma de comunicagédo, um género, o e-mail pewnal, sobre o qual falaremos mais

adiante.

1.2 Os géneros textuais emergentes

Os géneros textuais emergentes, no contexto deolégia digital, também
chamados de géneros virtuais ou digitais, posswatteristicas muito semelhantes as dos
géneros ja conhecidos tradicionalmente, nas véoiasas de comunicacdo e na pratica da

linguagem escrita da sociedade. Para uma melhopreemsdo desse fendmeno, vamos

® Marcuschi (2004) sinaliza para a existéncia di& penos, doze géneros emergentes ou digitaisile-chat

em abertochat reservadogchat ICQ (agendado)chat em salas privadas, entrevista com convidado, é-mai
educacional (aula por e-mail), autdat (aulas virtuais) video-conferéncia interativatalisle discusséo,
endereco eletrbnicd]og.
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agora situar o conceito de género que adotarerdss@tir a concepcao de hipertextualidade
(MARCUSHI, 2004).

1.2.1 A concepcao de género e 0s géneros textuaieentes

Tem ganhado relevancia a discusséo sobre génerbingiiistica. Essa relevancia
resulta de que os estudos dos géneros do dis@mspromovido um deslocamento bastante
produtivo com relacdo as diferentes dicotomiagli¢tt@analmente estabelecidas nos estudos
linglisticos, em razdo de que permitem que se figuesn questbes relativas ao
funcionamento da lingua e da linguagem. Neste itéo,pretendemos fazer uma discusséo a
respeito dessa questdo. Nosso proposito € apermisitakx que concepcao de género

seguimos, segundo a qual categorizaremos o e-noailqeional.

Como dissemos acima, o temaneros textuaisem se constituido em matéria de
grande interesse no ambito dos estudos linguidismirsivos. Apés a divulgacéao da obra de
Bakhtin ([1952] 2003) por que perpassam as concepcdes de dialogisém,ds nocdo de
género, houve um rompimento de uma longa tradie&estlidos que consideravam apenas 0s

géneros literarios.

Dessa forma, ampliou-se o interesse pelos géneratidiano, tanto da lingua
falada quanto da escrita e, ao contrario das taf@ssicas que identificavam os géneros
discursivos formalmente, ou seja, mediante margasdis como a voz, o tempo verbal, a
construcdo sintatica, atualmente esses estudosltsenvpara uma abordagem notadamente

funcional.

Segundo Potter (1997, p. 146) apud Shepherd & SheégR001, p. 229) trabalhar

com o conceito de género:

E um compromisso analitico de estudar o discurbresa forma de texto e
a conversa dentro de préticas sociais (...) o eefatio € na lingua
enquanto entidade abstrata, mas enquanto meidetagéo e de acao dos
participantes.

" Sua primeira edicdo data de 1952, todavia faregfeséncia, a partir de entdo, & publicacido d&.200
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Assim, os textos comumente escritos no cotidiangsggam a ser vistos como
formas especificas de uso da lingua, estreitanlaygdas as varias esferas da atividade
humana. Dessa forma, muitos trabalhos surgiraranida dos diversos géneros textuais em

diferentes abordagens.

Apesar da multiplicidade que ha acerca do conagta@énero (MARTIN 2000
apud Shepherd & Shepherd (2001)), o cerne dasteoontemporaneas sobre a tematica esta
na idéia de que os géneros se constituem em gsiociais de interacdo, cujo exercicio

continuo leva a uma padronizacgéao.

Bakhtin (2003), um dos pioneiros na matéria emdestdefine os géneros textuais
como tipos relativamente estaveis de enunciadtizagkbs na comunicacéo. Ele argumenta
que, dentro de uma dada situacao linglistica, antelouvinte produz uma estrutura
comunicativa que se configurard em formas-padr@bivamente estaveis de um enunciado,

pois sdo formas marcadas a partir de contextoaisarhistoricos.

Assim, todo género, segundo Bakhtin (2003), € dakdinpor trés dimensdes
essenciais: a) os conteudos, que sao e se torrdweisipelo género (conversa, carta,
palestra, entrevista, resumo, noticia etc.) e mdoffases ou oragdes; b) a estrutura/forma
especifica dos textos (narrativa, argumentativacriteva, explicativa ou conversacional)
pertencentes a ele e c) as configuracdes espscfasm unidades de linguagem (estilo): os
tracos da posicdo enunciativa do locutor e os cbogude sequéncias textuais e de tipos
discursivos que constituem a estrutura genéricag@eros sdo como formas-padrédo de um

enunciado que possuem um conteudo tematico, umelgatcompositiva um estilo.

Como tipos teméticos, composicionais e estilistaos enunciados individuais, 0os
géneros se constituem historicamente a partir dasgituacdes de interagdo verbal (ou
outro material semiético) da vida social que va@afivamente) se estabilizando, no interior
das diferentes esferas sociais. Dessa forma, agagestao ligados as situacdes sociais da
interacdo: qualquer mudanca nessa interacdo genagancas no género. O mesmo autor

enfatiza a relativa estabilizacdo dos génerosua éigacdo com a atividade humana.

O conceito de esfera de comunicacdo humana, ddfermbr Bakhtin (2003),

mostra-se bastante produtivo para a explicacaaudpnsento de géneros do discurso cada
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vez mais complexos. Vista como um lugar propriocapardesenvolvimento de praticas

sociais, as quais se materializam nos géneros liyge 480 peculiares, cada esfera de
comunicacado humana elabora seus géneros do disderseaneira que estes sempre trazem
em sua configuracdo marcas daquela. Quando assitEmiss enunciativas dos usuarios se
complexificam, € sinal de que o espaco de comuaicag qual estdo inseridos também se

modifica.

Partindo dos conceitos acima mencionados, eneoogaima fundamentacéo para
0 que se pode definir como o surgimento dos génemergentes. Novos géneros podem
surgir, dependendo das necessidades de interagdpc@mo afirma Pinheiro (2002, p. 266),
“a dindmica e a velocidade que se impdem aos tegta@s producdes da sociedade
contemporanea exigem uma atualizacdo, ndo s6 dw enéos individuos, mas também de

suas producdes.”

Dessa forma, no contexto digital, algumas carastieas permanecem presentes nas
variadas formas de linguageporém com a presenca de novas possibilidades etagab e,
consequentemente, maior participacédo do leitoru®muda sédo as formas de manifestacéo;
assim, novos géneros textuais sao criados em fude@ma nova interface, novas formas de

expressao sao utilizadas, antigas séo reutilizadas.

A velocidade com que aparecem, a cada dia, novasde se comunicar por meio
da Internet faz com que os recursos linglisticasl@s na comunicacdo relnam, neste meio,

varias formas de expresséo que incluem som e imagem

Erickson (1998), em seus estudos, propde que oriemge para entender um
género é identificar as forcas técnicas e socias produzem as regularidades que o
caracterizam, ou seja, para a compreensdo dosogéagreciso ter em mente que eles séo
frutos de necessidades sociais e sdo também comalilds por for¢as tecnologicas.

E importante salientarmos que n&do se alinham asesode que um género
emergente — do ponto de vista tematico, compositiom estilistico — represente um género
prévio (carta/e-mail, diario/blog, circulares/liste discussao, anuncio/e-mail promocional
etc). O que ocorre nos géneros emergentes sac tsapoelhantes, mas nao idénticos aos

géneros previos.



20

Paiva (2006) observou, nas pesquisas de Shepheadters (1999), que os géneros
sdo, geralmente, caracterizados pela forma e meite@do e que pouca atencdo € dada a
funcionalidade das midias. Concordamos com a aaoriazer essa critica, pois além da
forma e do conteudo, o aspecto funcional, que sonéra na hipertextualidade, a
interatividade, o tipo de acesso, sdo fatores @gwerd ser analisados ao se caracterizar o
género e sua funcdo. Uma das inovagles trazidamgssa pesquisa sera justamente a de
qgue, na andlise do e-mail promocional, os aspelitmgiisticos estardo associados a

hipertextualidade, a interatividade, em suma, depajue 0 suporte proporciona ao género.

Neste trabalho, consideraremos, a partir das noedesa elencadas, géneros
textuais como um conjunto de eventos comunicatigoes se prendem a uma funcéo
sociocomunicativa comum, com funcgdes interativasstaidas pelos usuarios da lingua, as

quais visam a responder as diferentes finalidagigais a que a lingua se presta.

Analisaremos, no préximo topico, a principal casdstica dos géneros textuais

emergentes: a hipertextualidade.

1.2.2 A hipertextualidade

Os géneros emergentes provocam uma transformagderims e na escrita do
cotidiano das pessoas, 0s quais carregam, em iplagisemioses e um hibridismo entre a
modalidade oral e a escrita. Essas caracteristifasenciam esses novos géneros dos

géneros ja existentes, possibilitando maior infevag participacdo entre os interlocutores.

Segundo Preece (1994), o termo hipertexto surgm ¢heodore Holm Nelson
para definir a idéia de escrita e leitura ndo lieeaem sistemas de informatica. Este
pesquisador idealizava um sistema de texto queifiEsenaos escritores rever, desfazer e
comparar de maneira agil qualquer parte de suas.oNesta época, 1967, os processadores
de texto ndo existiam e Nelson, ao inventar o tehipertexto, visava exprimir a idéia de

leitura e escrita ndo linear, utilizando um sisténfi@rmatizado denominado Xanadu.

A Web, como vimos, uma das redes que compdem métidunciona atravées de

seu proprio protocolo HTTPH{pertext Transfer Protocal)sigla que aparece em todos os
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enderecos da rede. Como o préprio protocolo demarstWeb tem como grande marca o

hipertexto com toda sua riqueza semiética e din@¢dEMETRIO, 2001).

A questéo da hipertextualidade tem suscitado urabracla discussdo académica.
Alguns autores mostram a nao-linearidadelirds ou os ndés textuais como definidores do
gue seja hipertexto. Snyder (1998), por exempléineleo hipertexto como uma estrutura
composta por blocos de textos conectadodipks eletronicos, os quais oferecem diferentes
caminhos para os usuarios. Marcuschi (2000) tanddége olink como eixo definidor do

hipertexto.

De acordo com Marcuschi; Xavier (2004, p.171), mehiexto pode ser entendido
como uma “forma hibrida, dindmica e flexivel degliagem que dialoga com outras
interfaces semioticas, adiciona e condiciona assiparficie formas outras de textualidade”.
A presenca dénks nos hipertextos permite a interconexao com otinaigs de informacéo,
perfazendo uma grande rede de relacdes e formdedggnificados dentro da esfera textual,

estabelecendo uma ampla intertextualidade virtual.

No caso do e-mail promocional lasks tém uma importante fungdo comercial, pois
podem transportar o leitor/consumidor a compra uteos produtos/servicos, a formas de

pagamentos diferenciadas, a promocdes exclusigas et

Vieira (2001), acerca das relacdes que se estapelem um hipertexto, comenta:
“(...) a partir da construcao de redes de conceisssciados, num hipertexto € possivel, por
exemplo, acessar dicionarios e enciclopédias aistiais pelo simples ato de clicar um

termo sublinhado ou uma nota de rodapé”. Em segafitena que o hipertexto promove:

1. Alteracdo do espaco tradicional de producéo d@fext

2. Auséncia de permanéncia do texto;

3. Ocultacdo da materialidade do texto ao leitor;

4. Ruptura da linearidade do discurso com foco nasexi®s entre
textos;

5. Presenca de elementos multimidia, veiculando tamtextos nao-
verbais;

6. (...) menos reiteracdes (pontuacdo mais flexivehor retomadas)

7. Transformac8es nos papéis de leitor e autor;

7.1 Mudanca radical na relacdo do leitor com o texto;

7.2 Mudanca na relagdo do autor com o texto e comtor lGdudiéncia).
(VIEIRA, 2001, p. 435-436).
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A sexta inovacdo apontada por Vieira (2001) traatribuicdes significativas para

um entendimento maior deste topico. Segundo aautor

E interessante notar que a prépria coesdo enquanégoria textual é
redimensionada. Se, por um lado, parece haver mssegsio por que o
texto se subdivide em outros independentes; poo tado, ela é ampliada.
E que aestrutura nio-sequencialo hipertexto permite recuperar as
diversas conexfes virtualmente existentes entrecasponentes da
informacé&o. Ela atualiza mdultiplos enlaces e ielagbes conceptuais que
coexistem num texto, mas que ndo podiam ser capteastrutura linear
convencional, que sO possibilitava atualizar umadi de argumentacéo.
(VIEIRA 2001, p. 435).

Para Vieira (2001), a estrutura ndo-sequencidligertexto torna sua coesdo mais
“elastica”; essa mesma estrutura ainda possibdiiras formas de conexdo entre as
informacdesl{nks), que ndo os “conectivos” ja conhecidos no tesdditional.

Levando em consideragdo sobre o que foi dito amtednte e a guisa de
exemplificacdo, saliente-se o fato de que é comasneamails promocionais a presenca de
links que, além de trazer informacdes sobre o produta¢seoferecido, podem levar o

leitor/cliente a sites comerciais parceiros.

A caracterizagdo de Vieira (2001) ainda ensejaaogtiestdo importante: quais 0s

novos papeéis assumidos pelo autor e pelo leit@ontexto do letramento digital?

Nos féruns de discusséo, a virtualidade do higrtebem como o fato de, em
muitos casos, ndo ser necessaria uma identificeg@ticita dos interlocutores, parece
favorecer atitudes que normalmente ndo ocorrers&arg presenca dos interlocutores fosse

real e no mesmo espaco.

Ressaltemos ainda, no que tange a interacao eninéedocutores em meio virtual,
o forte apelo erético embutido nos apelidos dosigieantes das salas de bate-papos, algo
que seria bastante improvavel fora da virtualidashése desconhecidos. Em relacdo a isso,
Marcuschi (2004, p. 44) comenta: “este aspectogeifico merece estudo especifico, porque
revela uma importante faceta oculta de nossa smbgedontemporanea reprimida e que

agora aflora no anonimato das salas de bate-papo”.
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De modo a aprofundar o conceito de hipertexto, mapbe para compreensao do e-
mail promocional, passemos agora as consideragbégdsofo Pierre Lévy, autor classico

no tratamento da matéria.

Lévy (1993, p. 33) definiu o hipertexto da seguifdema: “Tecnicamente, um
hipertexto € um conjunto de nés ligados por conex@e) Funcionalmente, um hipertexto é
um tipo de programa para a organizagdo de conhetdsieou dados, a aquisicao de

informacdes e a comunicacao”.

Lévy (1993) relata seis principios que caracterizatmpertexto: (1) principio de
metamorfose, o texto esta em constante transfoonaeé desenho é reconstruido por cada
um que o acessa,; (2) principio de heterogeneidasibnks e as conexdes no hipertexto
podem ser graficos, palavras, imagens, sons, tedteato pode estar presente; (3) principio
da multiplicidade e de encaixe das escalas, qualoqkedo hipertexto pode ser analisado
como composto por toda a rede e produzir efeitetarrede; (4) principio de exterioridade: o
crescimento e recomposicdo do hipertexto dependardexterior indeterminado, ele ndo
possui unidade organica nem motor interno; (5)gipio de topologia, no hipertexto tudo
funciona por proximidade, a rede € o espaco onde tijue se desloca deve utiliza-la tal
como ela se encontra; e (6) principio de mobilidadake centros, a rede ndo possui um dnico

centro, mas diversos centros perpetuamente moveis.

A partir desses seis principios, supfe-se que éantanpercorrido é escolhido pelo
leitor através ddinks que, apenas com um clicar, pode levar a outro®ggexgraficos,
imagens ou hipertextos. O percurso nao € lineala gonto escolhido pode levar a varios
outros. O ponto, naquele momento, passa a sertm@mrede, mas basta mudar o percurso

para que se encontre outro centro.

Esses caminhos a percorrer pelo internauta sao lgromnte chamados de
navegacao. O leitor, na Web, navega pelos diveestss. Se, por um lado, isso amplia suas
possibilidades, por outro exige um esforco maiorapaanter o foco no que se esta

procurando, pois séo tantas as possibilidades tpredéncia € a disperséao.

O quinto principio apontado pelo autor costumabsstante evidente em e-mails

promocionais e anuncios de modo geral na Web.dssmo ao fato de que as informacdes,
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nestes textos, costumam ser colocadas de formatéggta. Explicando melhor: durante a
leitura, a medida de que se supde a necessidadenfalenacées em relagcdo aos
produtos/servigos oferecidos, por parte do leilerite, elas vao aparecendo no texto,
armazenadas ehmks. Tal fato parece ter um efeito de sentindo insaete na configuracao
geral do texto, pois uma gama de informacdes pe®s ao produto dao maior

credibilidade, valorizando-o.

Assim, um dos elementos mais importantes na criag@dipertexto € a sua
organizacdo. Pensar cuidadosamente o que se petdadnar, como se pretende informar
e, principalmente, quem sera o usuério desta irdo@im E imprescindivel quedesigner
esteja familiarizado com o contetdo do ambientiaira ser projetado, permitindo criar um

fluxograma das principais caracteristicas, passigetivos do ambiente virtual.

O trabalho com as multiplas semioses, permitidavas da Web, no caso do e-mail
promocional, € um ponto a mais para a opc¢ao, cadanais frequente, hoje em dia, de se

comprar pela Internet.

1.3 Aspectos gerais do género e-mail

A rede mundial de computadores gerou uma maioxapegao ente as culturas, ao
reduzir a censura e o0 poder da imprensa escritalaglal Hoje, mensagens podem ser
enviadas instantaneamente, noticias sdo divulgagatempo real, compras sao realizadas,

sem grandes complicagdes, tudo pela Internet.

Danet (2002) chama a atencdo para a popularizagdoordeio eletronico, que
envolve dezenas de milhares de pessoas compondwian@ mensagens através do
computador. Segundo Paiva (2004, p.73), “as mensagdetrOnicas (e-mails) sao,

possivelmente, o género de texto mais produzidsoeiedades letradas”.

Desde que surgiu o e-mail, no inicio da década9d€’1usuarios do mundo inteiro

vém aderindo a praticidade do envio de mensagemssdis atraves do correio eletrdnico, o

8 Segundo Paiva (2004), o e-mail surgiu em 1971ndpaRay Tomlinson, um dos engenheiros da empresa
norte-americana BBNechnologiesenviou sua primeira mensagem de um computadorquara, utilizando o
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gue nao se poderia imaginar ha trés décadas, pegiodjue o correio tradicional, que ja foi

de uso exclusivo da elite (PAIVA, 2004), era essdmpara o envio de correspondéncias.

Da década de 1970 até os dias de hoje, o cibemspap evoluindo
significativamente. Podemos enviar, por exemplonads, que chegardo ao nosso
destinatario em segundos. Se 0 nosso interlocldor estiveron-ling, terd& a mensagem

arquivada em sua caixa postal para uma leitura&post

Entre as décadas de 1970 e 1980, o uso do e-md# @stava limitado apenas
agueles usudarios com acesso a tecnologia: pesqraesaligados a comunidade cientifica.
Segundo Marcuschi (2002, p. 19), “Durante quase década [0 e-mail] ndo tinha mais do
que algumas linhas e, embora sua emisséo fosswamlante rapida, a recepcao era muito
lenta.”

Na década de 1990, a explosdo mundial da Inteonebd o uso do e-mail mais
popular, até chegar aos dias de hoje, quando atmnguem ndo tem computador em casa
pode ter um endereco eletrbnico e checar sua qastal no trabalho, na escola, na
universidade, em cibercafés etc. O e-mail, atualeje meio eletrénico, vem substituindo

0 correio tradicional, sobretudo, no envio da carta

Para Marcuschi (2003, p. 18), o terexonail tem “duas acepc¢des tanto de origem
como de funcdo”. O e-mail, como género, aproximdesgénero carta (Baron, 2001; Danet,
2002; Marcuschi, 2003), sofrendo o que Marcuschd82 p.12) chama de “transmutacao de
géneros”, em termos mais simples, a incorporacaomndgénero em outro género. O autor
explica a segunda acepcéo, na qual o e-mail é aistm “suporte do tipo correio eletrénico”
e, na funcdo de correio eletrdnico, um servico wmamsporta variados géneros, “tais como
propagandas, oficios, bilhetes, e-mails, cartasecaais, relatérios, artigos cientificos e
assim por diante” (MARCUSCHI, 2003, p. 18).

Assim, o e-mail, visto mais a fundo, parece acumude somente a caracteristica

de género virtual, mas também parece atuar comorteugde muitos géneros, dada sua

programa SNDMSG, que ele acabara de desenvolvse. gedtware permitia a transferéncia de arquivo®ju
com pequenas mensagens de texto. O mesmo engeati@ir@ simbola@, que foi usado no primeiro e-mail
enviado por ele. De origem mais pragmatica do gapriamente social, no inicio dos anos 1970, nascitdio,
o e-mail, que, em inglés, corresponde a abrevidedelectronic mail’.
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hipertextualidade. Neste caso poderiamos confiema-mail a caracteristica do principio da
heterogeneidade de Lévy (1993), a qual diz quepertexto carrega em si conexdes que

podem figurar na forma de gréaficos, palavras, imagsons etc.

Marcuschi (2003, p. 6) define suporte como “um fufjaico ou virtual”’, de
“formato especifico” e que “serve para fixar e masb texto”. Muitos sdo os suportes,

assim como muitos sao 0s géneros textuais.

