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Introducao

Nesta pesquisa, a decisdo de investigar a metafun¢ao compo-
sicional como estratégia persuasiva nos anuncios ocorre devido
a dinamicidade desse género, que flui abundantemente, ja que a
web é um espaco multicomunicativo e se apresenta em constante
evolugdo. A medida que acessamos a caixa de entrada de e-mails,
uma infinidade de publicidade se abre a nossa frente, cuja aparéncia
proporciona uma leitura globovisual, tipica do hipertexto, ou seja,
observamos conjuntamente linguagem verbal e ndo verbal; depois,
ajustando-se o escopo, visualizamos a contextualiza¢ao do antincio,
as condigoes de producao, os aspectos relevantes utilizados, como
imagens, cores e recursos linguisticos que podem, em conjunto,
funcionar como estratégias persuasivas.

Assim, pretendemos associar estudos envolvendo a teoria se-
miolinguistica (CHARAUDEAU, 2008) e estudos da multimodalidade
da semidtica social (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001) justamente para
analisar, investigar e propor questionamentos sobre a qualidade
de argumentos e/ou quantidade de estratégias estabelecidas num
e-mail cuja fungdo € seduzir/persuadir o maior nimero possivel de
usudrios da internet a consumirem produtos X, Y, Z.
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Nosso interesse pela multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN,
2001) decorre das observagoes que fazemos em relacao aos dife-
rentes recursos semioticos que atuam em conjunto, circulando nas
multiplas midias geradoras de sentido nos textos do género e-mail
promocional. Atualmente, a informagao visual definitivamente in-
serida na estrutura dos géneros digitais torna a multimodalidade
indispensavel na construcao do sentido desse tipo de texto de
natureza persuasiva.

Entendemos que, embora muitos trabalhos sobre textos publi-
citarios ja tenham sido apresentados, envolvendo principalmente
semiotica e semiolinguistica, nossa pesquisa pode abrir novo leque
de debates, pois investigamos as multiplas semioses de um género
exclusivamente veiculado pela internet, em meio digital. Os e-mails
promocionais, ao que se observa, estao socialmente estabelecidos/
inseridos como prdtica social, o que se faz oportuno investigar sua
estrutura composicional, a construgao persuasiva pelo viés da multi-
modalidade e da semiolinguistica. Acrescentamos que o género e-mail
promocional, embora ja tenha sido investigado em alguns trabalhos,
como Andrade (2008), e tenha a sua disposicao um bom nimero de
ferramentas tecnoldgicas, tende a surpreender constantemente, pois
a web, suporte generalizado/padronizado para esse tipo de género,
estd em frequente transformac¢do. Destacamos, ainda, que esta
pesquisa pode contribuir no sentido de revelar o status persuasivo
desse género, ainda pouco discutido no meio académico e social.

Também sdo significativas as pesquisas sobre a semiolin-
guistica de Charaudeau (2008), pois associada a abordagem
sociossemiotica - base dos nossos estudos - trard contribuicoes
e esclarecimentos acerca da quantidade de signos presentes no
meio social, na internet mais precisamente, levando o e-mail pro-
mocional a um posto bem além do simples evento comunicativo.
Pretendemos descobrir através de investigacao criteriosa até que
ponto as semioses entre a linguagem verbal e nao verbal se cruzam
para construir o argumento nos e-mails promocionais que conduz
a vertente persuasiva (CHARAUDEAU, 2008).
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Charaudeau (2008)' deixa claro que a argumentagao nao se li-
mita a uma sequéncia de frases, mesmo coerentes ou de ordenagao
l6gica. Isso porque a organizacao do discurso é que vai determinar,
através de combinacdes de aplicacdo e usos da palavra, o teor
argumentativo de um texto. Assim, linguagem verbal e linguagem
ndo verbal constroem, coerentemente, até de forma cenografica, o
ambiente "perfeito" ao associarem demonstracao e persuasao como
razdes suficientes para viabilizar o dispositivo argumentativo em
torno do sujeito no ato social de comunicagao.

Para que se constitua o dispositivo argumentativo, € necessario
demonstrar suas trés partes indissocidveis: proposta, proposi¢ao
e persuasdo. A proposta caracteriza-se por apresentar uma tese,
a proposicdo sugere questionamentos do sujeito em relacao a
sua veracidade, enquanto a persuasao evidencia, nos e-mails pro-
mocionais, preferencialmente, a aceitacao total das condi¢oes do
contetido divulgado pela mensagem.

Os e-mails promocionais constituem um género textual vol-
tado essencialmente para a tela do computador, hoje também
visualizado no telefone celular, smartphone e tablet. Portanto, sua
formatacao nao se assemelha a um anuncio publicitdrio impresso,
pois segue padrdes visuais e até mesmo sonoros, incompativeis
com 0 anuncio impresso, mas mantém um tra¢o comum com 0s
demais antincios, em que o anunciante veicula mensagem sedutora,
de esséncia persuasiva, aliada a preco convidativo, cujo leitor ou
provavel consumidor recebe diretamente em sua caixa de entrada
de e-mails.

