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RESUMO: De acordo com os desafios enfrentados pela Linguistica Textual, podemos
postular que a presenca de elementos naoverbais se firmanaagenda dos novos desafios
tedricos a serem enfrentados atualmente; conforme: (BENTES; ALVES FILHO; RAMOS,
2010). Com o proposito de aceitar tais desafios e desvendar novas formas de analise,
é que este artigo foi desenvolvido. Este tema faz parte do projeto: O género anincio
correio eletronico promocional: processos de caracterizacao e de construcao dos
sentidos do texto; (Fase I), que tem como foco a andlise dos processos referenciais e
multimodais no anuncio publicitdrio do correio eletrénico promocional. Para atingir
o objetivo proposto foram selecionados trés anuncios do anunciante Hoje Eu Vou, que
salienta os tragos multimodais do correio eletrdonico promocional. Para a andlise dos
dados/textos nos respaldamos nas concepgoes tedricas de Marcuschi (2003), Wysocki
(2004), Bakhtin (1978), Maingueneau (2000), Kress; van Leeuwen (1996) e Lopes-
Rossi, (2002), autores/pesquisadores fundamentais para o alcance dos objetivos desta
pesquisa. Apds a analise, constatamos a relevancia do uso de recursos multimodais
paraa construcao dos sentidos dos textos, bem como sua fungao argumentativa, donde
concluimos que nao se concebe mais desconsiderar a importante participacao dos
recursos visuais na composicao dos textos. Ainda, nao podemos desconsiderar a inter-
relagao entre a linguagem verbal e visual.
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ABSTRACT: According to the challenges faced by Linguistics Textual, we can postulate
that the presence of non-verbal elements are firm on the agenda of new theoretical
challenges to be faced today; as: (BENTES; ALVES FILHO; RAMOS, 2010). With the
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purpose to accept these challenges and uncover new forms of analysis, it is that this
paper was developed. This topicis part of the project: The promotional genre ad email:
description of processes and framing of the senses of the text; (Phase I), which
focuses on the analysis of reference and multimodal processes in the advertisement
of the promotional email. To achieve this purpose, three ads were selected advertiser
Hoje Eu Vou, which stresses the multimodal features of the promotional email. For
the analysis of data/texts in we support the theoretical concepts of Marcuschi (2003),
Wysocki (2004), Bakhtin (1978), Maingueneau (2000), Kress; van Leeuwen (1996) and
Lopes-Rossi (2002), authors/ researchers fundamental to achieving the objectives of
thisresearch. After the analysis, we see the importance of using multimodal resources
for the construction of meanings of the texts, as well as its argumentative function,
where we concluded that it is inconceivable disregard the most important part of the
visuals in the composition of texts. Still, we cannot disregard the interrelationship
between verbal and visual language.

Keywords: Promotional e-mail; Multimodality; Textual genres.

MULTIMODALIDADE E METAFUNCAO COMPOSICIONAL EM
E-MAILS PROMOCIONAIS

Esta pesquisa investiga alguns aspectos inerentes ao correio eletrénico pro-
mocional, que podem defini-lo como um género discursivo. Defendemos a ideia
de que o referido correio eletrénico pode ser categorizado como um novo género
publicitario do dominio discursivo promocional, como se posiciona Wysocki (2004,
pp- 123-126): “Todos os textos com base numa tela de computador e numa pagina
sao visuais e seus elementos visuais e arranjos podem ser analisados”. Segundo a
autora, a apresentacao visual na tela de um computador remete o leitor ao tipo de
género ali assentado.