Segundo o autor, o suporte é algo concreto, ouvedidade virtual no caso do
suporte da Internet, que aparece freqientementalgum formato especifico e é voltado
para fins comunicativos. Sua fungéo bésica é &de d texto, tornando-o um veiculo para a
comunicacdo. Existem diferentes tipos de suporteg godem ir do préprio corpo
(tatuagens), a muros (pichacbes), carros (adesiw@shisetas (texto, imagem), e aos
tradicionais, como periddicos, livros, murais ettodos veiculando mensagens neles

afixadas.

No caso do espaco digital, e ainda mais especiéogn com relacdo ao e-mail,
poderiamos ver o suporte como o formulario do @ogr de e-mail, ou seja, o ssaftware
Poderiamos dizer que assim como o papel esta peastaa e 0 bilhete, o formulario do

programa de e-mail esta para a mensagem de e-mail.

Como vém aumentando, em grande ndamero, 0s usudwmios-mail no mundo
inteiro, os programas de e-mail tém aperfeicoades $ermulérios acrescentando novos

elementos funcionais em sua constituicao.

O modelo basico e um tanto padronizado do formuldd programa de e-mail
consta de trés partes (CRYSTAL, 2001; BARON, 2@®AtVA, 2004): o cabecalho, o corpo
e 0 anexo. O cabecalho contém campos. O primeingp@aé destinado ao endereco
eletrénico do destinatario ou dos destinatarioscais [Para:]. O campo destinado ao
endereco eletronico do remetente [de:] é geralmentecido automaticamente pelo proprio
programa de e-mail, ndo constando, portanto, dpagces a serem preenchidos em sua
composi¢ao. O segundo campo, [Cc], de preenchimmptmnal, significa copia (do inglés
“Carbon copy”) e é destinado ao endereco eletrénico de outriind&®io, que esta sendo

notificado do envio da copia de uma mensagem querfeetida ao destinatario principal.
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O terceiro campo (Cco), também opcional, signifa@@pia oculta (do inglés
“Blinded Carbon Copy”(Bcc)) e é destinado ao endereco eletrénico delestinatario, que
ser& notificado do envio do e-mail sem o conhecimén destinatario ou dos destinatéarios
principais. O quarto campo (assunto) € o espaciindds ao topico da mensagem, também
opcional, embora algursoftwaresavisem que a mensagem sera enviada sem 0 assunto e
pedem a confirmacgdo do envio da mesma sem a iddicgsse topico. Segue exemplo de
imagem da tela de e-mail do Yahoo!, verséo 2002.

Z3 Comeo Yahoo! - ciistiling@yahoo.es - Microsoft Intemet Explorer Igﬁlﬁlﬂ@ﬂ 0 =] x]

I Archiva  Ediciér Wer Favoritor  Herramientas  Ayuda
W 3 | B 89 w

= s @ ] 2 :
Atrds el ante Detener  Actualizar | Inicio Biisqueda Favoritos  Histarial Careo Imprirnic o cdificar
] Direccion |@ http: 442z 107 mail pahoo: comdym/Compose 7'=10245%inc=508 order=downi:zort=datefpoz=0kview=athead=brieftbox=|nbox ;l f\_}-.lr a
]-V,'Tnculos @Diccbnaio. @Gdr“a de canales @HotMéil gratuito- @Inileio-delntemet @Lo.msior-del\:\-"eb @Micrqsaﬁ: 7

-YAHOO.'Q Correo —’_@ Yahoo! - Mi Yahoo! - dyuda -

P Correo v! =] Direcciones ~ [E7 Agenda ~| % Bloc de notas ~ cristiling@wvahoo.es [Salir]

»

Redactar { Sinformato HTML | Colores y graficos ) ‘L,ag Enviar una postal

BJE"‘”‘“ — E ] _

Introducir direcciones de tu Libreta o utilizar apodas (separando oz dastinstarios con comas)

Para: [
cc: | ceo:| .
fsunto: |
Archivos ; :
adjuntas: [ Adiuntar archivos |
H
Al
I@ '_’_IQ Internet
inicio| | @ 13[4 ¢ = || K Distiles hssistant 301 | B Mictosoft Word - .. |[&] Comeo Yahoo! .. || SEBHIA (820 1288

Formulario de e-mail do Yahoo!, versdo 2002 ( DEI.BBO5, p. 21)

No caso do e-mail promocional, como veremos adiaateedacdo do campo
“assunto” tem grande importancia, pois constitinicio da interagdo do anunciante com o

leitor/cliente, de modo que a personalizacdo deste ser inferida ja na leitura do campo
assunto.

A segunda parte em que se divide o programa deile2raespaco para a digitagdo

da mensagem que se quer enviar. A terceira € @aaspaco destinado ao envio de qualquer
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arquivo que esteja no computador (ou pendriveetc.), e por onde se pode enviar uma

grande variedade de géneros.

Em suma, o e-mail assume funcao de suporte quangdoesta a veicular, em anexo,
ou no espaco fornecido pelos programas para a géodie textos, qualquer tipo de género
textual. Interessante observar que o e-mail proomatipode carregar em si diversos textos,
atuando, desta forma, como suporte de contratbglat de precos, formulérios, dentre

outros géneros.

No proximo topico, discutiremos as caracteristidas e-mail, ndo mais como

suporte, e sim, como género.

1.3.1 O e-mail: caracteristicas e classificacao

A linguagem pode ser considerada como algo “eldstiwariavel”, “flexivel” ou
“adaptavel”, isso porque é uma das faculdades ttegsique mais evolui e se molda as

mudancas sociais. Segundo Marcuschi (2004, p. 7):

As inumeras modificagbes nas formas e possibilislatie utilizacdo da
linguagem em geral e da lingua, em particular,reflexos incontestaveis
das mudancas tecnoldgicas emergentes no mundo e,mao
particularmente, acelerado nos ultimos 30 anosnap®s equipamentos
informaticos e as novas tecnologias de comunicag@itecaram a fazer
parte de forma mais intensa da vida das pessoas eotttiano das
instituicbes. Certamente, tudo isso tem contribujglra tornar as
sociedades letradas cada vez mais complexas.

Considerando-se a evolugéo pela qual passa cosistamte a linguagem, hoje,
pode-se pensar a comunicacdo ndo mais como sencdamemte pautada sobre signos
alfabéticos seguidos de rigidas normas gramatica&s como um processo que articula
varios modos realizacionais. Em parte, essa doaulsi deve-se ao grande numero de
géneros textuais ativos na sociedade letrada.

Para atender a necessidades socioculturais e acies tecnoldgicas, o meio e as
situacdOes de producdo se modificam. Assim, a liggomutilizada para a producdo também

se altera.
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Em relacdo a carta, género pré-existente que reassemelha ao e-mail, podemos
observar que, com o passar do tempo, por causaatleigade das novas tecnologias, sua

escrita esta progressivamente se restringindo.

E interessante observar o quanto a praticidadeat®lpgia nos permite a sensacgéo
de proximidade com o nosso interlocutor. O e-ntpik, em muitos contextos, praticamente
substitui a carta, parece ser menos contextualizado relagdo a fala, porém mais
contextualizado em relacdo a escrita, 0 que prapm@cuma nova percepcao em relacédo a

mensagem.

Paiva (2004, p. 77) vé o e-mail como:

um género eletrbnico escrito, com caracteristiggisas de memorando,

bilhete, carta, conversa face a face e telefbuiga, representacéo adquire
ora a forma de mondlogo ora de didlogo e que simgli® de outros tipos

de mensagens devido a caracteristicas bastantbapesuwe seu meio de
transmissdo, em especial a velocidade e a assiagrarcomunidade entre
usuarios de computadores.

Como vimos, a autora associa ao e-mail caractas$stie géneros escritos e orais
pré-existentes, reafirmando o que foi dito antememte, todavia admite os aspectos que o
suporte pode imprimir ao género, como por exenmgplassincronia, que consiste no fato de

que o tempo de producdo da mensagem é diversongo tee recepcao.

Sob o ponto de vista linguistico, Delfa (2005) ¢desa o e-mail como a interagéo
linglistica, mediada por computador, que instaimdercambios tanto de forma individual,
como coletivamente e que se da mediante textotalitgdos com forma, funcéo e estilos

préprios. Assim, como Paiva (2004), ela defendexyeemail € um género textual.

Consideramos, neste trabalho, o e-mail um génervgante da tecnologia digital,
que surgiu a partir das praticas discursivas @@ que o0 antecederam para 0 espaco

cibernético, transformando-se em um género contieaisticas proprias.

Delfa (2005) enumera algumas peculiaridades deéserg, que consideramos

importantes para sua caracterizacdo: 1) o e-mail tena finalidade eminentemente
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comunicativa, baseada no intercambio de informag@ea comunicacédo, estabelecida pelo
e-mail, se da a distancia, ou seja, a producdoadsagem se da na auséncia do receptor, 0
gue faz com que o entendimento da mensagem sd@ntemslependente de um contexto
comum aos interlocutores; 3) a mensagem enviadapaail pressupde relevancia, dessa
forma, e-mails com remetente desconhecido, por pkentendem a ser ignorados pelos
receptores; 4) a interacdo realizada por e-mairecoediante o uso do computador. Tal fato
imprime na linguagem certas caracteristicas, cquo,exemplo, a utilizagdo de mdultiplas
semioses (som, imagem e escrita); 5) a relacdo a@ingue se estabelece entre os
interlocutores é assincrona, ou seja, ha defasségmaporal entre 0 momento da producédo e

da recepgcao da mensagem; 6) predominéancia da tjaguascrita.

A caracterizacdo da autora permite-nos uma comg@ieemais ampla do potencial
informativo do e-mail. E preciso ter bem claro,aeid, que, para explorar todos 0s recursos
desse género, além da competéncia comunicativasuario deve deter conhecimentos
técnicos relativos asoftware Empresas investem em recursos cada vez maisicaufiss

nossoftwaresde e-mails.

Outro ponto a mensionar seria a ética que a proddesse género pressupde, uma
vez que abrangéncia do e-mail é ampla. E comumogessial intencionadas enviarem,
atraves de e-mails, diversos virus, mensagens g@inas, SPAMS, dentre outros. Visando
solucionar o problema, em geral, o proprio site,qnal o usuario possui conta, detecta o

problema.

Outra peculiaridade do género, em se tratando diexto profissional-académico,
reside no fato de que o emissor, ao produzir text@ssao enviados ao mesmo tempo para
muitos usuarios, sofre grande exposi¢cdo. Desviasnafticais, mensagens ambiguas,
insuficiéncia de informacdes podem pesar negatimggneontra 0 remetente nesses
contextos. E interessante salientar o cuidado caorr@cdo gramatical, que geralmente se
observa na producéo dos e-maifg-in, apesar de possuirem uma linguagem com tendéncia

a informalidade.

O estudo do e-mail e suas particularidades dis@agsiém despertando cada vez
mais interesse. Alguns manuais dao sugestfes tmdiamples para a organizacdo desse

género. Andrade (2002, p.10) aponta algumas de@squem deseja escrever um e-mail:
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Vocé precisa planejar o que vai escrever, suaasg@®ecisam ser claras e
bem planejadas. Quase sempre vocé precisa:

*Abrir o e-mail com algum tipo de saudacéao.

*E sempre bom vocé cumprimentar quem vai recebersagem.

*Expor o motivo do e-mail.

Solicitar algum retorno. Encerrar.

Crystal (2001, p. 99pla sobre a producdo de mensagens de e-mail. [ clor e-
mail, como ele assim o chama, vem comumente pieeatd saudacdo e fechamento, mas

ressalta: “varios tipos de e-mail ndo tém saudagabuma.” Segundo o autor,

entre pessoas que se conhecem, mensagens semasas@iageralmente
respostas imediatamente enviadas, onde a pessoaegpende vé a
mensagem como a segunda parte de uma interac&odeais partes (um
par adjacente), na qual uma saudacao introdutémiapéopriadd.

Analisando a observacdo de Crystal (2001), percebemque, diferentemente de
outros géneros, o e-mail apresenta uma estruturag@oflexivel do que uma circular ou um
oficio, por exemplo. Tal fato, acreditamos, podéareselacionado ao suporte virtual,

dindmico por natureza.

Crystal (2001, p. 123credita que:

caracteristicas como a estrutura da tela, as saeslag fechamentos, o
tamanho da mensagem, estratégias dialdgicas ensaldueamento, sé&o
elementos centrais na identificacdo do e-mail emguavariedade

linguiisticd®,

Isto nos revela tracos do género que o0 antecedeart@, mas com caracteristicas
que lhe sdo peculiares. A coloquialidade e a ohjletile na producdo escrita parecem ser

caracteristicas marcantes do género.

° Between people who know each other, greetinglesssages are usually promptly sent responses, \iere
responder sees the message as the second pawd-art interaction (an adjacency-pair), for whigh
introductory greeting is inappropriate (CRYSTALMQ p. 99).

9 Features such as screen structure, message opmminglosing, message length, dialogic strategied,
raming are central to the identification of e-nssla linguistic variety (CRYSTAL 2001, p. 122).
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Assim, o e-mail € visto como um texto compacto eecmdo de informalidade.
Manuais de uso de e-mail (ANDRADE, 2002) sugeremtarto compacto, de tamanho
aproximadamente compativel com a tela do computadimpendente do grau de intimidade
entre remetente e destinatario; mas, advertem:nueeeobservar certos cuidados, como
erros de gramatica e de estrutura, pois, como ditriormente, eles podem vir a

comprometer a imagem do remetente.

Embora se saiba que se devem ter certos cuidadosuanproducdo, ainda se
observa, até mesmo como caracteristica do génefaltea de uma revisdo cuidadosa,
caracteristica da producdo da comunicacdo mediagia gomputador. Estudiosos
(CRYSTAL, 2001; MARCUSCHI, 2004; PAIVA, 2004, entoeitros) relacionam essa falta
de revisdo a rapidez exigida pelo meio. Paiva (2p080)fala da expectativa que o e-malil

gera entre 0S USUArios:

Ha, geralmente, uma forte ansiedade feedback o que representa uma
pressdo no usuario para agir rapido e respondeneisagens, pois o

7

siléncio nesse contexto é um poderdsedback negativo que pode
desestimular a interacao.

Essa pressdo no envio rapido da resposta parestitgmnoutro diferencial em
relacdo ao género prévio, carta. Apesar de a edpamsposta neste ser também comum, no
que tange ao e-mail, isso se multiplica, porquepmge permite ao usuario efetuar a resposta

praticamente de forma instantanea.

As mensagens eletrbnicas enviadas por e-mail podenda manifestar
variabilidade em diversos aspectos, tais como &ssastrutura da mensagem, presenca de

elementos visuais, 0 que pode gerar diversas fitagsgies.

De acordo com Delfa (2005), atualmente, as classiies que existem sobre e-
mails se baseiam muito mais em critérios funciomaigecnologicos do que propriamente
linglisticos. Extrapola os limites dessa dissedadgtalhar essas classificacdes. Discuti-las
fugiria ao foco deste trabalho. Sinteticamentegem@Es a classificacdo proposta por Delfa
(2005).

Delfa (2005), baseando-se em Chamontin & Gratad®002), estabelece uma

classificagdo de base sociotecnoldgica, a quapaosite compreender os diversos tipos de
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e-mails. A autora os divide em: pessoais, profigig institucionais, comerciais e
publicitarios, listas de discussédo e distribuicieam, gerados automaticamente e postais

virtuais.

Outra classificacédo proposta pela autora tem pse baegime de correspondéncia.
Assim ela subdivide os e-mails em dois grupos:r&os em regime de correspondéncia”,
entre 0s quais estdo e-mails: pessoais, profigsiomsstitucionais, comerciais, listas de
discussédo e “correios sem regime de correspondéneire 0s quais estdo listas de
distribuicdo, prospeccdo publicitaria, mensagensamsp e mensagens geradas

automaticamente.

A segquir, a partir das classificacdes propostadDatia (2005), situaremos o e-mail

promocional.

1.3.2 Situando o e-mail promocional

A partir de Delfa (2005), podemos inferir que o almromocional esté inserido no
grupo que denominou de e-mails comerciais e ptdlios”. Para a autora, esses e-mails
tém a finalidade de enviar informacfes sobre sesvig/ou produtos com objetivo de
persuadir o cliente ao consumo. Em sentido es&itytora diferencia e-mails publicitarios e
comerciais, afirmando que os primeiros preocupampsmas em divulgar as caracteristicas
do produto ou servico oferecido, ao passo que GDe destinam a consecucdo da

transacao comercial.

Para exemplificar o e-mail comercial, Delfa (2002.23) cita o0 seguinte texto:

Asunto: Cristina, Idiomas para profesionales exigenMatricula gratis
hasta el 30/04/2004

Fecha: 20 de Marzo de 2004

De: NhXXX@XXXXX.XX

Para: cv@xxxxx.xx

Con el método Nxxxx de Hxxx dominaras el IngléslAleméan de la
forma mas eficaz y sencilla. Con todas las ventdgasa formacién On-

> Correo comercial y publicitario (DELFA, 2005, 22)
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Line, tutoria personalizada y preparacion especifimra obtener el Titulo
Oficial de la Universidad de Cambridge.

Los cursos de Home estan hechos a tu medida, adagta tu ritmo de
vida y a tus objetivos. Inférmate hoy mismo:

WWW. XXXXXX. XXX

Trata-se de um e-mail cujo objetivo € a divulgacioum curso de idiomas.
Confirmando uma caracteristica freqliente nessedgp®-mail, vemos o carater promocional
da proposta: “matricula gratis”. Em analise pretiani feita a partir do corpus de nosso

trabalho, constatamos este aspecto na quase &oliths e-mails.

Delfa (2005) destaca também como caracteristicerish@il comercial, o fato de o
receptor do texto ser especificado, ao passo g@enmil publicitario prescinde disto,

segundo a mesma autora.

A classificacdo, de base sociotecnoldgica, proppstaChamontin e Gratadour
(2002) apud Delfa (2005), aponta para a existéncia de novestide e-mail. Nesta
classificacdo o e-mail promocional seria do tipemal comercial de prospeccédo e
fidelizacdo, cuja caracteristica principal, apoatpdlos autores, seria o fato de ele ter como
objetivo a divulgacdo de produtos e servicos, bemacter remetente e destinatario bem

definidos.

Chamontin e Gratadour (2002)pud Delfa (2005) destacam que essa seria a
diferenca entre e-mails comerciais de prospeccéidetizacdo e os spams, que também
podem divulgar mensagens publicitarias, mas queanforam autorizadas e, além disso, tem
origem duvidosa. Segundo 0s mesmos autores, ossspambéem veiculam conteddos

pornograficos, promessas de fortuna, mensagenwicaos) dentre outros.

Os profissionais do ramo do marketing também jénadlem o e-mail promocional.

Segundo a empresa de comércio eletronico e-bitnaikpromocional:

Consiste na execucdo de agBes de marketing atdvésanal e-mail.
Permite a constru¢do de um relacionamento inéditm clientes e
prospects abre inimeras possibilidades de comunicacéo, qoes e
ofertas de produtos e servicos, programas de Aagpb e incentivo,
obtencéo de importantes informagdes sobre os efieattudo isto, com um
potencial de retorno e baixo custo.
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Pucci (2002, p. 18) também aposta nos resultadsiiyws do e-mail promocional
apontados pela e-bit, porém afirma que o e-mainpmonal sé dara resultado se “for bem
estudado, trabalhado e estruturado, inclusive petaibilidade de uso de uma comunicacéo
personalizada(grifo nosso). Aqui jA podemos destacar mais garacteristica marcante em

muitos e-mails promocionais, a personalizacdo,ssjue sera posteriormente explorado.

Bruner et al. (2001, p. 62) acreditam que “ganhaordianca de clientes pode ter
um valor adicional para os resultados de uma emprassim, aconselham que qualquer
empresa interessada em comeércio eletrénico atrd@és-mails permita que 0s proprios
clientes optem por receber essas mensagens. Qissodacorre, denomina-se o processo de
opt-in que, em portugués, podemos traduzir por “ades@BUMER et al. 2001, p. 62).
Quando o usuario ndo optou receber e-mails promaispdiz-se que o0 processo épt-out
traduzido em portugués por “cair fora” (BRUNER kt2801, p. 62).

A seguir apresentaremos um exemplar do género legproanocional.
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Percebemos inserido na propria mensagem o nonwietde. Trata-se de uma
forma comum de abordagem em e-mails promociayatién. E procedimento corriqueiro ao
se fazer um cadastro em um site comercial, salisgao nome pelo qual o cliente quer ser
chamado, além de muitas outras informacdes (e-g&ileros de consumo predileto, renda,
data de aniversario etc.). O cliente, assim, ist&@0 nas promoc¢des e muitas vezes nos

brindes oferecidos, informa os dados solicitados.

A partir dessas informacbes, a empresa contatadgzapa enviar e-mails
periodicamente, oferecendo produtos pelos quaisoprip cliente demonstrou interesse
anteriormente. Essa é uma estratégia publicitaratem por objetivo a aproximac¢do com o
cliente, simulando confianca e intimidade. Percel®mmo exemplo acima, aspectos
pragmaticos imprimindo modificacdes nas formasrdtamento, mediante a utilizacdo do

nome proprio da cliente, como forma de saudacéo.