Além disso, a constitui¢ao do anincio promocional, a partir da
linguagem verbal e visual, sinaliza ao leitor que a leitura multimodal
envolve interfaces da semiolinguistica e da semidtica social, aqui
representada pela Gramatica de Design Visual.

A Gramatica de Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)
surgiu porque seus autores, linguistas e semioticistas, perceberam

1 Nossa pesquisa envolvera a edigdo de 2008.

15



GENEROS: DO TEXTO AO DISCURSO

a necessidade de desenvolver um método de analise que possibi-
litasse verificar como todos os recursos semidticos, presentes em
um texto, constroem, em conjunto, significados sociais.

Se considerarmos a perspectiva da semidtica multimodal, sur-
ge 0 questionamento: como se estabelece a persuasao em um e-mail
promocional cujos elementos linguisticos aparecem visivelmente
misturados as cores, as imagens e a formatagao, na composi¢ao
da mensagem? E um questionamento que pretendemos analisar
através de nossa coleta de dados, a partir da perspectiva de que,
nesse tipo de texto multimodal, podemos examinar separadamente
linguagem verbal e linguagem nao verbal e, em seguida, analisar,
através do cruzamento dessas linguagens, a conexao entre a meta-
funcdo composicional e o dispositivo argumentativo na constru¢ao
da persuasao nos e-mails promocionais.

Notadamente, o teor argumentativo dos e-mails promocionais
nao é exclusivo da Gramdtica de Design Visual ou das teorias da Semi-
otica Social, pois esta ndao contempla todas as estratégias persuasivas,
dai recorrermos a teoria Semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2008). Por
destacar as estratégias persuasivas, adotamos a Semiolinguistica
como base tedrica, uma vez que considera o uso da linguagem in-
dissociavel de seu contexto socio-histérico e das condi¢des psicos-
sociais dos sujeitos envolvidos num ato de linguagem.

Dessa maneira, nos e-mails promocionais, os modos de organi-
zacao do discurso (CHARAUDEAU, 2008) de esséncia argumentativa
interessam especificamente pela finalidade discursiva do ato de
comunicacdo. Esse modo de carater argumentativo, assim como
0 enunciativo, o descritivo e o narrativo, possui uma fun¢ao de
base - expor e provar causalidades - e um principio de organizagao
(organizagao da légica argumentativa e encenacao argumentativa).

Vimos, entdo, a partir de nossa teoria de base, um espaco para
apresentar o eficiente vinculo entre linguagem verbal e ndo verbal,
que proporcionam um trabalho relevante para o meio publicitario,
também como jd o consideramos para a linguistica.
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1. Consideracoes sobre o dispositivo argumentativo da teoria
semiolinguistica

Os principios defendidos pela Semiolinguistica constroem a
argumentacao, dado o seu envolvimento com a linguagem. Faz-
se oportuno, antes da exposicdo sobre a argumentacao, situar a
concepg¢ao de linguagem que adotamos.

Conforme Charaudeau (2008), o ato de linguagem ndo se esgo-
ta em si mesmo, em sua forma explicita. O explicito ultrapassa seu
proprio significado, relacionando-o ao contexto sécio-historico.
Dizendo melhor, numa situa¢do de comunicac¢ao o ato de lingua-
gem é suscetivel de proporcionar leituras diferentes, levando-nos
a considerd-lo objeto duplo, formado de um Explicito (o que é
manifestado) e de um Implicito (lugar de sentidos multiplos que
estdo sujeitos as condi¢oes de comunicagao).

Integrando vadrias declaracdes apresentadas pelo linguista,
dentre elas os parceiros do ato de linguagem (seres sociais) e 0s
protagonistas da enunciacao (seres de fala) consideramos, através
de suas palavras, que todo e qualquer ato de linguagem é capaz de
sugerir multiplas leituras e sentidos, resultantes de um jogo entre
aquilo que estd manifestado e as circunstancias de comunicagao.
Porque, de fato, a producdao do anuncio esta intencionalmente
voltada para a persuasao: convencer o leitor a consumir o produto.
Assim, para acontecer a persuasdo, € necessdria uma situacao de
comunicagdo especifica, realizada na intersecao entre producao e
interpretacao, representada por duas entidades, desdobradas em
sujeito de fala e sujeito agente.