Paraaanalise doobjetodesta pesquisa, selecionamos, como categoria de analise,
osrecursos multimodais abrigados sob a atualizacao da metafuncao composicional,
areferenciacao déitica, a intertextualidade e a hipertextualidade com o intuito de
caracterizar e identificar os elementos linguisticos pertinentes ao género. Neste
artigo, contudo, abordaremos somente o primeiro, os recursos multimodais. Para
a coleta do material de analise, visitamos o site de compras pela internet: HOJE
EU VOU*, do qual selecionamos quarenta correios eletrénicos promocionais, com o
propdsito de definir um escopo para esta pesquisa. A escolha por este site deveu-
se, de certo modo, por conveniéncia dos pesquisadores. Os anuncios deste site ja
foram analisados em pesquisa anterior, logo, ja temos familiaridade com a forma
de selecao e coleta de textos. Em geral, fazemos um “print” da imagem da tela dos
anuncios que sao enviados para nosso correio eletréonico pessoal. Armazenamos 0s
textos e selecionamos aqueles que serao analisados na pesquisa. Desse contingen-
te, selecionamos trés anuncios, analisamos os recursos multimodais abrigados na

4 O sitio virtual compreende uma pagina da Grande Rede direcionada para compras de produtos de forma
coletiva, esse tipo de endereco eletrénico é, comumente, conhecido como site de compras coletivas.
Disponivel em: <http://www.hojeeuvou.com.br/> Acesso em: 03 fev. 2014.
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metafuncao composicional, que postula a organizacao textual sob trés aspectos: o
valor de informacao, saliéncia e framing.

Mediante o contexto, desde os primoérdios, as imagens acompanham a civilizacao
humana, com seus rabiscos, linhas, cores borradas, até escrita cuneiforme. Nessa
conjuntura, faz-se relevante analisar as mensagens que delas sao transmitidas. Existe
uma interacao que faz com que o evento comunicativo conceba um género visualmente
informativo. Dessa forma, as estruturas visuais nao devem ser encaradas de maneira
displicente, como se elas significassem apenas elementos alegéricos ou ilustrativos.
Elas devem ser analisadas racionalmente de forma a considerar sua dimensao social e
ideoldgica. De acordo com Kress e van Leeuwen (2006, p. 20): “Numa cultura alfabetiza-
da os meios visuais da comunicagao sao expressoes racionais de significados culturais
propicios a julgamentos e analises racionais”. A multimodalidade amplia ainda mais
essa noc¢ao, principalmente porque pode tornar mais explicita a relagao entre os dife-
rentes modos de representacao.

Todo o arranjo visual disposto em determinado género textual (cores, imagens,
tipos e tamanhos de fontes, formatacao etc), e mesmo o comportamento de uma
pessoa (gestos, entonacdes, expressdes faciais) durante uma conversa, por exem-
plo, podem ser compreendidos como expressao da multimodalidade. A publicidade
utiliza varios elementos multimodais para captar um publico especifico. A persua-
sao visual funciona como manipulador dos desejos intrinsecos do ser humano. “As
imagens desempenham funcées ilustrativas, decorativas e informativas (desenhos,
fotos, pinturas) e técnico-cientificas (mapas, diagramas, graficos), segundo a area de
interesse a que se prestam (humanistico ou tecnoldgico)” (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006). Este fendmeno é decisivo para que a multimodalidade seja o escopo para a
definicao da funcionalidade dasimagens e dos demais recursos mididticos utilizados
pelos e-mails promocionais, para lhes conferir sentido e obter a adesao dos leitores/
consumidores.

Ha fortes indicios de que os e-mails promocionais foram criados para responder
a uma necessidade urgente, anseios do visitante ou cliente (usudrio) sequioso por
novidades digitais, o que esta diretamente relacionado as praticas sociais nas quais
estamos inseridos. A agao provocada pelo correio eletrénico promocional é imediata
(compras, download, assinaturas etc) talvez devido aos e-mails promocionais serem
mais ousados nouso de cores, fontes diferenciadas e grafismos chamativos. O carater
dinamico, maledvel e fluido nos ajuda a entender a quantidade incalculavel de géne-
ros que surgiram e continuam surgindo ao longo dos anos, para assim atenderem as
novas necessidades comunicativas que aparecem com a evolucao das relagdes sociais
e, hoje, evolugbes tecnolégicas também. Beaugrande (1997) afirma que tais eventos
convergem em acdes linguisticas, sociais e cognitivas. Marcuschi (2005) também
argumenta que os géneros sao eventos comunicativos em que atuam tais a¢des lin-
guisticas, cognitivas e sociais. O autor assevera:

Os géneros textuais sdo os textos que encontramos em nossa vida didria e
que apresentam padrdes sociocomunicativos caracteristicos por composicoes
funcionais, objetivos enunciativos e estilos concretamente realizados na
integracdo de forgas histéricas, sociais, institucionais e técnicas. (MARCUSCHI,
2008, p. 155)
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Diante do exposto, reforcamos: é relevante e necessaria uma discussao que envolva
o uso dos recursos multimodais nesse contexto digital, com géneros pouco investiga-
dos, como o correio eletrénico promocional.

0 E-MAIL PROMOCIONAL: STATUS GENERICO

Com o intuito de situar o leitor quanto a concepcao que defendemos referente ao cor-
reio eletronico promocional, apresentaremos alguns pontos de vista, ja conhecidos, a esse
respeito. Tais pontos de vista nortearao a selegao e a analise do material desta pesquisa.

Consoante Bhatia (1993), os géneros sao utilizados em contextos comunicativos
convencionados que dao origem a conjuntos especificos de propdsitos comunicativos
para determinados grupos. Ponto de vista com que concordamos e que é importante
para o que concebemos por correio eletrénico promocional, com respeito a sua posigao
genérica.

Delfa (2005) considera o correio eletronico como interacao linguistica, mediada
por computador, que instancia intercambios tanto de forma individual, como co-
letivamente e que se dd mediante textos digitalizados com forma, funcao e estilos
peculiares. Bhatia (1993, p. 87), na obra sobre analise de géneros, defende que “os cri-
térios definitivos para a atribuicao de valores discursivos aos varios movimentos sao
mais funcionais do que formais” E preciso ter bem claro, todavia, que, para explorar
todos os recursos desse género, além da competéncia comunicativa, o usudrio deve
deter conhecimentos técnicos relativos ao software que lhe garanta competéncia
informacional.

A partir de Delfa (2005), podemos inferir que o referido correio eletrénico esta
inserido no grupo a que denominou de e-mails comerciais e publicitarios. Para a auto-
ra, esses e-mails tém a finalidade de enviar informacoes sobre servicos e/ou produtos
com objetivo de persuadir o cliente ao consumo, pois vemos o carater promocional da
proposta. Em sentido estrito, a autora diferencia e-mails publicitdrios e comerciais,
afirmando que os primeiros preocupam-se apenas em divulgar as caracteristicas do
produto ou servigo oferecido, ao passo que os outros se destinam a consecugao da tran-
sagao comercial. Assim, concebemos por correio eletrénico promocional os anuncios
que sao veiculados pela internet, que tém o propdsito comunicativo de divulgar e ven-
der seus produtos e servigos, aliado a fungao social de divulgar e vender, mas também
“facilitar a vida" do consumidor por seu carater dinamico, pratico e, de certa forma,
“personalizado”.

Em seguida, discorreremos sobre a multimodalidade, com foco na metafuncao
composicional, de maior interesse deste artigo.

MULTIMODALIDADE NO E-MAIL PROMOCIONAL: TEORIA E ANALISE

Neste artigo, discutiremos um dos aspectos da teoria multimodal, a metafuncao
composicional, para evidenciar o uso dos recursos multimodais como estratégia de
construcao de sentidos do correio eletrdnico promocional. Entendemos que os e-mails
promocionais, assim como os demais géneros, se constroem pela conjuncao da lingua-
gem verbal com a nao verbal. De acordo com Cavalcante:
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A produgao de linguagem verbal e nao verbal constitui atividade interativa altamente
complexadeproducaode sentidos queserealiza, evidentemente, combasenos elementos
presentesnasuperficie textual enasuaformadeorganizacao, masquerequernaoapenas
a mobilizacdo de um vasto conjunto de saberes (enciclopédia), mas a sua reconstrugao e
a dos proprios sujeitos — no momento da interagao verbal. (CAVALCANTE, 2010, p. 9).