No meio impresso, encontramos estratégias semeBjambas sdo bastantes
restritas, devido ao enorme gasto que implicarigiaencentenas, quica milhares de

correspondéncias, cada uma com dados diferenciados.

Em nossa pesquisa, teremos por e-mail promoci@ahensagem publicitaria,
enviada através de correio eletrénico (ambientead:nenviada a um cliente, cujo proposito
comunicativo € o oferecimento de produtos ou sesvdiversos. Subdividimos o género em

dois tipos, que apresentam as seguintes caraic@sist
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E-mail promocional opt-in E-mail promocional opt-out
objetivo: a venda de produtos objetivo: a venda de produtos e/ou
e/ou servigos; e/ou servigos;

Tendéncia a apresentar Tendéncia a ndo apresentar
estratégias de personaliza¢ao; estratégias de personalizagao;
Sua emissao deriva de contato Sua origem é desconhecida;
prévio entre anunciante e cliente;

Apresenta aspectos hipertextuais. Apresenta aspectos hipertextuais.

Explanados os conceitos de género e hipertextxpesto o conceito de e-mail
promocional e seus subtipos, trataremos, no proxapdtulo, da teoria de base da pesquisa,
a teoria da polidez linguistica, proposta por BroenlLevinson (1987), procurando

estabelecer relacao dessa teoria com o concefierdenalizacao.
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2. APOLIDEZ LINGUISTICA

Desde as primeiras manifestacbes de interesse in@stedo, a polidez tem se
demonstrado um fendmeno complexo, tanto no queedizeito a sua compreensao global
guanto no que concerne a proposta de um modelaadegara seu entendimento em uma

lingua particular.

Todavia, a polidez é, sem duavida, um dos elemdrdssares da vida em sociedade
e, por isso, € considerada como um dos valores@dtirais mais importantes que pode ser

expresso por meio da linguagem.

Assim, normalmente, ha interesse por parte dolouietor de que as acdes do outro
sejam polidas, e essa motivacdo tem uma base ,sogiairal e, principalmente, politica.
Segundo Berger (1989, p. 119), “Essa visdo nosrmagie 0 homem representa papéis
draméaticos no grande drama da sociedade e queddéate sociologicamente, ele é as

mascaras que tem de usar para representar.”

Desta forma, o convivio social tem a polidez coremento paradigmatico, uma
vez que o0 comportamento polido passa a ser utdizadno padrdo nos grupos sociais de

maneira geral.

E assim, dado o seu estatuto de dispositivo regulde comportamentos sociais,
sao evidentes os interesses e as vantagens ddéaecttnhecer a concretizacao da polidez ao
nivel linguistico, nas praticas discursivas quengzanham todos os tipos de intercambios

humanos.

Enquanto objeto de investigacao, a polidez ha meitosido tratada por disciplinas

como a psicologia, a antropologia e a sociologia.

A partir do momento em que se reconhece a linguaggemo atividade, usada néo
apenas para transmissao de informacdes, mas tapdré@ndirecionar relagdes sociais, é que
se pode incluir no campo da linguistica uma subdrea trate das questdes referentes a
manifestacéo da polidez por meio de estruturas ajreans.
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De maneira simplificada, a polidez pode ser entindomo fruto da necessidade
humana de manter o equilibrio nas relacdes integaése a sua manifestagdo externa seria o
conjunto de estratégias linglisticas que podenutiierzadas por um falante para evitar ou
reduzir o conflito com o interlocutor, quando otermesses de ambos néao coincidem. Esta é a
perspectiva predominante na Teoria da Polidez,rdev8 Levinson (1987), a qual tem sido
uma referéncia inegavel para os estudos nessaeaegaontra-se inserida na corrente de

estudos denominada, genericamente, de Socioliinggilsteracional.

Objetivamos com este capitulo situar a polidezampo dos estudos linguisticos.

Para tanto, iniciaremos, abordando a Sociolingisistiteracional.

2.1 Os estudos sobre a polidez no ambito da Lingtita: contextualizacédo

Os atos, os eventos e as situacdes de fala cemstiiusuporte empirico basico das

perspectivas sociolinguisticas.

Os estudos realizados na area de Sociolinguistiesational (S1) estdo ancorados
na pesquisa qualitativa empirica e interpretatiyaapde o estudo da lingua na interacao
social. Essa abordagem enfatiza o papel formadmmnstitutivo da conversacdo nas trocas
rituais e simbdlicas e nos atos comunicativos da ebtidiana, deslocando a atencao do foco
restrito da forma das construgdes linglisticas paementos extralinglisticos como a

estrutura e a ordem social.

Segundo Gumperz (1982b), a Sl atua em diferentadicfres de pesquisa:
Linguistica, Antropologia, Sociologia, Filosofiasi€ologia Social e Cognitiva, abordando as
relacdes entre linguagem, sociedade, cultura eiggnEla mantém estreita relacdo com a
Pragmatica, a Analise da Conversagcdo, a Teoriaalos de fala e a Etnografia da

Comunicacéo.

Esses estudos tém trazido importantes contribuigées o tratamento da interacao
em textos falados e escritos, em diferentes caygerbmo os das instituicdes, das empresas,

da politica, da vida diaria entre outros.
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A Sl coloca o conhecimento socio-cultural-cognifigoe se constroi e se expressa
nas interacdes face a face, como foco central disanTal conhecimento esta na base das
interpretacées sobre a situacdo comunicativa, dpgip desempenhados e dos enunciados
produzidos pelos participantes. A questao basistadeadicdo de estudos € mostrar o quao
bem sucedida € a comunicacdo e como este sucessoelxionado ao conhecimento

sociolinguistico.

Ela incorpora ainda a analise de como a converség@mona, observando o
contexto conversacional e questdes do tipo: a eceawntre as pessoas € organizada? O que
a faz coerente? Como as pessoas mudam de tépicé@rrba geral, investiga-se como o

fluxo da conversagéo é mantido ou interrompido.

Desta forma, sdo focos centrais da Sl a forma casiomembros de uma
comunidade identificam os eventos de fala, conmgpat social varia no curso da interacéo e
como o conhecimento social produz a interpretaca® mhensagens. O significado é,
portanto, construido por um processo complexo deissilinguisticos e nao linguisticos
ancorados no contexto (SCHIFFRIN, 1994).

Uma das primeiras tendéncias desses estudos pracaa@mpreender o que
acontecia nas interacdes sociais, entre falantesuliigras diferentes, classes sociais, ou
papéis sociais diferentes. Nesta linha, encontrawsaperz (1982a). A proposta do autor,
como um dos precursores da Sl, era focalizar tantmguagem e diversidade dialetal,
realcando o0s aspectos sociais e culturais, quantessoo da lingua e interacdo social,
enfatizando a expressao individual, a partir doc@sso de inferéncia conversacional em

interagdes contextualizadas.

Gumperz (1982b) compreende a SI como um campo ©uestiga o0 uso da
linguagem de determinados grupos humanos, dandta am juncdo entre os aspectos
paralingliisticos e sociais envolvidos no processeamunicacdo. As idéias do autor, bem
como de outros precursores, como Goffman (1980@)einciaram varios estudiosos da

linguagem.

Tratando do aspecto sinterativo da comunicacgaat @:209) admite ser a interacéo
verbal uma atividade cooperativa em que os intettwes influenciam-se mutuamente e

desempenham papéis sociais:
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Os falantes ndo somente trocam informacdes e egmesdéias, mas
também, durante um dialogo, constroem juntos miedesempenhando
papéis que, exatamente como numa partida de umgugiguer, visam a
atuacao sobre o outro. (BRAIT, 1999, p.195)

Destarte, a comunicagéo é uma atividade sociatepeer esforcos de dois ou mais
participantes. Para a perspectiva soOcio-interaticmacomunicagdo ndo seria somente a
producao de sentencas. Para criarmos e sustentarsroglvimento conversacional, faz-se
necessario conhecimentos e habilidades além daeténgia gramatical, enfim, precisamos

desenvolver nossa competéncia comunicativa.

A partir do exposto, pode-se afirmar, entdo, congeee o préprio nome, que a Sl
se apoia na interacao entre os participantes dedaaia situacdo e ndo apenas no aspecto
puramente linguistico. A perspectiva socio-intevaal vé a significacdo do discurso como
resultado da operacdo entre o componente verlailiitico propriamente dito, e o
situacional, que trabalha com o comportamento dohseano e suas atitudes frente as
diversas situacBes sociais. E, por isso, que oasrldcttores discursivos podem ser

considerados como atores, personagens de situamdesicativas.

Empregada como modelo, segundo Chapman (1992)alsersociolinguistica
pode orientar ndo somente a interpretacdo de ceamdy em cenarios ou culturas diversas,
mas também o préprio desenvolvimento de sistemasmenicacdo mediada, de linguagens
computacionais e até de uma linglistica computatigera o desenvolvimento de interacdes
entre seres humanos e computadores, complemerdéanciéncias da cognicdo e as teorias

da comunicacéo e da informacéo.

Consideramos que o advento da Internet enseja ipasquo ambito da Sl. Isso
porque ela e sua rede mais famosa, a Web, em ssnwidvimento e inclusdo na
cotidianidade, tém contribuido para a formacdo de novo estilo de linguagem, em
decorréncia dos sistemas interacionais que prodiease sentido, a Web é uma rede de
informacgBes que ultrapassa o fornecimento de cdogreforcando, ao mesmo tempo, a

constituicdo de relaces simbdlicas e culturais.

Como ja foi explanado, devido aos seus compondrta®ldgicos, o hipertexto
apresenta possibilidades de interacdo, o que cemtammobilizard novos expedientes
linguisticos. As modalidades oral e escrita dadéngniscuem-se, provando que seus limites

de definicdo séo ténues.
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Dessa forma, é preciso estar atento ao comportansemial dos interlocutores,
consequentemente, ao seu contexto. Assim, os estietenvolvidos pela SI tém muito a
contribuir na compreensdo dos processos linglsstiempreendidos nas atividades

linglisticas desenvolvidas via Web.

De acordo com Magalhdes e Costa (1988), em estedestes sobre a interacéo
verbal, podemos notar uma grande preocupacao dorestigacdo das assimetrias sociais,
isto €&, situacbes em que alguns dos participardestdracdo encontram-se numa posicao
social superior em relacdo aos demais. Nestasqgites assimétricas, um dos interlocutores
“desempenha um papel social revestido de podetucisinal e, como tal, é respeitado, e
mais propriamente temido pelo outro” (MAGALHAES BSTA, 1988 p.147).

Um dos aspectos mais delicados da interacdo paojicatravés da linguagem
publicitaria constitui-se justamente no tratamedto cliente, que dentro desse mundo
permeado de simbologias, constitui-se como ageate@atier. Como veremos, uma das
categorias consideradas na Teoria da Polidez derBroevinson (1987) é justamente a do

“poder”.

Os estudos de Brown; Levinson (1987) sobre a mlaeontram-se inseridos no
ambito da SI. Brown; Levinson (1987) retomaram ¢laaram a teoria da face de Goffman
(1967), integrando-lhe as estratégias de polidezale Esses autores, partindo da nocgéo de
face de Goffman (1967), distinguiram dois aspeajas favorecem a imagem do ‘eu’
construida socialmente: face positiva (corresp@uldesejo de ser aprovado pelo grupo) e a
face negativa (diz respeito ao desejo de nao irp@ospela acdo do outro, a reserva do

territorio pessoal).

Apesar de adotarmos o arcabouco teérico de Browwminkon (1987), devemos
considerar que ha, todavia, diversas concepcdasopastudo da polidez. Essas concepcdes
guardam semelhancas e divergéncias que em muit@jndam a compreender melhor o

fendbmeno.

2.2 Conceituando a polidez



43

Na linguistica contemporanea podemos distinguiuradgposicionamentos que

orientam os estudos sobre a relacdo entre polileguagem.

Uma primeira linha de estudos sobre a polidez aasiknquanto maxima
conversacional. Esta linha de estudos tem Gric@)1€omo precursor. Essa abordagem tem
como ponto de partida a existéncia de méximas csagi®nais, isto €, um conjunto de

regras especificas a serem seguidas pelos inds/itauoonversacao.

Para que essas maximas se estabelecam é preciswmjguentre os falantes um
pressuposto comum, um principio geral que GriceBZ19denominou de principio da
cooperacao, segundo o qual é pressuposto entralages, em uma dada interacédo, o

engajamento mutuo no ato comunicativo.

Grice (1982) associa o principio da cooperacdo @&smas, que estdo separadas
conforme as categorias a) quantidade; b) qualidepeelevancia e d) modo. Apesar de
dedicar especial atencdo ao enfoque dessas quatgodas, ele afirma que ha outras
categorias de maximas e sub-méximas a serem coadddeem uma interacdo qualquer,

como, por exemplo, a que ele chama de maxima dtegol

Também pioneira no estudo da polidez, Lakoff (1988yere a existéncia de duas
regras de competéncia pragmatica: a) seja clajcsejd polido. No entanto, a autora afirma
que entre essas duas regras

A polidez se sobrepbe: é considerado mais impeartewitar conflito do
que alcancar clareza. Isso faz sentido uma vez rgueamaioria das
conversagfes informais a comunicacdo de idéias aundéria a
reafirmagcao e reforgo das relage AKOFF, 1973, p. 297-298).

Percebe-se, portanto, que para a autora a pol&iézelacionada a necessidade de
se evitar conflitos. Posicionamento semelhante@ndéalo por Leech (1983).

Leech (1983, p. 131) afirma que a polidez “diz e#f&pa uma relacdo entre dois
participantes, uma forma deer com o outrd” *® e atribuiu-lhe a funcdo de manter o

equilibrio social. Neste sentido, o estabelecimetdopolidez numa interacdo discursiva

12 politeness usually supercedes: it is consideredk imoportant to avoid offense than to achieve cfatiis
makes sense, since in most informal conversatatsial communication of ideas is secondary to irgaiffig
and strengthening of relationships” (LAKOFF, 19@3297-298).

13«concerns a relationship between two participarttiem we may calbelfandother’ (LEECH, 1983, p. 131)
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levara um locutor a observar determinadas diretrize a respeitar determinados
procedimentos relativamente ao(s) seu(s) destioédfr Tais preocupacdes sdo parte

constituinte da competéncia comunicativa dos fakant

A competéncia comunicativa pode ser definida emmasrinteracionais como o
conhecimento de convencdes linglisticas e comuvasatelacionadas que os participantes
devem ter para criar e sustentar a cooperacao @wvenal, e envolve, dessa forma,
gramatica e contextualizacao (WIERZBICKA, 1991).

Leech (1983) distingue entre o principio do cooipdsmo e o principio de polidez.
Assim, o principio do cooperativismo se associaagimas conversacionais para explicar
como um enunciado pode veicular uma mensagem imaplRor outro lado, o principio da
polidez se associa as maximas de polidez paracak@om qual finalidade esse ato deve ser
usado.

Leech (1983, p. 82) afirma que o principio da coag&o:

tem a fungao de regular o que dizemos, de modsegentribua com uma
certa forga ilocucionaria ou objetivo(s) discursiv®eve ser mencionado
que o principio de polidez tem um papel reguladaiomdo que esse:
manter o equilibrio social e as relacbes amigaveigiue nos permite
presumir que nossos interlocutores estio sendeatoms”.

Segundo Leech (1983), a relagdo entre os intedoesitimpde selegbes que
determinam a estrutura do enunciado e matizam mmaficacdo. Ele estabelece uma
classificacéo de intencdes linglisticas distribw@idaquatro categorias: acdes que instauram
a polidez (agradecer), acOes que nao interferepohdez (informar), acdes que entram em
conflito com a polidez (ordenar) e acdes que inliEm o bom relacionamento entre os
interlocutores (acusar). Importa salientar que tag$egorias ndo sdo estanques, antes

apontam para umontinuum.

A polidez também pode ser vista como uma espécieodato conversacional.
Essa proposta, elaborada por Fraser; Nolen (19&drpcteriza-se essencialmente por

defender que, ao se engajarem em uma conversagdndividuos estdo cientes de certas

1 “has the function of regulating what we say sd theontributes to some assumed illocutionargiscursive

goal(s). It could be argued that the PP [politen@swciple] has a higher regulative role than thésmaintain
the social equilibrium and the friendly relationieh enable us to assume that our interlocutorsbaieg
cooperative.” (LEECH, 1983, p. 82)
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obrigacGes e direitos que irdo determinar o modhoaoceles devem proceder no decorrer da

interacao.

De acordo com os autores, essas obrigacdes eodirgfio regulados por uma
espécie de contrato conversacioda natureza mais geral, que, por sua vez, deve ser
adaptado a conversacéo, tendo como base o tipalafgio social que se estabelece entre os
interactantes. O contrato conversacional € comdtitpor dois tipos de restricdes: aquelas
gue sdo impostas socialmente e as que sao defsedasdo as especificidades da situacéo,

sendo que estas devem ser renegociadas a cadgaater

Fraser; Nolen (1981) afirmam que, para ser polaldividuo deve respeitar o
principio do cooperativismo, que implica atendes &&rmos e condicbes impostos pelo

contrato conversacional.

Apesar das diferentes concepcdes acerca do fendmanpolidez, tanto na
perspectiva de Grice (1982), Lakoff (1973) e Legd83), quanto na visdo de Fraser; Nolen
(1981), a polidez é entendida como um conjuntoatenas. Esses autores acreditam que as
maximas ou 0s termos que regulam o contrato comeiersal atuam como guias do uso

racional da linguagem na conversacao.

Para Brown; Levinson (1987), a polidez é resporiga®ka ordem social e, dessa
maneira, uma pré-condicdo para a cooperacdo emdigiduos. Embora sofra de uma
complexa variacao cultural, sujeita a especificagie diversos tipos, a polidez, tomada no
sentido mais geral que o termo permite, transcbadeiras culturais, sendo considerada um

valor universal, no sentido de que existe em qualgaciedade.

Assim, a polidez, como norma social, reflete umjwaio particular de prescricdes
explicitas que cada sociedade possui e que fixapadementos, estado de coisas ou

maneiras de agir em determinadas situagoes.

Interessante comparacdo, em relacdo a estratégigsoltlez empregadas em
diferentes sociedades, é feita por Stewart; Bend®®1), para quem a sociedade norte-
americana é marcada por uma diretividade no tratenmeterpessoal. Segundo os autores, 0S
americanos costumam ser informais, espontaneoare asmesmo tipo de tratamento com
diferentes pessoas. Para os americanos, ser férrfader uso de complexos métodos de

tratamento e rituais. Contudo, quando comparadesbaasileiros, eles parecem ser mais
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distantes em seus eventos comunicativos. Todaviamportamento polido € valorizado em

ambas as sociedades.

Os estudos socio-antropologicos de Goffman (1966711980, 1981) fornecem
sustentacdo para a teoria da Polidez de Brown;nkemi (1987). Desta forma, cabe
esclarecer alguns conceitos propostos pelo aunorl®4, Goffman chama a atencgéo para a
necessidade do estudo da situacdo social concelgdgir da comunicacao face a face. Os
estudos relativos a lingua e a sociedade passan\astos partindo-se do uso da fala em

contextos sociais especificos.

Segundo o préprio autor, a situacéo social é

um ambiente que proporciona possibilidades mutwasndnitoramento,
qualquer lugar em que um individuo se encontrasagglsaos sentidos de
todos 0s outros que estéo ‘presentes’, e para qaautros individuos sao
acessiveis de forma semelhan{€&OFFMAN, 1964, p.63).

O conjunto de todos os individuos presentes emdada situacdo social, mesmo
que eles estejam divididos, calados, distantessamuente temporariamente presentes, €
denominado agrupamento (GOFFMAN, 1964). Quando duasnais pessoas em uma
situagéo social ratificam umas as outras como stestadoras autorizadas de um unico foco
de atencdo cognitiva e visual, ainda que movel;geram encontro. Ha regras claras para o
inicio e término de encontros, para a entrada dasdée certos participantes, para as
exigéncias que um encontro pode requerer de sstentadores etc. Jogos de carta, casais
em um baile, equipes de médicos durante uma cucginversas e palestras sdo exemplos

de encontros.

A situacéo social de um falante néo &, portantm distante e negligenciavel, mas
constitui uma realidade que precisa de uma inwediy semelhante aquelas dedicadas a
outras formas bésicas de organizacio social. E mbieate que promove possibilidades
mutuas de monitoramento que surgem no instanteuendl@s ou mais individuos estejam na
presenca imediata de outros e se mantém até quenddtima pessoa saia. As regras
estabelecidas pela sociedade determinam como osidmos devem se conduzir,
organizando socialmente o comportamento dos peseontagrupamento.

15« an environment of mutual monitoring possili, anywhere within which an individual will firdmself

accessible to the naked senses of all others wdpagsent’, and similarly find them accessiblehim.”
(GOFFMAN, 1964, p.63)
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Para Goffman (1967), os seres humanos estdo iosegith situacfes sociais, que
inevitavelmente os levam a encenacao de papéssaesm base nesses diversos papéis que
montaremos a nosgEersonae usaremos as mascaras, e € derivativa dele agéé-para

uma estruturacéo da nocéo de face.

A partir do conceito de face e de representatiddsatial € que Brown; Levinson

(1987) estruturaram as nocdes de face positiveeerfagativa.