Lembra-nos Charaudeau (2008) que um texto nao pode ser
analisado apenas sob a 6tica do sujeito comunicante ou do sujeito
interpretante[], pelo contrdrio, devemos levar em consideracdo
0s possiveis interpretativos decorrentes da intersecdo entre a
producdo e a interpretacdao de um texto, pois diversos sujeitos
podem emanar num ato de comunicagdo: EUc (Eu comunicante),
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EUe (Eu enunciador); TUd (Tu destinatdrio), TUi (Tu interpretante).
Entdo, os possiveis interpretativos das praticas sociais de deter-
minada comunidade vivenciam experiéncias linguageiras diversas
que, individuais ou coletivas, se refletem em modos diferentes de
organizacdo do discurso, os quais nem sempre aparecem individu-
almente no texto, algumas vezes aparecem reunidos, mas também
um discurso pode se sobrepor a outro.

A ocorréncia efetiva do ato de comunicagao respalda-se na
utilizacao de determinadas categorias de lingua que sao ordenadas
em funcao das finalidades discursivas. Prova disso € que as agoes
discursivas da lingua sdo responsaveis pela associacao de sentido
entre significante e significado, visto que as palavras s6 adqui-
rem sentido quando contextualizadas. Usando como exemplos
as palavras "prato" e "leve", embora simbolicamente representem
um objeto e uma caracteristica, s6 ganham sentido real quando
atualizadas discursivamente. Assim, num restaurante em que no
cardapio existe uma sec¢do encabecada por "pratos leves", espera-se
encontrar alimentos de reduzido teor calérico.

Depreende-se dai que a producao da linguagem ultrapassa a
mera formalidade do texto para atingir a dimensdo do discurso,
ou seja, utilizando as palavras de Charaudeau (2008, p. 68): "co-
municar é proceder a uma encenacao". Como exemplo, podemos
imaginar um publicitario (emissor) de um site de compra coletiva,
criando um antincio que serd veiculado como e-mail promocional
e, para tanto, ele utiliza componentes teoricamente suscetiveis de
persuadir seu interlocutor. Nesse processo, ele precisa transformar
uma ideia, ainda abstrata, em algo real, concreto. Portanto, deve
se valer de uma série de fatores extralinguisticos, perceptiveis no
meio social, que possibilitem a troca entre a efetividade do "fazer"
e do "dizer".

Em meio ao modismo lexical em torno do contexto da lingua,
o linguista destaca a necessidade de apresentar algumas nogdes
acerca do ato de comunicacdo. Caracteriza-o como um dispositi-
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vo, formado por quatro componentes: situacdo de comunicagao,
modos de organizacao do discurso, lingua e texto. Como mencio-
namos, dependendo da finalidade comunicativa do sujeito falante,
o discurso pode ser organizado em quatro modos: 0 enunciativo,
o descritivo, o narrativo e o argumentativo (CHARAUDEAU, 2008).

Quando dizemos que cada um deles se caracteriza a partir de
uma func¢ao de base e de um principio de organiza¢ao é porque
o mundo em que o locutor se encontra propicia uma referéncia,
favorecendo a organizac¢ao das ideias no momento da elaboragao
do discurso, que deve ser estruturado a partir de uma logica de
construcao, cuja finalidade comunicativa é enunciar, descrever,
contar ou argumentar.

1.1 Modo de organizacao argumentativo

O modo de organizacao do discurso argumentativo € o que
nos interessa na efetiva realizacdao desta pesquisa, pois € dele que
emana o proprio fundamento das relagdes sociais (a arte de per-
suadir), esséncia do género textual que pretendemos analisar - o
e-mail promocional. Por esta razao, deter-nos-emos na explicitacao
deste modo discursivo.

A argumentacao ndo poderia ser confundida com outras
formas de discurso. Argumentar envolve diversos procedimentos
distintos daqueles dos demais modos do discurso (CHARAUDEAU,
2008, p. 207), pois os procedimentos argumentativos "se inscre-
vem numa finalidade racionalizante e fazem o jogo do raciocinio
que é marcado por uma logica e um principio de nao contradigao"
(CHARAUDEAU, 2008, p. 207), logo na argumentacao € prudente
que seus participantes sejam racionais tanto na constru¢ao quanto
na compreensao do discurso. O sujeito argumentante precisa ex-
plicar algo ao seu interlocutor de forma convicta, para persuadi-lo
a mudar o comportamento ou dissuadi-lo de determinadas ideias.
Além disso, o texto argumentativo € caracterizado por um discurso
bem elaborado, livre de incoeréncias e desajustes linguisticos.
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Ainda assim, uma boa sequéncia frastica, estabelecida por
conectores l6gicos, ndo é suficiente para tornar um texto mais
ou menos argumentativo. O sujeito argumentante, em funcao da
situacdo e de seu projeto de fala, devera organizar-se de acordo
com a finalidade comunicativa. O sujeito argumentante se colo-
cara diante de duas perspectivas: a razao demonstrativa (I6gica)
e a razao persuasiva (encenagao). A razao demonstrativa apoia-se
numa estrutura que institui relacdes de causalidade (considerada
em sentido amplo de relagao entre duas ou mais asserc¢oes), abran-
gendo procedimentos que ele chama de organizacdao da logica
argumentativa. A razdo persuasiva se consolida numa estrutura
que busca estabelecer a prova manifestada em argumentos que
comprovem as propostas a respeito do mundo e as relacdes de
causalidade que ligam as assercoes entre si. E, visto que existe
uma dependéncia entre o sujeito argumentante e o destinatdrio,
através de um contrato de comunicagao, Charaudeau chama essas
conexdes entre as relacdes de causalidade e as assercoes de "en-
cenagdo argumentativa".