De acordo com Goffman (1964), a interacdo face ca faossui seus proprios
regulamentos, seus proprios processos e sua prégiratura, que ndao chegam a ser de

natureza intrinsecamente linguistica, ainda queessps através de algum meio linguistico.

Segundo Goffman (1980), a polidez consiste na faomao as linguas expressam a
distancia social existente entre os falantes e séasentes papéis na interacdo. Vale
salientar que no processo de troca verbal, oslootéores sofrem pressdes diversas. Para
Goffman (1981), existem dois tipos de pressdesdsafpor qualquer interacao face a face:
as comunicativas, responsaveis pela boa transmids&o mensagens, e as ritd3is
responsaveis pela preservacdo das faces dos ootieres. Assim, a natureza humana €

construida por regras morais determinadas peladaade.

Muitos dos pressupostos analisados acima constipsgma de fundo para a teoria
de Brown; Levinson (1987). Nos préximos tépicosatiramos da Teoria da Polidez elaborada
por esses autores, estabelecendo, quando necessanparalelo entre o trabalho deles e as

idéias de Goffman.

2. 3 A teoria da polidez de Brown e Levinson

Como vimos, em Brown; Levinson (1987) a polideAestsociada a auto-imagem
das pessoas, que é permanentemente monitoradgedejmdividuo que realiza as acdes

consideradas polidas, seja por parte de seu iotedo

Um dos aspectos fundamentais desta teoria € oitmdecface. Tal conceito, como

vimos, advém do trabalho de Goffman (1967).

6 0 autor define ritual como um ato convencionalizatecanico, que demonstra que o individuo respeita
considera certas regras e conven¢des (GOFFMAN,)1981
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Segundo Goffman (1980), ao entrarem em contatoagdnos participantes em um
encontro social, seja através de um contato faleeeg ou mediado, as pessoas tendem a
colocar em agédo o que ele denomina “linha”, ou,saja padrdo de atos verbais e néo-
verbais pelos quais o interactante expressa séa sizbre a situacdo e sua avaliacdo nao so

dos participantes, mas, especialmente, de si mesmo.

O conceito de linha, de forma simplificada, pode esendido como o préprio
comportamento humano assumido em sociedade e sna tte manifestacdo. Na visdo do

autor, o conceito de face encontra-se atrelad@acetto de linha.

Quando uma pessoa segue uma linha que projeta magem consistente de si
mesma, apoiada por julgamentos e evidéncias tridamipelos outros participantes,
podemos considera-la como tendo, mantendo ou estandace. Durante encontros sociais
convencionalizados, h4 uma margem de escolhasntlaslie de faces atribuidas aos
participantes. Desse modo, manter a face impligarlem conta a posicdo ocupada no

mundo social, como também, adotar uma determinakla toerente com a atual.

Assim a faceé compreendida como um valor social positivo, ol gqugpessoa
reclama para si através da linha que os outrosimess ser assumida por ela durante um
contato especifico. Além do significado habitualséenblante, aparéncia, aspecto externo, o
termo face pode receber um sentido conotado papeessar dignidade, auto-respeito e

prestigio, representando aspectos afetivos e smpido/os (GOFFMAN, 1980).

Vale salientar que, de acordo com o autor, a faceénalgo estavel ou permanente,
mas um bem que tem seu carater alterado no curstdedlacéo linguistica, sendo, por isso
mesmo, passivel de ser ameacada, protegida, radapesalva. Trata-se de um construto
sécio-interacional, instavel e dependente da aoafpdo por parte dos outros. Ele afirma que
as regras do grupo e a definicdo da situacdo det@mmyuais os sentimentos ligados a face e

como esses sentimentos devem ser distribuidosanfezes envolvidas.

Goffman (1980) formulou a teoria da preservacéofat®e - que consiste em
processos por meio dos quais 0s interlocutoreegeesentam uns diante dos outros de
determinada maneira -, para explicar os processasmstituicdo e negociacdo do sentido na

conversagao e, consequentemente, as condutassaoralvidas.
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Outro aspecto, que vale salientar, observado pdin@n (1980), que perpassa a
Teoria de Brown; Levinson (1987) foi que o simpia® de o individuo entrar em contato
com o outro na sociedade (mundo social) rompe diledo na interacdo. Assim, as faces

sao, contraditoriamente, alvo de ameacas permanemtejeto de um desejo de preservacao.

Dependendo da situacdo, os participantes optanegtratégias de preservacdo da
face que podem ser percebidas pela mudanca damlémto na sua relacdo com seu ouvinte-
leitor, consigo mesmo e com o0 topico em constru¢dtdizam alguma estratégia para
resguardar sua face como também para nao fericeada interlocutor. A cooperacdo em
resguardar as faces resulta da sua vulnerabilideiiea, ou seja, do fato de que usualmente
a preservacao das faces de um interlocutor depngdeeservacao das dos demais.

Segundo Brown; Levinson (1987), espera-se que teglanutores defendam suas
faces, quando as sentirem ameacadas, e, ao fargemameacem as faces dos demais.
Assim, em geral, sera do interesse dos interloestprotegerem as faces uns dos outros,
pois, ao ameacarem a face do préximo, podem tantb@sar uma ameaca a propria face.
De acordo com o0s autores, a nogdo de fafere-se & imagem propria publica que os
interlocutores querem manter e

Consiste de dois tipos especificos de desejosj¢deda face) atribuidos
pelos interlocutores uns aos outros: o desejo desedimpedido em suas
acles (face negativa), e o desejo (em alguns aspeidt ser aprovado
(face positiva) (BROWN e LEVINSON 1987, p. 13)

Em Brown; Levinson (1987), encontramos o “trataraariéssico sobre polidez na
comunicacéo*® (cf. prefacio de Gumperz a edicdo de 1987). Eas&wes trabalham com a
nocado metaférica de face, elaborada por GoffmaBQ)l9que, como vimos, € a imagem
publica que cada individuo tem de, e reivindicaapar. Preocupados com a qualidade das
relacbes sociais, elaboraram a teoria da polidee,sg situa em termos de duas grandes
categorias de face, advindas dos *“dois tipos deejaesespecificos”, mencionados

anteriormente:

a) face negativa contestacdo de territorios, reserva pessoalitaiaendo
distracao, i.e., liberdade de acédo e de ndo saipsicéo;

17« consists of two specific kinds of desires (fagants) attributed by interactants to one anotherdesires to
be unimpeded in one’s actions (negative face),thediesire (in some respects) to be approved dhtip®
faces)”. (BROWN e LEVINSON 1987, p. 13)

8 In the years since it first appeared it has comée accepted as the classic treatment on polieines
communication.
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b) face positiva auto-imagem ou personalidade (incluindo o dedejque
essa auto-imagem seja apreciada e aprovada) clgraelsinteractant&s

A face negativa esta associada ao que comumergedemhos por polidez, isto é,
nao impor nada a outrem, respeitando sua liberdadegdo. Ja a face positiva - segundo 0s
préprios autores, um tanto mais complexa - diz aéspao desejo de ser percebido,
admirado, aprovado, entendido pelos demais mendaosomunidade. A polidez positiva
possibilita a aproximacéo e solidariedade, e ativeganfatiza a distancia e diminui 0 peso

da solidariedade.

Ao desenvolverem a teoria, Brown; Levinson (1987gtendiam identificar
universais da linguagem em uso relacionados coem@nfieno da polidez. Acreditavam que
um dos problemas de qualquer grupo social era mantontrole de sua agressividade

interna, bem como conter o potencial agressivelgdes competitivas com outros grupos.

Desta forma, é pressuposto basico em Brown; Lerir{d887) que a interacao
verbal € uma atividade inerentemente ameacadofacdaComo em Goffman (1980), para
esses autores, o0 simples fato de os individuoarenirem contato provoca um desequilibrio
das faces. Por esta razdo, os autores afirmam equegeral, ao se engajarem em uma
conversacao, os individuos estao conscientes aenallilidade da face e, assim, cooperam

mutuamente para sua manutengéo.

O principio orientador da teoria de Brown; Leving@087) é a idéia de que, em
uma interacdo ordinaria, ha atos que sao intrimsecte ameacadores a face, o que o0s

autores denominam FTA&ce-threateningacjou atos de ameaca a face.

Os autores exemplificam os diferentes FTAS, queeposder: 1) atos que ameagcam
a face negativa do ouvinte (ex.: pedidos, avisoseagas, adverténcias); 2) atos que
ameacam a face positiva do ouvinte (ex.. queixdasicas, desaprovacao); 3) atos que

ameacam a face negativa do falante (ex.: aceitasfaracimento, aceitar um agradecimento,

19 a) negative face: the basic claim to territoriesx;spnal preserves, rights to non-distraction,fieedom of
action and freedom from imposition; (b) positivedathe positive face consistent self-image or sSpeality”
(crucially including the desire that this self-ineabe appreciated and approved of) claimed by ictanis.
(BROWN; LEVINSON, 1987, p. 61).
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prometer relutantemente) e 4) atos que ameacamegfsitiva do falante (ex.: pedidos de

desculpa, aceitar elogios, confessar-se).

A atividade de preservacdo da face pode ser entenéntdo, como parte da
interacdo verbal, ja que o sucesso da interac&ndepdo equilibrio das faces. Isso implica
afirmar que, mesmo néo explicitamente, os partntgsm da interagdo estdo o tempo todo
monitorando as faces uns dos outros e, sempreep@ssario, usam estratégias para afastar a
possibilidade de conflito entre as faces. A fundas estratégias de polidez € justamente
evitar esse conflito, ja que por meio dela o faaombde recuperar o equilibrio das faces

envolvidas na interacéo.

Para Goffman (1980), os interactantes conseguenivezsesse conflito através da
realizacdo de um trabalho de figuragBace-worké o termo utilizado por ele para referir-se
aos procedimentos utilizados para amenizar ouuesta face ameagada dos participantes de
uma interacdo, ou seja, tudo que uma pessoa emppamhaque suas acdes ndo facam

ninguém perder a face (nem mesmo ela propria).

Para Brown; Levinson (1987), tal conflito se resolz pela implementacéo de
diversas estratégias de polidez que, na verdadexdsegem a processos de atenuacdo dos
FTASs, surgindo a polidez, nessa perspectiva, come forma de conciliar o desejo matuo de
preservacgao das faces com o fato de que a mamsiatds de linguagem s&o potencialmente

ameacadores de qualquer uma dessas mesmas faces.

Tal acdo mediadora pode enfatizar a face positivaegativa. Em outras palavras,
essa acao pode ter a funcdo de conseguir a apood&deceptor (face positiva) ou

salvaguardar a liberdade de acao do receptor flegativa).

Ainda, segundo Brown; Levinson (1987), existem fi@sres que interferem na
escolha das estratégias de polidez: distancialg@apoder (P); risco(R). O primeiro se
refere ao grau de polidez usado de acordo comwdgantimidade entre os interagentes; o
segundo se refere ao grau de polidez de acordo adnerarquia existente entre o0s
individuos; e o terceiro se refere ao grau de ingaosatribuido a realizagcdo de um ato em

uma dada situagao dentro de uma determinada situag&eja, diplomacia.

Esses fatores citados vao depender do contexto @en og interagentes se

encontram. Desse modo, o poder, por exemplo, n@oligado apenas ao individuo, mas
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também aos papéis sociais e a hierarquia socialifementes contextos. A distancia social

também varia de acordo com o contexto.

Desta forma, as trés variaveis especificadas (@ R) por Brown; Levinson (1987)
ndo possuem um valor estatico e absoluto. Esse teglde a se modificar em conformidade
com os interlocutores e o contexto que fazem mirt@to comunicativo. Ninguém estranha o
fato de um general se dirigir aos seus subordinatiisando a forma imperativa “fique de
pé!”. Entretanto, se o0 mesmo enunciado for dirigmy um soldado ao seu superior,
certamente esse enunciado sera considerado inaldequoaque o soldado ndo observou

alguns aspectos da polidez.

Interessante observar que a visdo de tais categameliticas dos fatores P, D e R
que os autores especificam como determinantesisoespecificos podem conduzir ao
guestionamento e percepcao de outros fatores qu®pseam e afetam a relacdo
comunicativa, com variacao de cultura para cultiaia,como o nivel de (in)formalidade que

prevalece em determinados grupos sociais.

Segundo Brown; Levinson (1987), os conceitos de faqolidez encontram-se
intrinsecamente relacionados e néo se trata aplenaa questao de construcdo de imagem,
mas de identidade. O modo pelo qual o sujeito dessjvisto ou se apresenta em publico vai
além do desempenho do corpo e da lingua, poiswnasipectos simbdlicos e psicolégicos
nem sempre perceptiveis, mas que sao respons@aeaismportamentos sociais individuais.
As formas de tratamento, por exemplo, marcam o dipaelacdo entre os interlocutores,

indicando possiveis situacdes de hierarquia.

Vale salientar que a nocéo de face e a correlagif® esta e a polidez tem sido um
dos aspectos problematicos na teoria de Brown;nksewi (1987), sendo contestada a partir

de estudos realizados em diferentes culturas. Godnca Boreti (2000, p. 85):

A nocao de face pode diferir ou variar ndo aperesdiversas culturas,
antes em ‘subculturas’, ou seja, numa mesma cultorao, por exemplo,

na subcultura do género, das geracdes, das orgaegadas familias, das
regides eté’.

2“3 imagen puede diferir o variar no sélo a tradésdiversas culturas, sino entre ‘subculturastrdetie una

misma cultura, como por ejemplo la subcultura déhego, de las generaciones, organizaciones, familia
regiones, etc.” Boreti (2000, p. 85)
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Segundo Wierzbicka (1991), a variacdo cultural gfteta a comunicacao inclui
fatores como a percepcdo, os valores e motivosadass, 0os esquemas cognitivos, que
guiam os comportamentos comunicacionais, o procesga da informacéo e os padrdes de
acdo e podem gerar conflitos interculturais quandm s&o compartilhados pelos

interlocutores.

No caso desta pesquisa, em que trabalhamos comagate mediada por
computador, foi preciso ter bastante cautela, potsabalho de Brown; Levinson (1987)
consistiu em propor principios universais de paljdemseados empiricamente na analise de
dados de trés culturas e linguas diferentes: inghésil e tzeltal. A pesquisa focalizou a
oralidade. A metodologia descrita pelos autoresn@pqara a realizagdo de testes

controlados, que levassem o falante a utilizasaatggias de polidez esperadas.

Evidentemente os falantes do portugués poderd@antioutros expedientes
linglisticos para a consecucao de estratégiasldkepoprincipalmente em se tratando de um

ambiente hibrido como a Internet.

Como dito anteriormente, a maioria dos atos de @ag&o podem constituir
ameaca para uma ou varias dessas faces: dar uma aoleksvaloriza a face positiva do
interlocutor, valorizando a face positiva do locuttirigir uma pergunta pessoal a quem mal
se conhece ameaca a face negativa do destinadénimg invasdo ao seu “territorio”), mas
também a face positiva do locutor (que pode sép ¢iI3mo uma pessoa indiscreta).

Tais atos ameacadores geralmente requerem alguma e atenuacdo ou reparo
verbal para ndo resultarem em fracasso na com@dmcagom isso, a polidez é vista
primeiramente em termos de estratégias adotadas fellntes para atenuar o impacto
daqueles atos potencialmente ameacadores a fageteidscutores. A escolha da estratégia
de polidez que o falante aplica a certo ato dedalaterminada pelo grau de imposicéao desse

ato de fala.

Enquanto norma, institucionalmente investida de war@a simbolica, a polidez
converte-se em ritualizacdo de gestos e discursass@me, com frequéncia, uma funcéo
ambivalente de inclusdo e exclusdo dos individuwosgpaco e na temporalidade em que é
constituida. Para exemplificar, poderiamos citaaso das saudacdes. Em nossa sociedade,

constitui norma social bastante rigida saudar asgaes, conhecidas ou desconhecidas que
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estejam em ambiente comum ao locutor. Dessa farorestituiria um FTA, um professor

adentrar a uma sala de aula e ndo cumprimentdunesa

A Teoria da Polidez Linglistica proposta por Browsyinson (1987) reconhece
que o que é considerado ameacador as faces ouoprdédas sao valores culturais e que,
portanto, variam de um grupo social, contexto alividuo para outro. O que esta teoria
pressupde como um principio universal da interdgdnana € sua orientacao na direcdo da

manutencao das faces dos interlocutores.

O essencial do trabalho de Brown; Levinson (198nsiste em fazer o inventario

de diferentes estratégias e dos atenuadores dtiszaara mitigar os FTAs.

Segundo os autores, quando o falante precisa aealin ato comunicativo que
julga ser ameacador de face, ele escolhe a estratég, em sua opinido, € a mais apropriada
no contexto em questao. Primeiramente, o falameat®pcao de produzir ou ndo o FTA. Se

optar por produzi-lo, pode fazé-lo de forma dif@tarecord) ou indireta ¢ff record).

Um FTA direto pode ser realizado com ou sem acdenaadora redressive
action). Realiza-lo sem acédo amenizadora, ou “sem rotéaddly), significa enunciar o ato

comunicativo da maneira mais direta, clara, ndotguabe concisa possivel.

Produzir um FTA com acdo amenizadora significatgtencdo de atenuar o dano
que ele pode causar as faces dos ouvintes, dennauei fiqgue claro para eles que o falante
nao tem a intencdo de ameacar suas faces e, maigeedsso, que ele reconhece seus desejos
de face e quer ele préprio satisfazé-los. Deperawédndaspecto da face dos ouvintes que o
falante deseja proteger, positivo ou negativo,aeleta a estratégia de polidez positiva ou
negativa, respectivamente. Mostrar interesse paierlocutor e evitar discordancia sao

exemplos de polidez positiva.

Brown; Levinson (1987) distinguem uma série dea¢strias usadas pelos falantes
para atenuar as acdes ameacadoras. Essas edrat@giadesde evitar tais acoes
completamente até realiza-las de diferentes maneatendendo a imagem positiva ou
negativa do interlocutor e, de passagem, envolvendm préprio locutor. Quanto mais
indireto € o ato comunicativo, menos ameacadoréglpois permite mais espaco para a

negociacdo. As estratégias incluem varios reculesdsais, gramaticais e discursivos e
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também a entonacédo e as formas de tratamento,nipagneem jogo de maneiras diferentes

em diferentes linguas e culturas.

Do exposto, podemos inferir, a partir da TeoriaPddidez, de Brown; Levinson
(1987), que:

a) organizando as interacfes sociais, as eswmatdgladas a polidez visam
transmitir uma imagem positiva do usuario, a fimalger um retorno favoravel para o
propésito comunicativo pretendido. Isto quer dizee, com objetivo de obter éxito junto ao
seu interlocutor, o locutor pode langcar méo de éigoees diversos. Pode, inclusive, através
da linguagem, criar e recriar sua auto-imagem derstas formas. Isto devido ao fato de que
a linguagem carrega consigo o poder embutido ncelpspcial representado por cada
individuo. Esse poder, criado socialmente e veilmufzela linguagem, aumenta a medida que

a distancia social entre os interactantes se tamhém maior.

b) o uso da polidez esta diretamente relacionadistancia social e a aquisicao de
poder, porque, em uma relagédo de distanciamenial saguele que detém mais poder utiliza
menos recursos de polidez, enquanto que aquelesg@deem uma hierarquia inferior, deve

ficar atento para ser mais polido de acordo conoamas sociais.

¢) quando existe uma proximidade ou hierarquiaseB®antes, ndo ha necessidade
de uma maior vigilancia quanto a polidez. Todawi@smo em rela¢des de intimidade, é
necessario ser minimamente polido, mostrando aftudle atencdo e confianca,
demonstrando interesse pelo nao-constrangimenteutilo, dentre outros fatores. Um
relacionamento interpessoal, em que nédo se obsezgaas formas de polidez, pode estar
fadado a ruptura.

d) a imagem que temos de nos mesmos e do outronadepde palavras e
comportamentos que vamos desempenhando no diafasdia desempenho esta relacionado

aos tipos de mascaras, ou mais precisamente,@sdae queremos constituir.

Trabalhamos nesta pesquisa, identificando e andlisastratégias de polidez
positiva, haja vista nossos objetivos, j& menciosath introducao deste trabalho.

Explanados os pressupostos fundamentais da té@iaremos do inventario das

estratégias de polidez.
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2.3.1 Estratégias de polidez positiva, negativa iedireta

De maneira geral, os linglistas preocupam-se emlasas estratégias ou taticas de
compreensao e recep¢do de textos e também as@issatle producdo ou processamento
textual adotadas pelos interagentes, para assegsraeus objetivos comunicativos e

interacionais.

Como sabemos, Brown; Levinson (1987) subdivideresiiatégias de polidez em
polidez positiva, negativa e indireta. Analogamerdetros autores ja diferenciaram as

estratégias de polidez.

Para Kasper (1990), ha dois tipos de polidez: eatégfica, usada para evitar
conflitos, sua acdo atenuante minora os efeitos atlasacas as faces (FTAs); e a de
deferéncia, polidez como indice social, representajarantia social” ou titulacbes que
apresentam o direito dos individuos a qualquerragé® social. Para o autor, atributos
sociais como poder e distancia podem modificarensenodificados durante a interacéo.

Como sabemos, os atos linglisticos sdo potencitédnaneacadores, iSso porque,
geralmente, as interacbes sdo assimétricas, oy aejénterlocutores se encontram em
patamares diferentes numa escala de hierarquiaarfir glessa hierarquia, podem ser

verificados diversos graus de poder.

Ng; Bradac (1993) observam que a linguagem esitdanmente ligada ao poder.
Conforme eles, a) a linguagem revela o poder; Igaiagem cria o poder; c) a linguagem
reflete o poder, e d) a linguagem obscurece ouadiézp o poder. No que concerne a esfera
publicitaria, em que toda a mensagem se direcionaenfoque no interlocutor, através da
linguagem, pode-se criar a consciéncia de que erpsi4 com o cliente. Sua personalizagédo

no texto confirma tal fato.

Para Fairclough (1989), o conceito de poder seessprem termos de assimetrias
estabelecidas entre os interlocutores durante otemmento do discurso, e se manifesta
como uma capacidade desigual de controlar comexsst sdo produzidos, distribuidos e
consumidos em contextos socio-culturais especifieasclough (1989) também estabelece

uma diferenca importante entre o poder dedtrdiscurso que restringe o(s) outro(s) através
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do uso da linguagem, e o poder fal@ discurso que configura e constitui as relac@es d

poder nas instituicdes sociais ou nas sociedadns tas.

As interacbes sempre apresentam um fragil equililpois, subjacentes a elas,
estdo as relacdes de poder e disputa. Mas, arges eguilibrio seja rompido, o locutor pode
neutralizar, previamente, os atos ameacadorescas, fadotando estratégias discursivas de

atenuacdao e, dessa forma, tentar um melhor runaoapateracao.

Os procedimentos de atenuacdo dos atos ameacadofase constituem as
estratégias de polidez, cuja meta € assegurar vamsniissdo eficaz da informacdo,
assegurando, assim, a melhoria das relacoes spoaiseio da satisfacdo das faces dos

interlocutores envolvidos na interacao.

As estratégias de polidez positiva, negativa eéaisdo, desse modo, mecanismos
linguistico-discursivos cuja funcdo € assegurar fal@ntes e ouvintes sejam atendidos,
quanto ao desejo de admiragcdo, aprovacao, recomdti e quanto ao desejo de serem

livres em suas acdes, incluindo-se ai as suas agomsdiscursivas.

Como o trabalho de estabelecimento das faces € nogegso cooperativo e
solidario, cada um dos participantes da interagibal deve preservar a face do outro e a
sua propria. Desse modo, os processos de interagdual engendram mecanismos
lingUisticos e discursivos para a preservacdo mecdpdas faces dos interagentes. Vale
salientar que a polidez (positiva, negativa ou rgtd), ndo é em si um fendmeno da
linguagem, mas sim uma manifestacdo das diferentiésras que se coloca a servico das

interagcdes verbais.

Em funcdo dos fatores, distancia social, poderseosios autores dizem que o

falante podera, numa dada situacdo comunicativa:
1. Fazer o ato de ameaca a face,
a) em sentido literal, sem acéo de reparo, secament
b) com acéo de reparo, utilizando-se da polide#ipa®/ou negativa,

c)indiretamente, utilizando-se de ironia, metéfomasinuacbes, dentre outros

recursos.
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2. Nao fazer o ato de ameaca a face.

As realizacbes das estratégias da polidez lingaigdesenvolvida por Brown e
Levinson (1987) partem da premissa descritiva deersastratégias, que sao: polidez
positiva,bald on recordFTA direto), polidez negativa @f record(polidez indireta)como
recursos de andlise das expressdes verbais dodeatbseaca a imagem, de acordo a uma
determinacao racional do risco da imagem e aslesolos enunciados comunicativos entre

0S participantes.

A seguir, passamos a apresentar de forma sinta@dcgquatro super-estratégias
propostas por Brown & Levinson (1987) e o que deraa cada uma delas. Também

descrevemos algumas subdivisfes:

Super-estratégias Caracterizacdo das super-estratégias (Sub)estratégias

1. FTA direto Realizacdo direta do FTA, sem acao
(bald on recordl reparadora.

2.Polidez Positiva Expressédo de apreco, por parte do falante, Mostre-se interessado pelos
pela face positiva do ouvinte, demonstrando desejos e necessidades
gue, de alguma forma, o falante deseja do outro. Exagere o
as mesmas coisas que o ouvinte. Preocupacéo @érteresse, a aprovacao e a
demonstrar proximidade e pertencimento simpatia pelo outro.
ao grupo (elogios, ofertas). Inclua o ouvinte na

atividade. Procure acordo.
Evite desacordo.
Pressuponha, declare
pontos em comum. Seja

otimista, etc..
3. Polidez NegativaEsta baseada no distanciamento, na Minimize a imposicéo.
formalidade e na deferéncia, e consiste em Mostre respeito.
demonstrar que o falante ndo pretende Peca desculpas.

interferir na liberdade de ac&o do interlocutor.

4. FTA encoberto —Tentativa de evitar fazer um FTA abertamente, Dé pistas. Pressuponha. Seja
polidez indireta pelo uso de indiretividadambiglidade ou silénc vago. Hipergeneralize.
(off-record Desloque o ouvinte, etc.

Esquema adaptado das estratégias de polidez paspmmst Brown; Levinson (1987, p. 69)

A partir da leitura do quadro, percebemos que @atégias de polidez positiva séo
baseadas na “aproximacao” do falante ao ouvintgyarto as de polidez negativa procuram
evitar os conflitos, em uma espécie de “fuga”. Aarua polidez positiva, o falante procura
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acordo com seu ouvinte. Isso pode ser feito, detran@® 0 interesse pelas coisas do
interlocutor, simpatia por ele, manifestando osrggses e conhecimentos comuns por
pertencer ao mesmo grupo. Na polidez indireta anfal evita comprometer-se diretamente

com sua fala.

As estratégias de polidez positiva envolvem meoamss em que o falante
compartilha conhecimentos de mundo, metas e vatmm@so ouvinte; o falante e o ouvinte
fazem parte do mesmo conjunto de pessoas que possumesmos desejos. Além disso, o
falante tem perspectivas e desejos comuns ao euemino membro interno do grupo.
Vejamos alguns exemplos: (1) “Vocé deve estar cammef faz tempo que vocé tomou café,
que tal um lanche?” (2) “Vem aqui, amigdi”"No exemplo (1), é claro o interesse do falante
em perceber o outro, satisfazer suas necessidadesxemplo (2), 0 uso da expressao
“amigo”, parece contribuir para um clima amistodim geral, o uso das estratégias de

polidez positiva possibilita baixa formalidade meguagem.

Brown; Levinson (1987, p. 102) distinguem 15 sutvaeégias de polidez positiva:

1. Perceba o outro. Mostre-se interessado pelagodes necessidades do
outro.

. Exagere o interesse, a aprovagao e a simpadiayieo.

. Intensifique o interesse pelo outro.

. Use marcas de identidade de grupo.

. Procure acordo.

. Evite desacordo.

. Pressuponha, declare pontos em comum.

. Faca piadas.

. Explicite e pressuponha os conhecimentos sabdesejos do outro.
10. Ofereca, prometa.

11. Seja otimista.

12. Inclua o ouvinte na atividade.

13. Dé ou peca razdes, explicacoes.

14. Simule ou explicite reciprocidade.

15. Dé presentés

O©COoOO~NOUITAWN

2L (1) You must be hungry, it's a long time sincealifast How about some lunch(Brown; Levinson, 1987,
103).; (2) Come here, buddy! (Brown; Levinson, 1987108).

221, Notice, attend to H (his interests, wants, segdods); 2. Exaggerate (interest, approval, symypaith

H); 3. Intensify interest to H; 4. Use in-group rdi€y markers; 5. Seek agreement; 6. Avoid disage; 7.
Presuppose/raise/assert common ground; 8. Jokess@rt or presuppose S’s knowledge of and conoerd s
wants; 10. Offer, promise; 11. Be optimist; 12.llecboth S and H in the activity; 13. Give (or &K reasons;
14. assume or assert reciprocity; 15. Give giftslt@goods, sympathy, understanding, cooperatidrown;

Levinson, 1987, p. 102)
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Ja as estratégias da polidez negativa procurarareonflitos e se dirigem a face
negativa do interlocutor. Entretanto, essas egieécostumam ser mais indiretas (embora
mais raramente também possam ser diretas), inaluedalidade verbal, tautologias, elipses,
metaforas, ironias, enfim, varios tipos de express@vitadoras de conflito” especificas e

outros meios para minimizar a imposicao.

Nas estratégias de polidez negativa, o desejo deativo do falante € o de ndo se
impor ao ouvinte, existindo grande distancia so@almaior nivel de formalidade na
interlocucdo, na qual o falante procura elevar atatnento em relacdo ao ouvinte,
manifestando deferéncia. Em “Vocé pode me passal?® >, percebemos um ato de fala
gue, no contexto em que duas pessoas estdo a pessaj apenas um unico significado

possivel, todavia ndo soa como impositivo.

Brown; Levinson (1987, p. 131) distinguem 10 sutvad&gias de polidez negativa:

. Seja convencionalmente indireto.

. Questione, seja evasivo.

. Seja pessimista.

. Minimize a imposicao.

. Mostre respeito.

. Peca desculpas.

. Impessoalize o falante e o ouvinte. Evite osipnees "eu” e "vocé".
. Declare o FTA como uma regra geral.

. Nominalize.

10.Va diretamente como se estivesse assumindoitm,déb como se nao
estivesse endividando o ouvifite

OCO~NOOTDS,WNPEF

As estratégias de polidez indireta se caracterizanmo atos comunicativos
realizados de modo que ndo seja possivel atribma intencdo comunicativa clara. Os
enunciados sdo essencialmente de uso indiretomSklante quer praticar um FTA, mas
quer eximir-se da responsabilidade, pode fazé-tteigar ao ouvinte/destinatario decidir
como interpreta-lo. Tais estratégias devem estarcomtextos dos participantes dos atos
comunicativos empregados, tais como a ironia, @muagsdo, o uso de contradices, a

ambiguidade, dentre outras.

23 Can you please pass the salt? (Brown; Levinsodi7,19. 133).

24 1. Be conventionally indirect; 2. Question, hedgeBe pessimistic; 4. Minimize the imposition, Fx;Give
deference; 6. Apologize; 7. Impersonalize S andavbid the pronouns ‘I' and ‘you’; 8. State the FBA
general rule; 9. Nominalize; 10. Go on record awuirng a debt, or as not indebting H. Brown; Lean
(1987, p. 131)
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O emprego das estratégiaad on recordousca a maxima eficiéncia comunicativa,
em conformidade com as méaximas de Grice (1982), caracterizam o0s principios
conversacionais. Em geral, a razdo primaria pavadessas estratégias esta relacionada ao
desejo do falante em fazer o FTA com maxima ef@g&mais do que o desejo de satisfazer

a imagem do ouvinte.

Um exemplo da utilizacdo do modelo tedrico de Browevinson (1987) é
encontrado nas investigacdes sobre o papel qudey paa distancia social desempenham na
producao de textos empresariais em culturas dedingglesa e finlandesa, pelo autor Yli-
Jokipii, citado por Oliveira et al. (2005). A ars@ditrata de enunciados proferidos em cartas
empresariais, em que relaciona o papel dos patites nos contextos organizacionais em
situacOes de pedidos, vinculados as negociacoesndgra e venda. A compilacdo darpus
envolveu 500 textos no total, nos quais os pedidosm tratados como elementos de
interac@o entre os interlocutores. A cultura é mopde-fundo nas estratégias de variacdo da
polidez linguistica, escrita em tais documentospmeesso de concretude das negociacoes.

Em nosso trabalho, focalizaremos algumas estratégigolidez positiva, propostas
por Brown; Levinson (1987). Observaremos a presganséncia dessas estratégias nos e-
mails promocionai®pt-in e opt-out bem como que expedientes linglisticos sdo ulitiza
para a consecucao das estratégias e, tambémcaesé a utilizacdo delas cumpre a funcéo

de personalizar o leitor/cliente.

Com objetivo de exemplificar a utilizacdo das ¢éggms de polidez em e-mails
promocionais, consideremos um e-mail enviado pedgr@ma alimentar Dieta e Saude, dia
23/07/2007.

Antes da exposicdo, € preciso considerar que, @ @specifico do texto
publicitario, enunciacdo que de fato interessata pasquisa, a questdo das faces constitui
um aspecto demasiadamente delicado, uma vez qiscwsb apelativo da publicidade €,

por natureza, ameacador.

No que tange aos e-mails, o simples fato de demaeitiara constitui, ao mesmo
tempo, uma ameaca a face positiva do responsaeetpenciacdo, a marca do produto, que

corre 0 risco de ser encarada como intromissivatiliretc., caso a mensagem nao
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corresponda as expectativas do interlocutor; e ameaca as faces positiva e negativa do
destinatario, pois este pode ser tratado como “oral’s alguém sem importancia, a quem se
pode incomodar, pedindo que dedique parte de sguota leitura. Vejamos, entdo, o e-mail.

De: Pragrama alimentar Dieta e Salde <minhavida@minhavida. cam.brx
Para: gracasousa@yahoo.cam.br

Aszsunto: Maria, seu cardapio estd pronto. Chegue aos 58ky.

Data: Maon, 23 Jul 2007 07:45:15 GMT

Cazo nfo consiga visualizar a newsletter, digue agui

[

d[eta ; v mrinhavida, com. br

Ola Maria,
O inverno @ uma época cheia de armadilhas para quern esta de dieta ou preccupada em manter
o peso. Veja o que preparamos para vocé escapar delas:

- Seu cardapio estd pronto. Comece agara seu programa de emagrecimento e chegue aos 58kg.

- Quer econarnizar calorias? Entdo conte com esses alimentos, s ndo pode abusar.
- Bumbum durinho e livre das celulites. Confira & aula que preparamos para vocé
- Receita da semana: Estrogonofe light de frango.

SEU PROGRAMA ALIMENTAR: com nossa ajuda vocé vai chegar aos 58kg
Peso inicial: 63 0kg Peso atual: B9 Oky Dietas indicadas
Altura: 1 B2m Meta de peso: 55ky Atualizar m

Atualmente, a chamada industria da beleza ganh#arites notoriedade na
publicidade, de modo que ndo estar de acordo corditases, direta ou indiretamente
veiculados por esse segmento da midia, pode |levaraadesvalorizacao da face positiva de

guem néo se encaixa nesses padroes de beleza.

Dessa forma, utilizando-se de polidez indireta,-maél aborda uma cliente que
provavelmente pretende fazer regime (ha no textioslda prépria, tais como altura, peso,

metas de peso). Todavia, o faz de forma sutil.

Logo nas duas primeiras linhas de texto, lemosa ‘\@ria, o inverno é uma época
cheia de armadilhas para quem esta de dieta oaypatda em manter o peso”. A utilizacao
do pronome “quem”, com valor indefinido (a princpiconstitui uma estratégia de polidez
indireta.

A identificacdo precisa da destinataria, aspecsivel no topico da mensagem,

valoriza-lhe a face positiva. Enaltece, tambéngce fositiva do locutor da mensagem, que,
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automaticamente, passa a figurar como alguém gpeita as pessoas, tratando-as de forma

individualizada.

Vejamos um exemplo de e-mail promocionpt-out ou seja, aquele cuja emisséo

nao é previamente autorizada:

De: Gabriela #+] Adicionar remetente

Para: [l: Exportar mmensagerm
Data: 2&/08/07 02:19 B, Imprimir mensagem

Assunto: Guia do Orgasrmo Feminino 2WIOSEUMW

Fique horas transando e enlouqueca qualquer mulher
Guia do Orgasmo feminino
Erecies Duradouras
Aumento do Pénis

Acesse www.webcd.com.br/msvs

WETGEIXEDJHWONPJPJEHELLEREBLDQISITOIWE

[l ¥oltar para "Entrada”

7

O destinatario ndo é identificado no e-mail, 0 gugere o fato de ndo haver

comunicacao prévia entre os interlocutores.

N&o ha indicios de valorizacdo da face positivalignte, pelo contrario, o texto
induz a idéia de que o receptor do e-mail ndo apnsa ficar “horas transando (...)", sem
que tivesse acesso ao “guia do orgasmo femininode& também que o interlocutor ndo
tem “erec¢des duradouras”, haja vista que ndo coeskcpar “horas transando (...)". Note-se,

igualmente, a caréncia de informacdes acerca dsedeseja vender.

Atualmente, empresas, para conseguir personaliziigrde, investem ersoftwares
que possibilitem conseguir cada vez mais informacg@bre quem acessa a Web para
comprar. Elas podem saber sobre que produtos s@overalidos para determinado cliente,
bem como o nivel de aceitagdo em relagdo a empmesaciante, enfim, diversas

informacdes sobre geospectgnaturalidade, nivel de instrucdo, endereco, retcla
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Como exposto, quando tratavamos do e-mail promatimbservamos em que
alguns deles h& personalizacdo. Uma de nossae$@sdé atraves das estratégias de polidez
positivas, ja apontadas, que ela se estabeleceapitulo seguinte, indicaremos elementos

para a caracterizacdo da personalizacao.
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3. ESCRITA, INTERATIVIDADE E PERSONALIZACAO NA WEB

A escrita € uma atividade comunicativa que perpassse todas as esferas da
atividade humana. Sem ela, a cultura, na acepcamdeinteligéncia transmissivel, ndo
existiria ou talvez existisse de forma rudimentae gnal se poderia reconhecer. A lei, a
religido, o comércio, a poesia, a filosofia e adrnia — todas as atividades que dependem de

certo grau de permanéncia e de transmissao — sesgando impossiveis, bastante restritas.

Mesmo tendo-se ampliado as possibilidades de tias&m oral ha um ou dois
séculos, esta ainda esta circunscrita a estraiite$, se comparada com os mundos abertos

pelo uso da escrita.

Segundo Bolter (1991), a introducéo da escrita gpinch formacdo de uma cultura
letrada nos ambientes em que se desenvolveu. Bvislegue muito do avanco tecnoldgico
alcancado pelas sociedades modernas contou conoio dessa mesma cultura letrada.
Como dissemos, todas as a¢gdes do homem estdo pogpapel: sua literatura, sua ciéncia,
seu direito, sua religido etc. Tudo isso se canstin artefatos da escrita. O homem, suas

idéias e seu mundo séo vistos atraves dessedastd?ara Olson (1996, p. 10):

O tema da escrita tem a ver com as propriedadeiagp e peculiares
desses artefatos, com sua forca e suas limitagéesseus usos e abusos,
com sua historia e mitologia; e tem a ver com pastide competéncia e
com as modalidades de pensamento e percepc¢do ¢giwéin na
abordagem e na exploracdo do mundo.

Neste capitulo, discutiremos sobre a importanciastgaita na Web, bem como das

possibilidades de personalizacéo do leitor/cli@mtéexto publicitario.
3.1 A escrita e a Internet
Segundo Chartier (1999), a inscricdo do texto ma d@ computador cria uma

distribuicdo, uma organizacdo, uma estruturacéexto que ndo é de modo algum a mesma

com a qual se defrontava o leitor do livro em rdk Antigtiidade ou o leitor medieval,



66

moderno e contemporaneo do livro manuscrito ou ésgm, em que o texto é organizado a

partir de sua estrutura em cadernos, folhas e g&gin

Dessa forma, o fluxo sequencial do texto na telmrdinuidade que Ihe é dada, o
fato de que suas fronteiras ndo sdo mais tdo tadhoge visiveis possibilita um
comportamento inusitado: o leitor agora pode enfiba@raentrecruzar, reunir textos, enfim,
manipular livremente o material disponivel, adeqioan as suas necessidades, em um tempo
muito menor, se compararmos a dependéncia espapoital que, por exemplo, a pesquisa

em uma biblioteca poderia impor.

Todos esses tragos indicam, para Chartier (19998, @ revolugcdo do livro
eletrbnico € uma revolugdo nas estruturas do seipoaterial do escrito, assim como nas

maneiras de ler.

Tratando sobre o tema da escrita na Internet, afixieira (2005, p. 29): “a
revalorizacdo da escrita com a introducao da tegileletronica é um fato”, pois o codigo
escrito, em meio virtual, esta presente na quaskdade dos textos. Essa revalorizacdo pode
ser constatada, inclusive, no trabalho de re-avid@géforma escrita, como no caso dbats

em que ela se torna fundamental, devido as res#igd canal de comunicagéo.

Outro estudioso da tematica, Crystal (2001), comparmproposito da participacao
indefinida nos bate-papos em salas abertas, aladi®ia uma festa linguistica para onde

levamos nossa “lingua” ao invés de nossa “bebida”.

E importante salientar a importancia do leitor mocpsso da escrita, seja ela em
suporte impresso ou virtual, pois uma das caratieas de qualquer texto é que ele sempre

pressupde uma audiéncia.