Dado que nossa pesquisa analisa explicitamente as estratégias
persuasivas de um género textual, cujo perfil baseia-se na 6tica
argumentativa, destacaremos basicamente um dos componentes
da encenacdo argumentativa, o dispositivo argumentativo, que
consiste num processo a partir de uma proposta sobre o mundo,
inscrita num quadro de questionamento, capaz de gerar um ato
de persuasao.

Dando sequéncia a situagao argumentativa, Charaudeau (2008)
afirma que o dispositivo argumentativo é composto de trés qua-
dros: proposta, proposicao e persuasao. Explicando melhor, o autor
afirma que, no processo argumentativo, ocorre um arranjo entre
assercdo e encadeamento de asser¢des para formar a proposta;
existem, porém, duas condi¢des para a realizacdo desse processo:
atitude do sujeito argumentante com relacao a veracidade de uma
proposta existente (produzida por ele ou por outro), ou seja, a
proposta precisa estar conectada ao que ele chama de proposicao;
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outra condicao € a de que o sujeito expresse 0 motivo por estar ou
nao de acordo, manifestando-se através de provas da veracidade
ou ndo da proposta, desenvolvendo, portanto, o ato da persuasao.
Ele justifica dizendo que a proposta ou tese se dda quando uma as-
sercao (A1) se liga a outra assercao (A2) através de uma relagao de
argumentacao, ou seja, as afirmac¢des se combinam e se reportam
ao sujeito-alvo.

No exemplo, "Vou comprar uma Torta Brownie para a sobreme-
sa porque é feita com o auténtico bolo americano, recheada com
brigadeiro e decorada com doce de leite. Entdo deve ser deliciosa".
Entre as afirmativas A1 (Vou comprar uma Torta Brownie para a
sobremesa.) e A2 (Entao deve ser deliciosa.) ocorre uma relacdo de
argumentacao que conduz a persuasao. Percebe-se que a proposi-
¢ao parte de uma definicdo do sujeito argumentante em relacao a
proposta, demonstrando sua posicao a favor do que foi exposto.
Uma vez definida sua posicao, nesse caso a favor, deve declara-la
verdadeira, desenvolvendo um ato de persuasao, justificando-a.
Se fosse contra, o ato de persuasdo a desenvolver deveria ser de
refutacao total ou parcial da proposta.

Passemos, a seguir, a explicitacdo da metafun¢do composi-
cional que se articulard com a semiolinguistica para a analise dos
dados.

2. A metafuncao composicional no tracado da multimodalidade

Compreende-se que o antncio promocional € "um evento
construido numa orienta¢do de multissistemas, ou seja, envolve
tanto aspectos linguisticos quanto nao linguisticos no seu processa-
mento." (MARCUSCHI, 2008, p. 80). Na materializacdo do género em
andlise, a multimodalidade se apresenta por meio da combinagao
entre imagem, escrita, linhas, cores, efeitos visuais etc. As multiplas
semioses se combinam para determinar a inten¢do comunicativa,
percebidas no cendrio global da composicao do texto.
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A fungao composicional simboliza, de certa forma, um alicerce
que ampara as duas outras: representacional e interacional. Kress e
van Leeuwen (2006) consideram esta um "terceiro elemento, a com-
posicao do todo, o caminho que os elementos representacionais e
interativos percorrem juntos, para relatar um ao outro como estao
interligados num todo significativo", argumentando que a posi¢ao
ocupada pelos elementos no visual lhes confere "valores informati-
vos especificos", levando esses elementos a se relacionarem entre
si. Esse processo se realiza a partir de trés principios especificos
que se inter-relacionam: a) o valor informativo, b) a saliéncia, ¢) o
framing ou enquadramento.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), os trés principios bdsicos
da composi¢dao ndo apontam para as imagens isoladamente, mas
sim para o conjunto visual, que combina texto e imagem e, talvez,
outros elementos gréaficos, disponibilizados, por exemplo, na tela
do computador. A busca constante dos semioticistas é "quebrar
barreiras" entre o estudo da linguagem e o estudo da imagem,
porque veem, no sistema atual de comunicagado, que codigo verbal
e codigo nado verbal estdo definitivamente integrados na constitui-
¢ao do texto multimodal.

Além disso, é possivel fazermos observagoes sobre as lingua-
gens envolvidas nas circunstancias da comunica¢do: a mensagem
verbal e a mensagem visual. A mensagem verbal envolve trés pontos
de vista: situacao de comunicagdo, estrutura do texto (coesao e
coeréncia) e a estrutura da informacao. A mensagem visual, sob
a oOtica do nivel exploratério, enfatiza principalmente dois temas:
a relacdo entre texto e ilustracdo, e a relacdo entre as imagens e
o contetido comunicado (VESTERGAARD; SCHR[]DER, 2004). Essa
relacdo € perceptivel entre os principios formadores da metafungao
composicional, demonstrados a seguir:

a) O valor informativo (dado e novo, real e ideal, centro e
margem) — a distribuicdo dos elementos da imagem fard com que
adquiram particularidades, sao os valores de informacao, que cir-
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culam entre os elementos que interagem entre si na composicao
da imagem.

b) A Saliéncia - principio da fun¢ao composicional cuja incum-
béncia é acomodar, ordenadamente, os elementos-participantes
e sintagmas visuais representacionais ou interativos - de modo a
chamar a atengao do leitor ou observador em niveis diferentes, indo
da menor a maior saliéncia. O grau de importancia dos elementos
na saliéncia vai de acordo com a "intensificagdo ou suavizagao de
cores, contraste, brilho, superposic¢ao, entre outros artificios".

¢) Framing ou Enquadramento - principio que identifica a dis-
posi¢cao dos modos semioticos no texto, como fator determinante
na composicao de significados. O enquadramento revela que, num
conjunto visual, "os elementos sao identidades separadas ou que
se relacionam", e o papel do enquadre € proporcionar a conexao
e desconexao dos elementos na imagem.

Explicando melhor, sabemos que esses elementos estabelecem
linhas divisérias imagindrias (molduras) que revelam se os elemen-
tos estdao num sentido continuo ou descontinuo. Segundo Kress
e van Leeuwen (2006), quanto mais aproximados os elementos
estiverem um do outro, maior sera a identidade de sentido na
composicao visual do texto multimodal.Os autores, sob uma ética
conclusiva, anunciam que os principios da composicao da imagem
identificados acima, além de relacionar-se entre si, podem assumir
maior ou menor grau de destaque na constituicdo da imagem. Ve-
jamos, entdo, como proceder a andlise da linguagem verbal e ndo
verbal nas amostras selecionadas.

3. Procedimentos metodolégicos

Nosso processo metodolégico envolve duas vertentes. Em
primeiro lugar, analisamos como a multimodalidade, através da
metafuncao composicional, exerce papel fundamental na constru-
¢ao da persuasdo. Em segundo lugar, buscamos identificar como
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o dispositivo argumentativo age na composicao de e-mails promo-
cionais a fim de persuadir o leitor e receptor desses antincios a
transformar-se num consumidor em potencial.

Destacamos que as praticas sociais pos-modernas viabilizam a
web como um bem necessario a toda e qualquer sociedade huma-
na. Dessa maneira, as informacoes sao disponibilizadas na internet
para os fins mais variados, incluindo uma "montanha" de ofertas
de produtos e servicos. Diariamente, deparamo-nos com farto
material publicitdrio de divulgacao online, cujo objetivo € atingir
o consumidor em qualquer lugar onde este se encontre - seja em
casa, no trabalho, em momentos de lazer - no decorrer do dia.

Essa nova postura do homem, como ser social, engajado defini-
tivamente na "onda" digital alertou os anunciantes e os estudiosos
dalinguagem a observar a linguagem no meio digital, "orientacao"
que justifica e motiva nossa decisdo pelo e-mail promocional e a
forma de coleta dos dados.

Assim, para a composicao do corpus desta pesquisa, selecio-
namos os anuncios enviados a partir da consideracao de alguns
critérios: a) os anuncios enviados para nossa caixa de entrada de
e-mails, através de pasta criada e disponibilizada exclusivamente
para as promocgoes do Peixe Urbano; b) o periodo de selecao deu-se
entre janeiro e marco de 2017, com antincios de ofertas divulgadas
como produtos e servicos.

Os e-mails promocionais foram selecionados no meio digital a
partir da quantidade didria disponivel em nossa caixa de entrada
de e-mails, através de pasta criada e disponibilizada exclusivamente
para as promogdes do Peixe Urbano, no periodo de janeiro a margo
de 2017. O acesso ao site da marca explorada é livre e gratuito, no
entanto, ressaltamos que os textos e imagens captados por nds
sdo exclusivamente colhidos em nossa caixa de entrada de e-mails,
criteriosamente selecionados entre ofertas divulgadas como pro-
dutos e servicos.

24



GENEROS: DO TEXTO AO DISCURSO

Como o Peixe Urbano trabalha com grande niimero de ofertas
didrias, e seus antincios apresentam intimeros elementos multimo-
dais associados ao texto verbal de extensdo considerdvel?, optamos
por definir nossa andlise em uma oferta de gastronomia de uma
pizzaria bastante conhecida da sociedade fortalezense.