Em se tratando de e-mailpromocionais, em que temos uma linguagem
predominantemente apelativa, o leitor/cliente apaeeipervalorizado. Sua presenca no texto
fica bastante marcada, uma vez que, nesses teatosbjetivo é, via de regra, o

convencimento a compra.
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Sobre a producéo escrita do e-mail promocionahmes o que dizem os tedricos

do marketingon-line Bruner et al. (2001, p. 64):

A mensagem de marketing via correio eletrdnico rpa@esca, complexa
e convincente (e dispendiosa) criada em HTML ésto cliente, em um
primeiro momento, como um pequeno ‘cabecalho’ dtotem sua caixa
de entrada de correio; em uma fracdo de segundderde opta por abrir
ou deletar aquela mensagem. Este € apenas um exemmomo uma
Unica palavra bem escolhida pode valer mais quémaijens na web.

Assim, a “palavra bem escolhida” é justamente aqugle levara o leitor a se
engajar no texto. Dessa interacdo, no caso do pepibticitario, podera ou néo se efetivar a

compra.

Neste trabalho, pressupde-se que, para se estyada@cao escrita, € necessario
analisar, de forma particular, o papel do locutdaesua audiéncia, bem como a importancia
dela no processo de textualizacdo, uma vez quescurdd de um falante estd sempre se

constituindo conforme o discurso de seu interlacuto

O computador se constitui em um instrumento utliz@ara inUmeras formas de
interacdo, atualmente. Cada vez mais se instaaraternet, o chamado comércio eletrdnico
e a publicidade cada vez ganha mais espaco. Nogiasfiem geral, e também nos e-mails
promocionais, percebemos estratégias linguistieagpmroximacdo do anunciante com o
cliente em potencial. E recente o estudo dessaafaeninteracdo especifica, no ambito da

lingUistica.

Acreditamos em que as interacdes através da eseidtacomputador, podem
constituir proficuo objeto de estudo para as margdas ciéncias: Linguistica, Psicologia,
Sociologia, dentre outras. Elencaremos, no proxiopico, o trabalho de Curcino-Ferreira

(2005), cujo objetivo, de modo geral, é analispapel da audiéncia no texto publicitario.

3.2 Das técnicas publicitarias de identificacdo, ppostas por Curcino-Ferreira:

contribuicdes a pesquisa
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Em Linguistica, ainda ha pouca investigacdo sobmapel do leitor/cliente na

configuracdo do texto publicitério, principalmeqtendo o meio de divulgagéo é a Internet.

Em se tratando da personalizacdo do leitor, destaguo trabalho de Curcino-
Ferreira (2005), cujo objetivo é apresentar “umatimgdo conceitual entre formas
linguisticas que simulam a proximidade da midiaesessconsumidores”. Ancorada nos
pressupostos da Analise do Discurso, de linha ésmca autora investiga a forma de
abordagem do leitor, a partir da utilizacdo de tigoa, que considera como de maior ou
menor aproximacdo (numa gradacdo ascendente: pbérs@do — individualizacdo—

singularizag&o).

Um dos pressupostos centrais do trabalho de CuF@nira (2005) € o de que a
interpretacdo textual apresenta relacdo de depeiladéom processos de identificacdo do
leitor, ou seja, na visdo da autora, a producdedado depende da imagem modelizante que
o produtor faz do leitor no ato da escritura.

Curcino-Ferreira (2005) busca seu conceito de discem Michel Foucault (2000,
p. 56Y° para quem os discursos ndo devem mais ser tsatmno “conjuntos de signos
(elementos significantes que remetem a conteldas representacdes), mas como préticas
que formam sistematicamente os objetos de que fal@rata-se de uma posicdo que nao
centraliza o estudo da linguagem na articulacacspss entre si, antes se preocupa com a

relacdo dos sujeitos entre si, instaurada atravéssgurso.

Em seu artigo, “Das técnicas publicitarias de idfieatdo: personalizacéo,
individualizacéo e singularizacéo”, propde a aeatls emprego técnico editorial particular
de alguns expedientes linguistico-discursivos nedilbs no suporte revista impredsga.
Assim, a partir de uma perspectiva discursiva,tarawanalisa como a inscrigcdo de um leitor-
modelo interfere sobre a pratica dos leitoresadstipromovendo um controle da producao
de sentidos. Finalmente, objetiva analisar, deasrevarios procedimentos que visam ao
controle da leitura, os efeitos produzidos pelare@sgdo do préprio nome do leitor-assinante

no corpo do texto publicitario e na capa de um e@tantdessa revista.

25 Curcino-Ferreira cita: FOUCAULT, MA Arqueologia do SabeRJ: Forense Universitaria, 2000.
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A autora afirma que a técnica utilizada pela ravisbrresponde as diversas formas
de producdo de subjetividade que operam socialmé@teRCINO-FERREIRA, 2005, p.
145). O texto sugere que esses processos de poodec&ubjetividade estdo diretamente
relacionados a construcdo de uma identidade dastcsujleitores, e visam gerenciar as

praticas leitoras.

Segundo a autora, “as praticas de leitura sdo dnagas nos textos de varias
maneiras, nao se restringindo a textualidade Istgid e/ou ndo linglistica, mas estendendo-
se também ao suporte, que os portam e os da L0RCINO-FERREIRA 2005, p. 146).
Dessa forma, a partir do advento de determinadasltegias, é possibilitado ao produtor do

texto publicitario simular, com maior facilidadérevés da linguagem, uma conversacao.

A autora afirma que os processos de identificag@orem em niveis gradativos.
Assim, a personalizacdo seria j& uma forma comomigceira no tratamento do cliente, no
anuncio publicitario, que € identificada pela aatatravés do “emprego do pronome de
tratamento ‘vocé’, ou do pronome pessoal ‘noés’ em wodalidade inclusiva” (CURCINO-
FERREIRA 2005, p. 149).

A individualizagdo, outro processo de identificac@orém de maior grau de
aproximacao que o anterior, se caracteriza pel@i@@®, no texto publicitario, de “dados
como o nome proprio, o endereco” (CURCINO-FERREIRM5, p. 151); ao passo que a
singularizagdo consiste no “emprego do primeiro @@ cliente” no andncio publicitario
(CURCINO-FERREIRA 2005, p. 156). Dessa forma, auslarizacdo seria 0 processo de

maior grau de identificacéo do leitor/consumidor.

Concordamos com a autora, quando utiliza como eked®pformas linglisticas de
aproximacéo, vocativos, com intuito de explicitalanica publicitaria utilizada na relacdo
consumidor-cliente, porém acreditamos que essgaeltambém se expressa através de
outros recursos linguisticos, que, todavia, aind@ moram evidenciados por estudos
anteriores. A utilizacdo de subordinadas adjetivasr exemplo, no género e-malil
promocional, pode sugerir aproximacao e valorizatziface positiva do interlocutor, como

no caso deste e-mail:
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Ol4 Rick

Para vocé que busca mais agilidade no seu dia-@$lidmarino traz uma
Otima dica. Somente por este e-mail vocé enconBRd Celeron 512MB,
80GB, DVDRW + Monitor LCD 15" LG com R$100 de destm. E vocé
ainda pode parcelar em até 12x sem juros, conmalmdtrete Gratis.
Aproveite a chance de ter em casa a melhor perfarenpor 6timas
condicBes. Pode imaginar. Aqui tem. (exemplo 5jagtovem 25/10/2007,
por www.submarino.com.br)

A oracdo “que busca mais agilidade no seu dia-agheece objetivar efeitos de
sentido que implicam em uma maior persuaséo ddootgor do texto, isso por que, além de
perpetuar a idéia de intimidade, iniciada pela reg@ie do leitor/cliente de Rick,
notadamente um apelido, caracteriza o interlocidomo alguém que busca maior
dinamicidade para o seu dia-a-dia. A imagem dalodetor acrescenta-se a idéia de uma

pessoa pratica.

Outro aspecto que parece ser discutivel é a ¢igtidos processos de identificacao
do leitor/cliente em personalizacédo, individualéaace singularizacdo. Caracterizar essa
gradacao, utilizando somente uma categoria lingaisé, a nosso ver, contestavel. Até
mesmo essa distingdo é dificultosa, sob pena deasaino relativismo do que seria julgar o
que € de maior ou de menor identificacdo, e maig efeitos de sentido isso poderia

ocasionar na leitura.

A aplicacéo da Teoria da Polidez de Brown; Levingl887), ao estudo do e-mail
promocional, em nossa concepc¢éao, possibilitaria oraer compreensdo do fendmeno da
personalizacdo, uma vez que as estratégias deepotidmo ja abordadas, tentam explicar, a
partir da nocao de face, estratégias de aproximagdastamento, de acordo com o contexto

em gue se insere a interacao.

Dessa forma, com foco na Teoria da Polidez Lingidise no processo de
personalizacdo, ndo haveria, em nosso trabalhoe@ypacédo em se dizer que elemento
linglistico identifica mais, e sim, se a(s) estgs) linglistica(s) utilizada(s) propicia(m) a
construcdo, bem como a valorizagdo da face positiea leitor/cliente. Assim a
personalizacdo, em nossa pesquisa, esta alémrdédicdedo do leitor/cliente, vinculando-se

as estratégias de polidez positiva.
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Vale salientar que apesar de associarmos a peiayél as estratégias de polidez
positiva, nada obsta que o fendbmeno também abaanjautras estratégias de polidez. Como
ja foi dito, o estudo da personalizacdo no amhithidguistica ainda € recente, de modo que
um aprofundamento no conceito, com exploracdo dea®iestratégias de polidez sera

pertinente a estudos futuros.

Explanadas as técnicas publicitarias de identifioacelencadas por Curcino-
Ferreira (2005), bem como a diferenca basica enestentre o processo de personalizacao
proposto pela autora e 0 que pretendemos propta pesquisa, aprofundemos o conceito de

personalizacdo, com apoio do Marketing.

3.3 O conceito de personalizacdo em Marketing

De modo simplificado poderiamos dizer que ha duasdgs formas de se fazer
marketing: o marketing de massa que se caract@nireipalmente pela estratégia de
anunciar produtos de forma igual a todos os ussiariodependentemente de suas
preferéncias e o marketing direto que se caraetgrelo fato de que a cada usuario se
ofertam produtos diferenciados, segundo seus sEbikgoconsumo (TORRES, 2004). Na
visdo de Torres (2004), a personalizacéo surgetat ga advento das formas de marketing

direto. Vale salientar que na Internet, encontraigwalmente as duas formas de atuacéo.

Atualmente, o marketing de massa é alvo de muitdigas pelos especialistas.
Torres (2004, p. 24) afirma que além de essa prédicelevado custo, "muitas vezes, esses
anuncios nado sao criativos o suficiente para atratencao de consumidores”. Além disso,

declara que:

Para piorar essa situacdo, ha cada vez mais caiser@ique causa uma
aglomeracgdo de anuncios. Especialistas em marketngo Philip Kotler,
sugerem que para anunciar seus produtos, as emmpmegariam dirigir
seus anuncios a um grupo alvo para o qual tenhgeties importancia.
Afinal de contas, qual a eficacia de um anunci@ldeento para passaros
na TV, se apenas 5% da audiéncia possui passatés? disso, muitas
pessoas acabam mudando de canal quando se inidaoonoerciais,
momento em que s&o anunciados os produtos (TORRES,p. 24).
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Com o surgimento da Internet, a sobrecarga deasfalt produtos e servigos
aumentou assustadoramente. Entretanto, a promheaparece ter trazido a solugdo, como
afirma Torres (2004, p. 32):

Com o surgimento do comércio eletrbnico, a Interthou-se um
ambiente ideal para que a personalizacdo sejaadtdli jA que as paginas
de Internet ndo possuem 0s mesmos problemas qumepesssas, como
custos de impressao e disposi¢do de anuncios. digsn, os habitos de
navegacdo e consumo dos usuarios podem ser rastyeadjue ndo é
possivel em outros meios de comunicacao.

Atualmente, a Internet, assim como as inovacdes ftmassportes e nas
comunicacdes redesenharam o0 mapa do mundo no sédXlp vem atualmente
redimensionando a nossa nocao espaco-temporalpwaado inclusive modificacbes nas

formas de interagdo, principalmente nas esferagimah e profissional.

Os profissionais de marketing conceituam persoagdi@a como uma técnica.
Segundo Torres (2004, p. 25), “Personalizacdo é téu@ica utilizada para recomendar
produtos aos consumidores, com base em seus geriensumo”. Muitos dos profissionais
deste ramo conferem tanta importancia a essa &qnie ja a incluem entre os 4 pilares (Ps)

bésicos das operacdes de marketing: produto, jgyeqto e promocgao.

Torres (2004) propde-se a conceituar e a discatip@ssibilidades de uso de
técnicas de personalizagdo para o Marketing difata.obra - o primeiro livro sobre o tema
lancado no Brasil - conceitua personalizacdo esapta as principais técnicas utilizadas por

sistemas de recomendacéao.

Do exposto, conclui-se que a personalizacéo, pareeg (2004), se encerra em
vender o produto de que o cliente efetivamenteigaePara tanto, uma empresa deve lancar
mao de varios expedientes, como rastreamento degag&o de um cliente em um site,
historico de compras do cliente, dentre outros.e@®lasnos que os aspectos linglisticos, na

interacéo personalizada anunciante/cliente, pragodée nao séo observados pelo autor.

Apesar de a personalizacdo ndo se restringir ankttetanto na perspectiva de
Torres (2004) quanto na de Curcino-Ferreira (2088g utilizacdo em outras midias €

dificultosa, devido aos altos custos que impOe@assdo de material personalizado.
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Todavia, atualmente, a personalizacdo parece sanéxpcada vez mais para o
mundo dos anuncios impressos. O custo de produgda¥ e 0 processo € praticamente o
mesmo: empresas que tém em seus cadastros daddierdes com os quais ja tiveram
relacbes comerciais enviam-lhes, através do sedecmala direta, anuncios de servicos e

produtos diversos.

A Internet tornou-se o ambiente mais vantajoso partdlizacdo da personalizagao,
isso, principalmente, porque as paginas visitagdsspisuarios podem ser rastreadas, atraves
dos acessos dos clientesies,de modo a se descobrirem hébitos de consumo, @nefas
por determinados temas de leitura, dentre outremmacdes. Para exemplificar como

funciona o processo, Torres (2004) cita o seg@xésnplo:

Com base nos dados de compra de um cliente, iderté que sua
preferéncia musical € musica popular brasileira BMMessa forma, em
vez de se oferecer o Ultimo lancamento de um calet¢mzz, oferece-se ao
cliente, por exemplo, o ultimo langamento do caBjavan. Com isso, ha
maior probabilidade de que o usuario se interessadquirir o produto.
Para que isso aconteca, € necessario um sistemdenqtiéique o perfil do
usuario, faca um casamento desse perfil com oufmediisponiveis na
loja e indique por quais produtos o usuério temompiobabilidade de se
interessar.

Para entendermos melhor como funciona essa “téci@dateressante conhecer 0s
chamados sistemas de recomendacado, responsaveidtifgar as preferéncias de cada

cliente para gerar ofertas personalizadas.

Os sistemas de recomendacao sao os responsawesspetiacdo entre o perfil do
cliente e os produtos de uma loja, de maneira gygalutos que mais interessam ao cliente

sejam recomendados.

Na verdade, esses sistemas satiwaresresponsaveis por receber pedidos de
recomendacdes do servidor Web, gera-las e devadvgdurgiram na década de 1990).
Diversas empresas foram criadas, propondo ferraxsese personalizacédo. Vale salientar
que umsoftwarede personalizagdo ndo € um programa comum, Wigepuer “integracao
dos dados de uma forma que a ferramenta possgattb e, geralmente, levam-se semanas

para personalizar uma loja virtual” (TORRES, 200433).



74

A partir do exemplo exposto, fica claro que o enfoglo autor em questdo é
prioritariamente técnico-pratico. A personalizag¢iwista com dois objetivos fundamentais:
aumentar a fidelizacdo, ou seja, manter o clieméstgndo-lhe um servico util, prético,
rapido, assim, possibilitando um aumento no lusreegundo e maior objetivo, conseqiéncia

direta do aumento da fidelizagao.

Um dos aspectos mais importantes da personalizdcgéeu carater linguistico-
persuasivo. E as empresas ja comecam a obsenearfates procurando simular a todo
momento situagbes de maior contato com o cliem&ardo-lhes ndo s6 oferta de produtos,
mas também diversos tipos de saudaces, lembmatesagens. Sendo vejamos:

Da: Livraria Cultura

Para: Richarzon

Crata: 220407 07135

Assunto: Feliz Aniversario! - 22-04-2007

J /FCJFJCJ'Z'J”‘.JFCJ,C’_,»'HJUUF

Richarson ,

Nis, da Livraria Cultura, desejamos a vocé
MUITAS FELICIDADES!

Neste e-mail, podemos encontrar uma mensagem m#aiglo em virtude do
aniversario do cliente. Analisemos, agora, a @gi#o do pronome nds no texto: “Nés, da

Livraria Cultura, desejamos a vocé muitas felicetdd

A idéia de corporacao, pelo fato do termo refezidgetamente a empresa atraves
do sintagma “da Livraria Cultura”, cria uma imagdeintimidade: compde esta empresa um
grupo de pessoas, que trabalha em prol do clitartédyrando-se, inclusive, do dia do seu
aniversario.

O nome do aniversariante exposto logo no iniciondasagem expressa uma idéia

de valorizacao: o cliente esta em evidéncia nmtext
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Passemos a outro e-mail:

Fundagda

educarede Wl

www.educareds oraibr

15/08/2007

Assista pela Internet o encontro com o filofoso Pierre Lévy

Mesta quinta-feira (16 8], Pierre Lévy, principal
fildsofo da cultura virtual contemporidnea, participara
de urn encontra-laboratario com convidados em 580

FPaulo, Léwy analisara dois projetos sociais, entre eles o
EducaRede, para tratar do terma "Inteligéncia
. Caoletiva, Interdependé&ncia & Projetas Saciais", O
encontro serd transmitido ao vivo pela Internet a partir
das 18h30 no endereco:

2

J' www.vanzolini-ead.org.br:

Autor de conceitos como *Inteligéncia Coletiva®, *Tecnodemuocracia® e
"Metaevolugdn”, Pierre Lévy divide a humanidade em antes e depois do
advento da Internet e afirma que essa nova sociedade usard o aprendizado
cooperativo e a'Inteligéncia Coletiva como formas de organizagdo. Saiba
mais sobre o encontro ern EducaRede por ai

Neste o objetivo é informar. A énfase é dada aspalelo filosofo Pierre Lévy. Esta
empresa (www.educarede.org.br) oferece informagieopalizada, haja vista que, ao se
cadastrar nesse site, oferece ao cliente uma gaenaatmacdo acerca das diversas areas
ligadas a educacéo, tendo o cliente a opcao derafibes cada vez mais especificas. Neste
caso, 0 usuario optou por receber informagfes sobessunto, novas tecnologias na

educacao.

A partir do exposto, fica evidente que o concdigersonalizacdo, na perspectiva
do Marketing tem um carater mais técnico do quepnmmente linglistico. Todavia, o
incremento das ferramentas de comunicacdo entreciambe e consumidor via Internet,
inevitavelmente, imprimira modificagbes nas forméeglisticas que permitem a

comunicacao entre ambos. Tais modificacfes inter@sgliretamente a esta pesquisa.

A seguir estabeleceremos o conceito de personatzadotado neste trabalho,

relacionando-o com as estratégias de polidez.

3.4 A personalizacao e as estratégias de polidez
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Neste tdpico, estabeleceremos 0 conceito de pdizmg@o com o qual
trabalharemos. Antes disso, relembraremos os etemdréricos ja explanados e que

possibilitaram o amadurecimento desse conceito.

Apesar de nao trabalharmos especificamente conmiciisde géneros, esta nogéo
nos € bastante cara, isso porque a visdo de liagla sujeito subjacente ao processo de

personalizacdo € a mesma advogada pela maiorie@isos que conceituam género.

Para compreender a personalizacdo € preciso teneste que a lingua se constroi
na interacdo, ou seja, a partir do seu uso evid&#&®im, os interactantes, enquanto co-
autores na producdo de sentindo, estabelecem eslagie maior ou menor
aproximacao/identificacdo, mediante a utilizacdo dadigo linguistico e de suas
possibilidades. Entdo, temos como pressuposto deagoategoria leitor/consumidor na

producédo do texto tem carater ativo.

Nosso trabalho em analisar diversos conceitos irteixto e, ao final, expor o que
esta pesquisa pressupde, tem relevante signifiqgaas,0 meio em que a personalizagéo
encontrou maior fertilidade foi justamente a Ingtri\lias, é a tecnologia do hipertexto, bem
como suas potencialidades comunicativas, a maioilitdglora para a expansdo da

personalizacao na Web.

O estudo do fendmeno da polidez linglistica perragelarecer melhor o que
ocorre no circuito interativo locutor/interlocutague vai muito além da transmissao de

mensagens.

Enfim, os conceitos de personalizacdo extraidosAuni@ise do Discurso e do
Marketing puderam nos propiciar a compreensao ddemdmeno de grande atualidade e
que parece cada vez definitivo, devido a populediaado computador, antes exclusivo para

0 usufruto de poucos.

Do exposto, compreendemos a personalizacdo comemdmeno composto de
duas partes. No ambito comercial, no qual estaeridwss, por exemplo, os anuncios
impressos e o telemarketing, ele apresenta elesign®o circunscrevem com precisao: sao
as diversas ferramentas tecnoldgicas que podemecricriar perfis e habitos de consumo.
Em sua contraparte lingiistica, o fenbmeno surgdicmnado por fatores pragmaticos, que

contribuem para a um trabalho especialmente pevelague se revela na escolha de
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estratégias de polidez, por parte de um locutan ooobjetivo de inserir o interlocutor no
texto, mas ndo unicamente isso, e sim persuadpelocedendo a ele ustatussingular de

pessoa, valorizando-lhe assim as faces, mormeat® gositiva.