4. Analises: Peixe Urbano pizza Vignoli

O primeiro e-mail analisado, que é o da Pizza Vignoli, esta
disponivel em https:/www.peixeurbano.com.br/fortaleza/pizza-
vignoli/pizza-grandexghs, acessado em 02 de marco de 2017. O
e-mail promocional em andlise é composto por linguagem verbal
e visual, salientando uma variedade de elementos multimodais
registrados em toda a extensdo do antincio. Para comecar, o anun-
ciante evidencia a logomarca do Peixe Urbano, caracterizada pelas
cores azul e laranja. Em seguida, logo abaixo, surge a divulgacdo
do produto: Pizza Vignoli: Entrada, 1 Pizza Grande Salgada e 1
Brotinho Doce. A Melhor da cidade, totalmente em negrito, com
todas as iniciais maitsculas, ocupando toda a extensdo horizontal
do antincio.

ApOs a apresentacdo do produto, observado em tela parada
e no modo horizontal, surge em destaque da margem esquerda
até pouco mais da metade da tela, a imagem da pizza salgada,
colorida, apresentando ao leitor uma ideia cujo valor informativo
transmite-se como "dado" (pizza ja conhecida pelo cliente) e "ideal"
(visto que o anunciante leva em consideracdo que essa pizza "caiu
no gosto" do cliente). Além disso, no alto da margem esquerda,
sobre a imagem do produto, destaca-se uma plaquinha redonda,
na cor laranja, indicando "31% de desconto", fazendo referéncia a
porcentagem a menos que o leitor pagard se optar pela compra
do produto disponivel no e-mail promocional.

2 A tentativa de apresentar, aqui, a andlise de mais de um antincio do Peixe Urbano néo foi pos-
sivel porque nosso trabalho ultrapassaria o limite de paginas permitidas para este tipo de artigo.
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Ao lado da imagem descrita, ocupando agora o lado direito, e
ainda no modo horizontal, tém-se outros elementos essenciais na
composicdo do antincio divulgado: o preco original - de R$116,50
- apresentado de forma quase transltcida - seguido do valor
promocional - por R$ 79,90 - apresentado em grandes letras em
negrito, para persuadir o leitor. Em continuidade, observa-se uma
placa retangular, na cor laranja, em que aparece a palavra COMPRE,
escrita em caixa alta, propondo ao leitor uma sugestdao ou orien-
tacdo para consumir a oferta - dai a presenca do verbo comprar
no modo imperativo. Ainda na composicao, caracteriza-se o valor
informacional "novo", que mostra a visivel reducao de preco, e
"ideal", a pizza que o cliente ja conhece, mas com um preco nunca
visto. Encerrando, o anunciante ainda chama a atencdo do cliente
ao informar destacadamente a quantidade de cupons vendidos e
indicar o nimero de telefone da pizzaria para contato.

Logo abaixo da imagem do produto, observamos, do lado es-
querdo, alguns elementos multimodais, na cor azul, trés simbolos
adotados pelo site Peixe Urbano para orientar o leitor. O primeiro é
uma prancheta (dispensando agendamento por parte da pizzaria), o
segundo € um prato com o desenho de lua e estrelas margeado por
dois talheres (indicando para o cliente que a promogao esta voltada
para o hordrio do jantar) e o terceiro € o desenho de um smartphone
(disponibilizando a oferta como um app, ou seja, aplicativo pelo
qual o cliente podera adquirir a oferta anunciada). Do lado direito,
outros elementos multimodais representativos das redes sociais
convidam o provavel consumidor a ampliar a divulgacao da oferta
entre seus amigos. Todos aparecem em plaquinhas redondas, na
cor azul: $ (desconto para o cliente e amigos), f (identificador do
Facebook), Joinha (mdozinha indicando que o cliente curtiu a oferta),
pdssaro voando (simbolo do Twitter), envelope (indicando que o
cliente pode enviar a oferta por e-mail).

E importante destacar que no e-mail promocional do Peixe
Urbano, praticamente, todas as imagens caracterizadoras do texto
visual sdo estrategicamente disponibilizadas na parte superior da
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tela (esquerda e direita). Normalmente, ocupam posicao privilegia-
da e costumam se sobressair por envolver a esséncia da publicidade
veiculada no antincio. Por sua vez, o triptico representa uma forma
simples de nos conduzir pela leitura multimodal, mostrando o given
(dado)®na esquerda e o new (novo) na direita; o ideal na parte su-
perior e o real na parte inferior, enquanto a area central age como
uma espécie de "mediador", conectando todas as partes entre si.