Relacionamos, no caso desta pesquisa, a pers@dalizarealizacdo das seguintes
estratégias de polidez positiva:

1. Perceba o outro. Mostre-se interessado pelagjodes necessidades do
outro.

2. Exagere o interesse, a aprovacgao e a simpabi®eo.

9. Explicite e pressuponha os conhecimentos sabdesejos do outro.

10. Ofereca, prometa

Observamos a presenca/auséncia dessas estragg@snails promociona@pt-in
e opt-out bem como que expedientes linglisticos sdo ulitigapara consecucdo das
estratégias e, também, verificamos se a utilizalgd@s cumpre a funcdo de preservar a face

positiva do leitor/cliente, além de estabelecees@nalizacéo.

Em sintese, neste trabalho, temos personalizagéo eoinscricdo do interlocutor
no texto, estabelecida com intencédo valorativaerfdm-lhe crer ser a mensagem unica e

exclusivamente direcionada a ele.

269 Notice, attend to H (his interests, wants, negdeds); 2. Exaggerate (interest, approval, sympuaith
H); 9. Assert or presuppose S’s knowledge of amitexm for H's wants; 10. Offer, promise. (Brown;
Levinson, 1987, p. 102)
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4. ESTRATEGIAS DE POLIDEZ NOS E-MAILS PROMOCIONAIS:
MECANISMOS DE PERSONALIZACAO

Neste capitulo trataremos especificamente da andtiscorpus. Identificaremos as
estratégias de polidez positiva que hipotetizaneosgmalizar o leitor/cliente nos e-malst-
in. Para tanto, reproduziremos trechos dos e-mailgjurha ocorréncia dessas estratégias.
Durante a identificacdo, apontaremos os elemeimggisticos que sdo usados para expressar
as respectivas estratégias. No topico seguintedal®mmos acerca da preservacao da face
positiva do leitor/cliente, para, finalmente, comiarmos (ou ndo) a personalizacéo do cliente

nos e-mails promocionais.

Em relacdo aos e-mails promocionaigt-out por apresentarem estrutura mais
simples e menor quantidade de estratégias de ppbdedo analisados em um Unico topico.
Em seguida, teceremos consideracdes acerca dospoode personalizacdo nos dois grupos

de e-mails.

4.1. 1. Das estratégias de polidez positiva e op@stos linguisticos nos e-mailgpt-in

Neste topico, focalizar-nos-emos nas estratégigmligez positiva ocorridas nos e-
mails promocionai®pt-in. A quase totalidade dos 15 e-mails analisadossapteu todas
estratégias de polidez positiva referidas. Apenas @&-mail constituiu excecao.

Apresentaremos 0s casos que consideramos maisertaivos.

O primeiro e-mail que analisaremos tem registradacampo assunto: “Jogo PC
Fifa 08 com Frete Gratis somente por este e-mBi#’.antemao, salientemos a clareza e a
objetividade do texto: trata-se da oferta, atragése-mail promocional, de um jogo de
futebol, préprio para utilizacdo em computadores.c&®ater valorativo da mensagem,

conseguentemente do destinatario, pode ser peccelsidsomente por este e-mail”.
Segue o texto:

Ola guiga,
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Agora vocé j4 pode se sentir um jogador profisgioDaFifa 08 desafia
VOCcé a pensar e reagir como um jogador de verdanfgrolando toda a
acao e podendo jogar com até trés amigos. E o mééhtudo € que vocé
recebe esse super jogo no conforto da sua cas&reengratis. Aproveite.
Pode imaginar. Aqui tem.

A saudacdo em negrito e em destaque na cor aztiftaede modo centralizado
sinaliza a percepcao da figura do interlocutor geequer diretamente persuadir. Esta
percepcdo especial do destinatario, inicialmentestadada através da inscricdo do nome
proprio “Guiga”, como sabemos, primeira estratédga polidez positiva enumerada por
Brown; Levinson (1987), € re-confirmada em todoextd, de modo que entendemos ser
clara a intengdo do autor da mensagem de criaeitay b consciéncia de que o texto foi

escrito especialmente para ele.

Linguisticamente, observamos neste e-mail e, maejtotalidade dos e-madgt-
in analisados, a utilizacdo do nome do interlocutorm(e ou apelido, vale salientar que é o
préprio interlocutor quem diz 0 modo como quercemado, ao se cadastrar ne#®. Tal
inscricdo do nome do leitor/cliente no corpo detdeparece figurar como uma das

caracteristicas dos e-mails promociorogin.

Esta inscrigdo, por sua vez, torna possivel imagjna a mensagem produzida tem
um destinatario unico, exclusivo. Tal fato tem cornaseqiéncia a orientacao da leitura no
decorrer do texto, posto que em muitas passagemsditacdes de que o que esta sendo

ofertado/prometido é exclusivamente feito ao dasdio da mensagem.

A mensagem ja se inicia com o interesse na neeglsside consumo do leitor/
cliente. Tal fato se confirma no inicio do e-mahta frase “agora vocé ja pode se sentir
(...)”. Simulando conhecer anseios do destinat@domesmo tempo querendo divulgar um
produto que pressupde interessar a ele, lancanaepsa de se cumprir um desejo anterior.

Tudo em linguagem direta e coloquial.

Al

A utilizacdo da forma de tratamento “vocé” no segento da mensagem faz
sugerir o clima de aproximacéo e simula a intimgdadtre os interlocutores. Na frase, “vocé
ja pode se sentir um jogador profissional’, os doie8 “agora” e “ja insinuam a

pressuposicao por parte do locutor de um desejgopdd interlocutor, ou seja, o de se
“sentir um jogador profissional’. Este interesseeraa do que deseja o interlocutor,

procurando ao mesmo tempo satisfazé-lo, consstratégia de polidez.
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Vale recordar que, quando falamos sobre e-mailm@cmnaisopt-in, osprospects,
(na linguagem do marketingpssiveis compradores) ao se cadastrarersitestde compras,
deixam claro que artigos/servicos Ihes interessaquie facilita para os anunciantes conhecer

os desejos de consumo dos possiveis clientes.

O interesse, a aprovacao e a simpatia pelo oultrg estratégia de polidez positiva
utilizada pelo autor do texto, surge, dando pragssegnto ao convencimento do
leitor/cliente, ja iniciado com a estratégia amteriente utilizada. O desafio de jogar € feito a
ele (o cliente), que podera escolher com quem jogamtrolando o processo. O jogo
ofertado, segundo o anunciante, permitirq ao imtatbr o controle de toda a agéo, e mais, a
possibilidade de jogar com trés amigos.

Como se pode observar, a estratégia se matetiialgiasticamente, com verbos na
forma de gerundio “controlando” e no infinitivo gar”. No aspecto semaéantico, o verbo
“controlar” ainda reitera uma caracteristica amjggstamente a de se permitir o controle do

processo pelo jogador.

Ato de fala tipicamente utilizado na linguagem itdria, o de prometer, e que
caracteriza mais uma estratégia de polidez possiwae no e-mail, dando continuidade ao
processo de persuasdo a compra: “E o melhor deéupe vocé recebe esse super jogo no

conforto da sua casa”.

Outro fato tipico, em compras realizadas pela hatero de se receber o produto
adquirido em casa, aparece no texto como algo ithdiy; singular. Note-se o efeito de
sentido que o texto ganha com o substantivo “ctsifoA todo o momento, observa-se a
preocupacdo em se elevastatusdo destinatario, realcando-lhe a face positiva.

Outra “promessa” fecha o texto: “Pode imaginar. iAgm.”. Vé-se, aqui, o desejo
do anunciante de continuar mantendo contato cogitar/cliente, sugerindo que |he pode

atender também a outras expectativas de compra.

Pelo ja exposto, neste e-mail confirmamos a preseas quatro estratégias que

elencamos como “personalizadoras”, que s&o:

» Perceba o outro. Mostre-se interessado pelogodesenecessidades do
outro.
» Exagere o interesse, a aprovacao e a simpabap#io.
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« Explicite e pressuponha os conhecimentos sobdessjos do outro.
» Ofereca, prometa.

O e-mail seguinte tem como assunto: “Um exageroatgagens. Ganhe 5.000
Léguas e muito mais”. Trata-se da oferta do cast@wnarino. Salientemos, mais uma vez,
gue em um e-mail promocional, além do oferecimatgoprodutos, podemos encontrar
também o oferecimento de servicos.

Diferentemente do anterior, o texto deste e-mail, tea ilustracdo, um suporte de
informacé&o importantedDesta forma, demonstraremos, aqui, sua relevéaiocalizando-nos,
todavia, no texto.

Vale salientar que as imagens podem contribuir pargersonalizacdo da
mensagem. Entretanto, este tipo de andlise ex#&rap®llimites dessa dissertacdo, que
acreditamos constituir apenas um primeiro passow&stigacdoes acerca da personalizacao

do leitor/cliente na publicidade, com foco em elmpromocionais.

PROMO )&0 Supmaring

DEGENTE .
GRANDE o= 2

CARTAQ SUBMARINO

It ] . S Ie
exageramosindsiantagens paraiteryocecomiagente:

Figurando como uma excecao frente ao grupo de ls-rppapmocionaisopt-in
analisados, este ndo apresenta o nome propriotedosutor encabecando a mensagem.
Nem por isso deixamos de observar a percepcaogdaafido leitor/cliente, através de
sintagmas nominais diversos, tais como “gente grarmparecendo em destaque logo no
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inicio do texto e “vocé” que da continuidade adatmento. Dessa forma, como no e-mail
anterior, podemos dizer que h& percepcao e vaddidzdo interlocutor, configurando uma

estratégia de polidez positiva.

A aprovacdo e a simpatia pelo interlocutor podemdsstacadas em “promocao
para gente grande” e “vocé € o maior cliente dodotirObserve-se o superlativo “é o maior
cliente do mundo”, que demonstra uma gradacadadaccom a expressao “gente grande”.
Como sabemos, quando o cliente se cadastrsitgoinforma dados diversos, inclusive a
idadé’. Assim, a fidelizacdo deste cliente, a partir tevecimento do cartdo de crédito e de

suas vantagens, € o objetivo maior desse “exageitteresse” na figura do destinatario.

As sugestbes de livros, de acordo com gostos dardeie expectativas do
interlocutor, configuram outra estratégia de pdlideositiva que vao de encontro as

expectativas do leitor/cliente.

Ao clicar em trechos do e-mail, o interlocutor éedionado a outras paginas, de
modo que lhe sdo prometidas mais vantagens, acdlcgeria o cartdo, como sabemos. a
promessa constitui numa estratégia de polidezipasit

| 20 reais’

30 reais’

o

Et

2y

LEGUAS

2 5
Pague em até 24x: Parcele suas compras no Submarino em até 24x
Super-l.imite:m Tenha 3x mais poder de compra, agora também para compras sem juros.
Ganhe Léguas: Em todasas suas co mpras e troque por produtos no Submarino.

Pague suas Contas:” sem juros com o seu Cartao Submarino.

Vale destacar que o carater hipertextual é outrestaate nos e-mail analisados.
Neste caso leva a promessa de vantagens: “E tes1 @anfira!”. Assim, ao cliente que

aderir ao cartdo, é oferecido o parcelamento en@té“super-limite”, “ganhe léguas”, e a
possibilidade de pagar contas com o cartdo submarin

2" Em conversa informal com este sujeito constataques recentemente, 0 mesmo entrara na maioridade.
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Como no exemplo anterior, temos também neste eargilarecimento das quatro

estratégias personalizadoras, anteriormente elaacad

O terceiro e-mail a ser analisado tem como asstBEgpecial Telefonia. Um dia
inteiro de descontos exclusivos nos melhores aelsilaou seja, constitui-se de ofertas de
aparelhos celulares. O texto do e-mail € transarggeguir:

Ola guiga

Se vocé estava precisando de um celular novo, nsgerava a

oportunidade certa, ela chegou. O Submarino Diteia o0 Especial

Telefonia onde vocé encontra celulares por pregpsrsem conta e ainda
por cima com direito a frete gratis para todo Bragiroveite essa chance
e trogue logo de aparelho. Pode imaginar. Aqui {&xemplo 10, enviado

em 27 de outubro de 2007, por www.submarino.com.br)

Como no e-mail anterior, temos neste a saudac&@mlinatravés do nome do
destinatario, seguindo o tratamento com utilizagaopronome “vocé€”. A percepcao do
leitor/cliente de modo diferenciado, bem como enesse pelas necessidades especificas de

consumo do leitor/cliente figuraram em todos osa@swopt-in analisados.

A pressuposicdo acerca dos interesses de consumleitddcliente pode ser
detectada através da oracdo condicional: “Se vet¥a& precisando de um celular novo”.
Vale destacar que até mesmo as duvidas do clienteela¢cdo ao momento certo para a
compra do aparelho aparecem no texto, atraves algi@radversativa: “mas esperava a
oportunidade certa”. Como foi explicado, hoje étighmente simples para usgite de
compras rastrear a navegacao de um internautanAsescliente ao ter consultado site

desses pode ter sua “navegacao” rastreada.

A promessa, outra estratégia de polidez positivegesno texto: “O Submarino
Direto traz o Especial Telefonia onde vocé encocgfalares por precos super em conta”. A
comodidade da oferta, via e-mail, de acordo comtereésse do cliente, confere polidez a

mensagem.

Neste e-mail, inico em que nao foram encontradimstas estratégias de polidez
gue consideramos personalizadoras, destacamastrétgias:

» Perceba o outro. Mostre-se interessado pelogodesenecessidades do
outro.
» Explicite e pressuponha os conhecimentos sobdegesos do outro.
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» Ofereca, prometa.

Apesar da valorizacéo da face positiva do cliemdie, percebemos, como nos outros
e-mails, uma supervalorizagdo evidente. Assim méiemos confirmar a estratégia “Exagere

0 interesse, a aprovacao e a simpatia pelo outro”.

Como hipotetizamos, a maioria dos e-mails apreseat quatro estratégias de
polidez positiva que estamos controlando nestausgNa verdade, apenas o ultimo e-mail
demonstrado na analise ndo contemplou todas aséesas.

Os elementos linguisticos utilizados para a corggerdas estratégias sdo também
variados. Todavia, para a estratégia de “perceppdoutro”’, encontramos em quatorze
exemplares a utilizacdo do “nome proprio” do ckem excecdo foi o segundo exemplo
analisado. No caso das demais estratégias, nachgenos um aspecto linglistico
predominante. Todavia, na estratégia de “interessalorizacdo do outro”, percebemos
énfase na adjetivacdo, ja na “pressuposi¢cdo aadwsainteresses do outro”, houve a

freqUéncia de oragOes condicionais.

No préximo tépico trataremos acerca da preserveadace positiva leitor/cliente.

4.1.2 Da preservacéao da face positiva do leitor/elite em e-mails promocionaispt-in

Como vimos, a face positiva, segundo Brown; Levin§b987), constitui-se do
conjunto das imagens valorizadas de si mesmo gotocutor constréi e tenta impor ao
outro na interacdo. Desta forma, tentaremos demawnsste topico como a face positiva do
leitor/cliente foi tratada nos e-mails promociond@issim, esta parte da analise constitui-se,
na verdade, de um desdobramento da parte antBlésta, tivemos por objetivo apenas
evidenciar as estratégias e a sua contrapartd stncai

Em todos os e-mailgpt-in analisados, percebemos valorizacdo da face pesitv
leitor/cliente, uma vez que na maioria deles agrquestratégias personalizadoras foram

encontradas. Neste tépico, demonstraremos comaéssayela.
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Desta forma, reproduziremos mais dois exemplosmeaiks, evidenciando sempre

a parte textual. Segue o primeiro:
Ola guiga,

Tem coisas que s6 a Apple tem e outras que voansdntra aqui. O
Submarino Direto lanca em primeira mao pra vocéwatinha de Ipods.
Além de toda a tecnologia ja conhecida e reconhesa mundo todo, a
Apple esta com trés novas linhas com a sua carido ®stilo, inteligéncia
e capacidade. Escolha o modelo que mais combina vagé. Pode
imaginar. Aqui tem.

Este tem como assunto: “Nova linha de Ipods em granm&o. Encontre aqui’”.

Trata-se da oferta de aparelhos Ipods, em nova.lilexpressao: “primeira mao” evidencia

o caréater de novidade e, ao mesmo tempo, exclasigido oferecimento do produto.

Todas as estratégias que evidenciamos como pedarsmi@bs priorizam a
preservacdo da face positiva do cliente, todaviestatégia, “Exagere o interesse, a
aprovacgao e a simpatia pelo outro”, parece mageet®mente destacar a face positiva do
usuario. No caso deste e-mail, a valorizacado séirown justamente pelo fato de que ha
simulacdo de exclusividade na oferta dos prodwgesdo vejamos: “O Submarino Direto
lanca em primeira mao pra vocé a nova linha de dpoH isto ndo esta subtendido,

lingUisticamente est& posto no texto sob formandwidualizacdo da cliente.

Esse € um dos e-mails em que a valorizacédo dapfasigva do cliente esta mais
claramente relacionada a personalizacdo. O trabdéhoalorizacdo e consolidacdo da
estratégia acima mencionada continua no texto. dtapdo da face positiva do cliente &
estendida: “Apple esta com trés novas linhas cosmaacara: muito estilo, inteligéncia e
capacidade”. Diretamente relacionada a face pasiti@ marca anunciante esta a face
positiva do leitor/cliente. Ambos, como numa coseerentre parceiros, tem tragos

semelhantes; neste caso, esses tracos séo deietgiigéncia e capacidade.
Vejamos mais um texto em que esse fato se confirma:
Ola Rick,

Ainda ndo sabe o0 que comprar de presente nessdadiadriancas? O
Submarino Direto te ajuda. Sé aqui vocé encontraridade que precisa
para ter a seguranca de saber que esta fazendopaacoerta. S&o muitas
opc¢bes de brinquedos para todas as idades. E @melité nem passa
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perto das filas das lojas e ainda ganha fretesgnas compras acima de R$
99. Mas corra que a promocdo é valida sé até saguxmtoveite. Pode
imaginar. Aqui tem. (Exemplo 12, enviado dia 8odéubro de 2007, por
www.submarino.com.br)

Este tem como assunto “Especial Dia das Criangasodertas incriveis para vocé”.
Trata-se de sugestdes para presentes infantis.fugiitdo a regra aos demais e-mails, o

assunto ja sugere a exclusividade da oferta.

O texto inicia-se com a interrogacao: “Ainda nabesa que comprar de presente
nesse Dia das Criancas?”. Pressupondo a duvidapélb leitor/cliente, em relacdo a que
presente dar no dia das criancgas, inicia-se o f@xidicitario, que mais se assemelha a um

dialogo entre conhecidos.

Propondo-se a ajudar o destinatario da oferta,nmaredtada de buscar o melhor
presente, o proprio anunciante afirma: “O Submabireto te ajuda E responde a pergunta
que fez no inicio do texto: “S6 aqui vocé encordraariedade que precisa para ter a
seguranca de saber que esta fazendo a compra €3rsErve-se que, nesta resposta, temos a
pressuposicao de caracteristicas que realcam @pdadeva do cliente. Podemos inferir que o
leitor/cliente tem esmero na compra, pois necesldtama “variedade”, ao mesmo tempo
pressupde a responsabilidade de presentear unmgarigois 0 comprador também precisa
ter seguranca ao comprar o presente. Expressaessimgde de comodidade, conferindo

statusdiferenciado do leitor/cliente: “vocé nem passdqsdas filas das lojas”.

Como vimos, os dois exemplos apresentados reveladfaca positiva do
leitor/cliente, o primeiro de forma mais diretauperlativa; ja o segundo € mais discreto e

subentendido.

No proximo tépico, fecharemos a andlise dos e-mpilsmocionaisopt-in,
finalizando o trabalho iniciado no primeiro e segpiopicos, relacionando as estratégias de

polidez positiva a personalizagao.

4.1.3 A personalizacdo nos e-mails promocionat-in
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Como foi mostrado em nossa fundamentacéo teorigamdmeno da personalizacao
ja foi estudado, apesar de sob perspectivas ditsrgpor dois autores: a) Torres (2004), para
quem a “Personalizacdo é uma técnica utilizadaneammendar produtos aos consumidores,
com base em seus perfis de consumo” (TORRES, 20@%); e b) Curcino-Ferreira (2005),
para quem a personalizacdo seria ja uma forma coeangueira no tratamento do cliente,
no anuncio publicitario, que € identificada atradés“emprego do pronome de tratamento
‘vocé€’, ou do pronome pessoal ‘nés’ em sua modd#édaclusiva’ (CURCINO-FERREIRA
2005, p. 149).

Assim para Torres (2004), que tem seus estudosaduna area do Marketing, a
personalizagcdo concerne em vender o produto deoqlente efetivamente precisa. Para
tanto, uma empresa deve lancar mao de varios exyedj como rastreamento da navegacéao
de um cliente em um site, historico de suas compegre outros. Curcino-Ferreira (2005),
conforme visto, tem a personalizacdo como apenas das partes de um fenbmeno que
abriga outros dois: a individualizagéo e a singededo. A principio, ndo concordamos com
esta subdivisdo, e tal, ja foi justificado em no$sadamentacdo teodrica. Por isso,

denominamos o fendmeno apenas de personalizacéo.