Figura 01 — The dimensions of visual space

Margin Margin
Ideal ideal
Given New

D ecwe-
=
"

P ———

Margin Margin
Real Real
Given New

Fonte: kress; van leeuwen, 2006 (p. 197)

Na parte inferior da tela, do centro para baixo, encontra-se
o texto escrito em linguagem verbal. Sao informagdes variadas e
necessdrias acerca do produto ofertado. Do lado esquerdo, repre-
sentando o "dado real", temos indica¢ées de localizagdo, histérico
da pizzaria, descricao dos itens que compdem a oferta para o jantar,
lista de sabores de pizzas salgadas e doces para que o cliente possa

3 Given (dado), new (novo), ideal, real sdo termos adotados por Kress; van Leuween em sua
GDV a fim de nortear o leitor para a leitura de imagem publicitaria. Os autores explicam que
seguem os padrdes de leitura ocidental, da esquerda para a direita, e de cima para baixo. Em
tese, grande parte das imagens de oferta de produtos costuma apresentar, verticalmente, as in-
formagdes ou elementos novos do lado direito da pagina, enquanto do lado esquerdo situam-se
ideias ou imagens teoricamente ja conhecidas pelo leitor. Horizontalmente, na parte superior
da pagina, veem-se imagens e/ou informagdes representativas do "ideal", ou seja, a promessa
do antincio; enquanto na parte inferior situa-se o "real", aquilo que o consumidor vai encontrar
de fato.
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escolher. O anunciante, em seu texto, indica ainda quatro unidades
da pizzaria onde o produto pode ser consumido, com 0s respectivos
enderecos, além de convites para o cliente seguir no Instagram, curtir
no Facebook e visitar o site da pizzaria. Para finalizar o texto verbal,
o anunciante apela ao leitor através da frase: "Nao perca tempo! Use
agora! Compre seu cupom e aproveite esta oferta na mesma hora".

Agora, do lado direito da tela, representando o "novo real",
encontram-se instrucoes referentes a Quando usar (datas, horarios
e dias da semana), Como usar (dispensa reserva, cliente sujeito a
fila, obrigatéria apresentacdo do cupom), E bom saber (o produto
sO0 pode ser consumido na prépria pizzaria, a taxa de servi¢o co-
brada é opcional, e o consumo de bebidas ndo faz parte da oferta),
além das Regras Gerais (aplicadas a todas as ofertas) que surge na
cor azul, como um novo link em que o cliente, com um clique, é
direcionado para uma pégina particular do Peixe Urbano.

Para arrematar a leitura multimodal no final do antincio, o Pei-
xe Urbano ainda prepara uma "surpresa" para o leitor. Na margem
inferior, em toda a extensao da tela, distingue-se uma chamativa
tarja azul com o seguinte texto escrito: "COMPARTILHE NO FACE-
BOOK E GANHE! Compartilhe esta oferta pelo facebook usando o
botdo abaixo. A cada amigo seu que clicar e compra-la, vocés dois
ganham 5% do valor em créditos para usar nas préximas compras!".
Em seguida, observamos uma plaquinha retangular, na cor azul,
correspondente ao "botdo abaixo" mencionado, em que se |é: "F"
FAZER LOGIN. Logo depois, em letras bem menores e em tom
mais claro, 1é-se a frase: "os créditos serdao disponibilizados em
até 48h na sua conta e na do seu amigo, e terdo validade de sete
dias." Salientamos que esse texto final compde uma estratégia do
anunciante com o objetivo de conquistar clientes, persuadir leitores
indecisos e, a0 mesmo tempo, torna-los divulgadores das ofertas
lancadas pelo e-mail promocional, haja vista o convite para expor-
se na rede social Facebook, publicar para os amigos o que comprou
e convida-los para aproveitar a oferta, usufruindo dos beneficios
prometidos pelo Peixe Urbano.
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O anunciante, normalmente, costuma combinar os elementos
multimodais no e-mail promocional analisado, a fim de padronizar
a divulgacao dos produtos, cuja linha € variada. No entanto, busca
aproximar-se do leitor através da concessao de bonus e/ou descon-
tos para, consequentemente, fidelizd-lo. A ideia € de que quanto
mais assiduo o cliente torna-se mais chances tera de consumir
ofertas "imperdiveis" propostas pelo site.

Quando fazemos referéncia ao discurso multimodal, perce-
bemos que o anunciante combina o visual e a linguagem escrita
numa peca publicitdria tentadora. O produtor do anuncio deixa
claro para o leitor todas as perspectivas envolvidas no cendrio ao
realizar efetivamente as combinag¢des dado/ideal, dado/real, novo/
ideal e novo/real, como demonstramos no esquema abaixo:

A imagem da pizza em plano maior pode ser percebida
de forma atrativa, pelos ingredientes coloridos que con-
ferem aspecto saboroso; o valor do desconto e o nome
da empresa “Pizzaria Vignoli”.

DADO/IDEAL

Baldezinhos na cor laranja indicando a localizagao das
quatro unidades da pizzaria; indicagao do prémio Veja
Comer & Beber sao itens que facilitam a veracidade da
oferta para o leitor.

DADO/REAL

O prego indicado (R$79,90), a quantidade de cupons
vendidos (284), a logomarca do facebook, twitter, e-mail,
socializando a oferta indicam que, embora esta nao seja
novidade na Pizzaria Vignoli, o prego é novo e corres-
ponde a idealizagao do sonho de consumo gastronomico:
comer bem e barato.

NOVO/IDEAL

Determina o regulamento para o consumo do produ-
to anunciado, mencionando datas, dias da semana e
informagdes adicionais para uso como aplicativos de
smartphone.

NOVO/REAL

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), dentre os elementos
multimodais que compdem uma peca publicitdria, a saliéncia
constitui um dos fatores fundamentais no que diz respeito aos
efeitos visuais da publicidade, pois pode criar uma hierarquia de
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importancia entre os elementos multimodais que compdem o e-
mail promocional. Assim, observamos que na figura 01 o elemento
mais saliente é a imagem da pizza.

Quanto a andlise do dispositivo argumentativo, corresponden-
te a teoria de Charaudeau (2008), no e-mail promocional explorado,
verificamos que a proposta se manifesta tanto pela linguagem
verbal, no titulo da oferta, como pelos elementos multimodais
presentes no decorrer do anincio. Com isso, queremos dizer que
os elementos textuais interagem, o tempo todo, com as imagens,
com os tipos de fonte, com as cores e desenhos, e com diversos ar-
tificios da midia digital presentes na estrutura do texto multimodal.

Podemos perceber na figura 01 que a constru¢ao da proposta
pelo sujeito argumentante encontra-se tanto na linguagem verbal
quanto na linguagem visual, pois entre o titulo e o corpo do texto,
o tamanho da imagem da pizza sugere, ao sujeito interpretante
(leitor), a ideia de "degustar um jantar apetitoso", enquanto a plaqui-
nha circular na cor laranja anuncia o desconto, 31%, também como
recursos multimodais. Assim, entendemos que imagem e desconto
compdem a proposicdo, assegurando a veracidade da proposta.

Observamos que, para constituir a persuasao nesse antincio,
o0 sujeito argumentante ressalta no texto da oferta, na parte cor-
respondente ao histoérico da Pizzaria Vignoli, duas caracteristicas
importantes: 1-"tem como diferencial sua pizza fina e crocante,
2 - e as inovadoras luvinhas plasticas para quem quiser usar as
maos ao saborear as deliciosas e incomparaveis pizzas da casa.",
além de descrever uma série de itens sobre o espaco e ambiente
aconchegante que o cliente encontrard no local. Para despertar
ainda mais o interesse do leitor, o produtor do antincio menciona
o fato de a pizzaria Vignoli ter conquistado por diversas vezes o
prémio Veja Comer & Beber de melhor pizzaria da cidade de For-
taleza. Entendemos, assim, que ele constroi um texto de cardter
persuasivo, enaltecendo a pizzaria, sugerindo o empenho da "casa"
em agradar e conquistar seus consumidores.
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A andlise dos textos, como vemos, revela (desvela) a impor-
tancia da harmonia entre as linguagens verbal e visual para a com-
posicao dos textos dos antincios. Provavelmente, essa condicdao
se apresenta nos demais géneros discursivos, haja vista que ndo
podemos mais dissociar essas linguagens. A (o uso da)linguagem
é, por exceléncia, multimodal.

Consideracoes finais

A realizacao desta pesquisa contribuiu efetivamente para a
andlise desse género, que surgiu como uma das grandes "pro-
messas" da midia pds-moderna, para divulgacdo e venda de bens,
materiais ou imateriais.

0 estudo que desenvolvemos sobre a persuasao nos e-mails pro-
mocionais, como um recorte do dispositivo argumentativo relacionado
a metafung¢ao composicional, contribui com as pesquisas jd existentes
sobre os géneros promocionais, assim como acrescenta novas infor-
macoes acerca do perfil persuasivo do discurso publicitario.

O contexto comercial que envolve esse género antecipa a or-
ganizacao discursiva do texto publicitdrio, que apresenta uma forte
estrutura multimodal e persuasiva. Sob esse aspecto, subjazem
elementos imbricados na composi¢ao do texto - ora destacando-
se individualmente, ora em conjunto. Acrescentamos, ainda, como
significativa contribuicdo desta pesquisa a constatacao de que a
leitura verbal e a leitura visual sdo indissocidveis; compdem um
todo significativo e ndo grupos de diferentes linguagens incorpo-
radas em uma mesma perspectiva textual. Esta pesquisa reforca o
que vimos defendendo em estudos anteriores: a impossibilidade
de separacdo entre as linguagens verbal e visual na composicao
dos géneros discursivos.

Na intengao de instigar futuras pesquisas académicas acerca de
géneros digitais promocionais, sugerimos que este tipo de estudo
seja praticado com outros géneros.
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