Como hipotetizado, todos os e-manigt-in foram considerados personalizados. O
exemplar escolhido para a demonstracdo tem comuntass‘Frete Gratis na Livraria

Universitaria na compra de qualquer livro da proaad¢cSegue o texto:

Ola Godva,

Se nessa fase de estudos vocé ja ndo tem temp@agteaquem dird para
pesquisar pre¢co de livros. Pensando nisso, o Sidmnareparou uma
Livraria Universitaria inteirinha pra vocé, com @os baixos e Otimas
condicbes de pagamento e ainda com direito a drétiis em todo Brasil
para qualquer livro da promocédo. E ndo é so isas:compras acima de
R$120 vocé ainda pode parcelar em até 12x sem Némsenfrente filas e
ainda receba seus livros em casa com o confortegeranca que sé o
Submarino oferece. Pode imaginar. Aqui tem.

A estudante universitéria, tratada pelo nome, tesuaarealidade esbocada logo na
primeira linha do texto: “Se nessa fase de estudo8 ja ndo tem tempo pra nada, quem dira

para pesquisar preco de livros”, o reconhecimeo® ahseios da estudante, bem como o
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emprego do vocativo “Godva”, seu nome proprio, caaoemos, constitui uma estratégia de
polidez.

A continuidade do texto corrobora para o entendimele que a mensagem é
exclusiva: “o Submarino preparou uma Livraria Unsigria inteirinha pra vocé”,

demonstrando ao mesmo tempo a valorizacao e egstena figura da destinataria.

Confirmadas as estratégias de polidez, é simplegiper 0 processo, uma vez que
no texto esta clara a percep¢ao do outro, no castudante, bem como a valorizacéo de sua

face positiva.

A partir do proximo topico, trataremos acerca dosa@ls opt-out

4.2.1. Das estratégias de polidez positiva e os e@sips linguisticos nos e-mailspt-out,a
questao da face e a personalizacao.

Como vimos, 0s e-mails promocionaipt-out tém como caracteristica o fato de
serem enviados sem 0 consentimento do destinatAsses e-mails sdo popularmente
conhecidos como spams, porém, como ja sabemosparsssveiculam outros tipos de

contetido, como “correntes”, pornografia etc.

Percebe-se que, na maioria das vezes, esse tpmdéd é desacreditado: o proprio

destinatario desconhece suas origens. Escolhenatr® ggxemplos para a demonstracao.

O primeiro que analisaremos tem como assunto: Utaeit Dinamica e
Memorizacdo”. Imediatamente percebemos a ausérmidigracdo do destinatario no
assunto, tampouco ha simulacao de exclusividadeetgsagem. Interessante salientar que a
simples substantivagdo constitui uma estratégiasdeita constante para o campo assunto
nos e-mailsopt-out. Verifica-se, conseqientemente, que apenas o tenaahcio aparece
evidenciado. Apesar de nao ser enfoque desta pesguiiamou nossa atencao, também, a
auséncia de imagens. Boa parte desses e-mailoséoi gualquer imagem. A seguir, temos

o texto do e-mail:
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Responder Responder a todos Encaminhar Apagar tMover para a pasta

De: Marcia
Para:
Data: 29/04/07 03:05

Assunto: Leitura Dindmica e Mermorizaglo

LEITURA DINAMICA E MEMORIZACAO

Os cursos de Leitura Dindmica e Memorizacdo sdo imprescindiveis
para quem precisa ou deseja:

s Reter uma grande quantidade de conhecimentos
Passar num concurso piblico ou vestibular

Ficar mais competitivo na area profissional
Aprender um novo idioma

Ampliar seu poder mental e cultural

Ambos os cursos estdo disponiveis em CD tornando mais cimodo o
aprendizado

Acesse www.webcd.com.br/memorizacao

Logo no cabecalho, percebemos a auséncia do nonuestmatario. Conforme
informacfes do sujeito que recebeu o e-mail, a temes “Marcia”, lhe € desconhecida.

Passemos ao texto propriamente dito.

N&o ha no texto indicios acerca do destinatario,pgicebemos também o interesse
e a valorizacdo deste. A oracao adjetiva “para gpessisa ou deseja (...)", restringe 0s
possiveis interessados no servi¢co oferecido, usoade leitura dinamica e memorizagao, o

gue torna explicito que esta mensagem publicitétaé exclusiva a um usuario especifico.

Esta claro, portanto, que o receptor deste e-m@i estd identificado nem,
tampouco, houve sequer uma simulacdo de proximidAdsim, a face positiva do

destinatario deixou de ser valorizada.

O interesse nas necessidades de compra espeddicdsstinatario, pelo que foi
dito anteriormente, ndo pode ser destacado. A esnpferta do curso ndo pode ser
considerada como indicio de personalizacdo. Dog-frfails analisados, 13 apresentaram
estrutura semelhante a este, ou seja, nédo foiatadst a personalizacdo do leitor/cliente.

Segue outro exemplo:
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De: Danizla

Para:

Crata: 05/01/07 03:46

Azsunto: Livre-se das Multas de Trinsito

LIVRE-SE DAS MULTAS DE TRANSITO

Chega de ser explorado pela indistria das multas. Ndo pague mais
nada para o governo. Aprenda todos os segredos e falhas do sistema
para ndo pagar mais multas e receber o dinheiro de todas as multas

que vocé ja pagou indevidamente

Acesse www.brcd.com.br/semmultas

O e-mail acima tem como assunto, “Livre-se das amsulde transito”.
Diferentemente do e-mail anterior, podemos infexipartir da leitura do campo assunto,
aparente simulacéo de interesse acerca das neckssidb destinatario. No texto ha também
demonstracdo de preocupacdo com a figura delejittmstravés do pronome “vocé”, a
principio implicito: “Chega de ser explorado pelddstria das multas. Nao pague mais nada
pro governo”, bem como de seus anseios: “apremdiastos segredos e falhas do sistema
para ndo pagar multas e receber o dinheiro de tedasnultas que vocé ja pagou

indevidamente”.

Este e-mail seria personalizado, se tivesse sidm@m para um motorista que ja
tivesse pagado por infracdes de transito, todawlastinatério real nunca cometeu esse tipo
de infrac@o, sequer possui carteira de habilita&duantidade de e-mails desse tipo, que em
nada tem a ver com necessidades de consumo dteckeque costuma incomodar bastante
0S usuarios, acreditamos constituir um problema, dgveria ser melhor discutido a nivel

juridico.

Observando a questao das faces, percebe-se glmué® preservacao da face do
receptor da mensagem, nem obviamente houve peiaydad. Neste caso, percebe-se até

um “descaso” em relagdo a face positiva e tambéyativa do usuario.

O exemplo a ser analisado tem como assunto “Caramails Comerciais”. Trata-

se do oferecimento de um kit com modelos de esgetaartas comerciais. No que tange a
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identificacdo do destinatario, este e-mail ndo fageregra, pois o cliente ndo é

individualizado nem no campo assunto, tampoucaabecalho. Segue o texto:

As cartas e e-mails comerciais tém grande impadama administracdo de qualquer
empreendimento, cartas mal redigidas comprometerrmagem de eficacia e
competéncia sua e de sua empresa. Por isso estanmmando oKIT CARTAS
COMERCIAIS . Sdo 330 modelos de cartas e e-mails prontoseplitar e usar. Visite
Nosso site e faca agora mesmo seu pedido.

O Kit contém modelos de contratos, propostasecoiais, propostas de emprego,
solicitagbes e pedidos diversos, agradecimentestaalos e declaracdes, avisos, cartas
de cobranga, cartas em inglés, comunicados, cantélegramas, etc.
Acessewww.webcd.com.br/cartascomerciais

Como vemos, a mensagem se restringe ao produtoaesecido, que € bastante
valorizado, através de detalhamento demorado: “Ockntém modelos de contratos,
propostas comerciais, propostas de emprego, tsgligs e pedidos diversos (...)".
Ironicamente, o kit contém também modelos de esnditabalho semelhante ndo ha em

relacéo a figura do cliente.

Praticamente ndo h& referéncia ao destinatari@av@s$r dos imperativos “visite” e
“acesse”, temos a figura do leitor/cliente apardoeno texto, todavia a face positiva dele

nao aparece valorizada, uma vez que nao é refenday nos e-mailspt-in.

O e-mail a ser analisado tem como assunto “CurdeQ@&ER POINT”. Similar ao
anterior, no campo assunto, ndo ha evidéncia dmdegio, novamente a énfase esta no que

se guer vender.

O destinatario deste e-mail figura como “cursos’gue de antemao confere

estranhamento a quem Ié o cabecalho. A seguigaapiremos o texto:

CURSO DE POWER POINT + MODELOS DE APRESENTACOES

Por apenafk$ 30,00vocé adquire em CD-ROM um pacote contendo um cetmpl
Curso de Power Pointe mais de umaentena de modelos de apresentac@ontos

e editaveis. Este KIT é uma excelente ferramentaratmalho que ird agilizar seus
projetos profissionais ou apresentacoes diversas.

Com nosso curso vocé aprendera desde os concaitoeandos basicos aos recursos
mais avancgados deste excepcional programa. O\abjphti curso é ensinar a utilizacédo
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do programa Power Point de forma correta e inteteyandependentemente da versao
utilizada (97, 2000, XP, entre outras).

O que propomos a partir deste curso € mostrar coplitade os comandos do Power
Point, desde os fundamentos primordiais, como antiele trabalho, barras de
ferramentas, modelos de estruturas e layouts, cfigetie objetos, manipulacdo de
figuras, filmes e sons das galerias, modificacdoirdagens e plano de fundo,
formatagéo, transicdo e manipulacdo de slidegpefde transigdo, animagdes diversas,
configuracdo de intervalos, otimizacdo da gravad@iamarracdo e implementacdo de
filmes e sons, até recursos mais avancados, carnagio e insercdo de diagramas e
graficos, implementacdo de macros, correlagdo cotro® programas, entre outros
tépicos e ensinamentos diversos.

Em nosso KIT vocé também encontrard uma colecdo roam de uma centena de
modelos de apresentacdes para utilizar em seuwshosb O conteudo é diferenciado,
contendo modelos amplamente editaveis, de faciptadao, prontos para o uso. O
Power Point € sem davida alguma um grande sucesswiacdo de apresentacdes
profissionais. N&o perca mais tempo, solicite agoresmo seu KIT e adquira
conhecimento!

VISITE NOSSO SITE E SOLICITE SEU KIT !

N&o fugindo a regra de valorizacdo do que se ptetgender, este e-mail oferece
rica caracterizacdo do produto oferecido: um CD-R&vitendo curso completo de Power

Point. Porém, a figura do leitor/cliente é percahid texto.

A pesar de ndo haver referéncia a figura do recey@t@ampo assunto, no corpo do
texto encontramos o pronome “vocé€”, 0 que o0 insrewm texto. A simulacdo do
conhecimento da figura do receptor continua, quandacutor pressupde seus interesses:
“Este kit € uma excelente ferramenta de trabalfeiguagilizar seuprojetos profissionais e
apresentacdes diversas”. O que continua a ocaarantd o texto: “Com nosso curso vocé
aprendera desde os conceitos e comandos basicose@usos mais avancados deste
excepcional programa”. O que revela haver interessalorizacdo da figura do receptor,

simulado no texto, mesmo que tacitamente.

Assim, neste e-mailopt-out houve a presenca de estratégias de polidez.
Consequentemente houve preocupacdo em se simidsesse e valorizacdo pela face
positiva do destinatario.

No proximo tépico, compararemos e-mailpt-in e opt-out no que concerne a
personalizacao.
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4.2.2 E-mailsopt-in X e-mailsopt-out

Quando trabalhdvamos em nossa fundamentacéo teéeoza da caracterizacao do

e-mail promocional, subdividimos o género em dipisst

E-mail promocional opt-in E-mail promocional opt-out

Tem por objetivo a venda de produtos € Tem por objetivo a venda de produtos e

Servicos; Servicos;

Tendéncia a apresentar as estrat§¢ Tendéncia a ndo apresentar estraté

personalizacao. personalizacao.

Sua emissao deriva de contato prévio entfua origem € desconhecida para o cliente;

anunciante e cliente;

Como os demais géneros emergentes, apB®mo os demais géneros emergentes, apre

senta aspectos hipertextuais. senta aspectos hipertextuais.

De fato, tanto o e-mail promocionapt-in comoopt-outtem por objetivo a venda
de produtos e/ou servigos, todavia o fazem de mambeastante diferenciada, principalmente
no que tange as estratégias de polidez. Em subd&ol®, os e-mailopt-in podem ser

considerados personalizados.

Como vimos em apenas um exemplar, ndo aparecedas & estratégias. Nos e-

mails promocionaispt-outhouve praticamente o inverso.

No que se refere a personalizacdo, no caso dosle{mamocionaiopt-in, ja no
campo assunto, inicia-se o processo, simulandopsgcepcao do leitor/cliente e sugerindo-
se a exclusividade da oferta; no caso dos e-maimqrionaisopt-out ndo houve essa
preocupagéao por parte do produtor da mensagemngastio-se este campo a mencionar o

produto ou servigo a ser oferecido.

A utilizacdo de elementos hipertextuais é constagtelmente, nos dois grupos de
e-mails.
A partir dos dados analisados, concluimos entdoogue-mailsopt-in podem ser

considerados como personalizados, por:



94

— apresentarem preocupacdo em se oferecer produgcastendam a necessidades
especificas do leitor/cliente;
— se preocuparem em estabelecer desde o campoaassantdecorrer do texto

uma preocupacao em perceber e valorizar a facevaodo leitor/cliente.

Tais aspectos nao puderam ser confirmados nosls-ap&iout



95

CONCLUSAO

O desenvolvimento dos estudos linglisticos nama#tidécadas trouxe mudancas
radicais na maneira de se conceber, entre outisasc@quilo que é objeto da preocupacao
dos estudiosos da Linguiistica: a linguagem humAaiiversidade cada vez maior de temas e
objetos de pesquisa fez com que alguns precondegssm pouco a pouco se desfazendo no
ambito desses estudos. De forma que a concepgégda mais aceita contemporaneamente

a vé como forma ou processo de interagao.

Nessa concepcéao, o que o individuo faz ao usagadindo é tdo-somente traduzir
e exteriorizar um pensamento, ou transmitir infayd®s a outrem, mas sim realizar acoes,
agir, atuar sobre o interlocutor (ouvinte/leitd@riando situag¢des, simulando intimidades,
enfim, construindo faces o locutor pode seduzirteriocutor através da linguagem. Tal fato
€ cada vez mais facil de ser flagrado no conteatointeracfes digitais. Isso porque, como
dissemos, a linguagem € o lugar de interacdo hundmanteracdo comunicativa pela
producédo de efeitos de sentido entre interlocut@mmsuma dada situagdo e em um contexto
sécio-histérico e ideoldgico. O advento da comuficamediada por computador parece

confirmar cada vez mais esse carater dialogicondaagem.

Até mesmo a relacdo dialética entre identidadeieziddde vem ganhando novos
contornos quando tratada a luz das novas modatidddeexperiéncia do mundo que
emergem com as interacbes comunicacionais nas réslematicas. A facilidade
comunicativa que a midia digital dispde aos ussai® Internet, os internautas, possibilita-
Ihes uma capacidade de expressdo nunca antesmegptxria. Cada vez mais € possivel
experimentar a sensacgao de estar “falando” conssoniaterlocutor mesmo sabendo que ele

esta a uma longa distancia de nos.

Um olhar mais apurado para o que ocorre na comgmcanediada por computador
nos permite avancgar, no que tange ao estudo daaljegn, para além de descri¢des,
compreendendo melhor estratégias de construcalorzaegao (ou nao) de si e do outro, que
obviamente podem ser permeadas de conflitos easatie auto-preservacdo, que emergem

Nos espacos sociais colaborativos na Internet.
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A natureza dinamica, mutavel e imprevisivel dagsddlematicas tem se traduzido
num desafio para os pesquisadores do campo dasasi@a linguagem em mapear padrbes e
identificar tendéncias sobre os proximos passosistdria evolutiva dos processos de
comunicacao e sociabilidade humana. Nesse coni@xtoblicidade parece estar atualmente
num lento processo de transformacao, obviamentvajpando as possibilidades das novas
midias para o incremento do consumo; todavia, dlpnea é como fazé-lo. Produzir um
texto original, criativo, o qual possibilite aoenite ver-se nele, como num espelho em que h&a
demonstracdo nao s6 de sua imagem, mas dos s&jssdes vezes 0s mais intimos, pode

incorrer numa tarefa ardua, permeada muito magsrds do que acertos.

A visdao das novas tecnologias da comunicagdo, @wdor num contexto
sociocultural sob a intervencao concreta dos hoypmorgudo, comeca a ser priorizada na
busca da real compreenséo dos sujeitos em acédotedaces virtuais. Acreditamos que a
importancia dos estudos linguisticos, nesse camtextmuito menos buscar padrdes de
generalizagdo, do que flagrar situacbes, em cadgerspecificos, de consonancias e
dissonancias que fazem emergir novas tensfes rei@te e novas possibilidades de

convivéncia como consequéncia do confronto enametidades, estranhezas e diferencas.

A era digital esta provocando mudan¢as na man&raothsumir e também na
maneira como as mercadorias sdo vendidas. A pdddiei inicialmente teve seu formato
original preservado, apenas transferido para o emwidigital, tendo forma e conteudo
semelhantes aos apresentados nos meios de difadémonais - revistas, TV, jornais, radio
-, mantinha-se o objetivo de atingir milhbes destwnidores simultaneamente, com a mesma
estrutura. Porém, os publicitarios perceberam seticas na percepcdo de marcas entre
meios de comunicacdo convencionais e na Internehtam promover uma adaptacdo da

propaganda para este novo meio.

A idéia de que apenas transferindo a mensagenoparao suporte e dai ja se teria
o resultado esperado revelou-se ingénua, pois @rtgygomo discutimos nesta dissertacao,

promove alteracdes bastante perceptiveis ao setuitixto.

Uma mensagem publicitaria mal redigida ou mesmaocunstancialmente
inadequada pode ser tida como incbmoda ao uswastando-o ao inves de aproxima-lo

daquele produto ou daquela marca. Em nossa pesquosatatamos que o0s e-mails



97

promocionaiopt-outparecem ser o resquicio de uma publicidade cegadesconsidera as
individualidades e néo respeita a privacidade ds ssuarios, na maioria das vezes. Nesses
e-mails, como vimos, ha pouco cuidado com a lingmago que se revela pela quase

auséncia de estratégias de polidez que sédo essgraria a personalizacao do cliente.

O consumidor virtual € mais exigente que o consamémum, sua conquista é
mais ardua, porque ele tem a facilidade de selacioproduto entre varias op¢des, tem mais
acesso a pesquisa comparativa e a consulta des nieeisatisfacdo de consumidores
anteriores. Ele faz uso intensivo da Internet saliaando, pesquisando precos, aproveitando

promocdes. E indcuo trata-lo como “qualquer um?”.

Para os publicitarios, um dos maiores beneficios clmpanhas na Web € a
possibilidade de acompanhar o comportamento desssumidor, do momento de sua
exposicdo a campanha, até o clique final da trdosada, como vimos na dissertacao,
ferramentas que permitem saber quantas vezes aianf@n consultado; esse contato da
margem a acdes de marketing posteriores, mesma gqampra nao tenha sido efetuada no
primeiro acesso. Isso pode ajudar e bastante mgaorida mensagem publicitaria, pois o

publicitario ja sabera o que oferecer ao clientas Mao € sé oferecer, é preciso saber como.

A personalizacao do cliente, um artificio muito snlnguistico do que comercial,
consiste em simular uma proximidade, que, obviameat muito mais ilusdo do que

realidade, todavia, sabemos, € a ilusdo que moita gente ao consumo...

Esta simulacdo se realiza através de estratégiagolibez positiva e invade,
atualmente, todos os ambientes da Internet. Naecéseario “navegar’ muito para se
defrontar com essas estratégias, que sao utilizaalas diversos fins. Para exemplificar,
temos o caso do Orkut, um deges de relacionamento mais populares do Brasil, que,
ultimamente, com base no perfil do usuario, sugerparticipacdo em “comunidades”
diversas, bem como de “amigos”, traduzindo parsmguagem das estratégias de polidez:

percebe o navegador, bem como demonstra interekese n

Nos e-mails promocionai©pt-in analisados, os produtos oferecidos, como
explicamos em momento apropriado, estavam todasadde uma margem de possibilidade

escolhida pelo proprio cliente. Com uma linguagestida, mas ao mesmo tempo direta e
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coloquial, esses e-mails vém se tornando cada &z populares, o que prova que estao
conseguindo alcancar seus objetivos. Todavia, ceshbemos, a Web é sempre inovadora.
Evidentemente, outras formas de abordagem deverdelaboradas e outras estratégias de
polidez poderéo ser utilizadas. Porém uma coisaté,acada vez mais o consumidor tendera

a ser encarado de forma personalizada.
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