A concepcao da autora quanto a essa questdo encontra respaldo em Marcuschi (2008),
que postula que os eventos comunicativos decorrentes das praticas sociais nos remetem a
definicbes que nos trazem algumas implicacoes, dentre elas a de que o conceito de evento
comunicativo permitiria ler que se trata de um sistema de conexdes entre distintos ele-
mentos, de modo que o texto seria construido “numa orientagao de multissistemas, ou seja,
envolve tanto aspectos linguisticos como nao linguisticos no seu processamento (imagem,
musica) e o texto se torna em geral multimodal” (MARCUSCHI 2008, p. 80).

Na multimodalidade, podemos perceber varios eventos comunicativos verbais e
nao verbais que se coligam a um texto, se utilizando do sincretismo linguistico para
expandir o evento comunicativo. Defendemos que o correio eletrénico promocional
apresenta muitos tragos multimodais, que, aliados a outros tragos, como a intertex-
tualidade, o propdsito comunicativo e a hipermodalidade®, podem caracterizd-lo como
género textual do dominio da publicidade.

Segundo Marcuschi (2005, p. 16), “os géneros textuais sdo formas sociais de organiza-
cao e expressao tipicasda vida social”. Dessa forma, os géneros estao sempre se adequando
a sociedade que os usa. Com a utilizagao da internet, cada vez mais rapida, e com recursos
mais diversificados, os géneros, que dela emergem, passam a incluir mais possibilidades
extratexto, tais como: imagens, videos, sons etc. Nesta pesquisa, nos ocuparemos dos
tracos imagéticos, pois estes podem ter, ainda, uma funcao técnica, como a de comprovar,
classificar ou orientar das caracteristicas utilizadas pelo correio eletrénico promocional.

Esta afirmacdao encontra abrigo na constatacao de Kress; van Leeuwen (1996, p. 3),
que defendem: “O letramento visual comecara a ser uma questao de sobrevivéncia, espe-
cialmente no ambiente de trabalho.” Essa condicao pode ser facilmente transferida para
o ambiente virtual. Nunca se falou tanto em letramento como no meio visual/digital.

A multimodalidade tem se revelado um recurso rico e importante na construgao de
sentidos dos textos de modo geral, razao pelaqual tem despertado ointeresse investigativo
de muitos linguistas. Kress (2010) demonstra como, atualmente, a linguagem ultrapassaas
barreiras do texto e ganha novos aspectos importantes para a compreensao do contexto:

A ideia de limitagoes em relacao a linguagem, no entanto, é nova. Mas essa pergunta
agora estd firmemente na agenda de uma abordagem multimodal para a comunicagao.
“Lingua”, que havia sido visto como um meio cheio de expressdo, como o fundamento
da racionalidade; suficiente para tudo o que poderia ser falado e escrito, pensamento,
sentido e sonhado (ECO, 1979), agora é vista como um meio parcial de fazer essas agoes.
(2010, p. 84)8

5 A hipermodalidade dentro das redes hipertextuais de livres e flexiveis conexdes contribui para que
sejam produzidos materiais e textos mais didaticos, j& que uma mesma informacao podera ser renovada
de diversas formas dentro da estrutura hipermodal (Cf.: BRAGA, 2004, p.150).

6 The Idea of limitations in relation to language, hower, is new. But that question is now firmly on the
agenda in a multimodal approach to communication. Language’, which had been a full means of
expression; as the foundation of rationality; sufficient for all that could be spoken and written, thought,
felt and dreamt (ECO, 1979), is now seen as a partial means of doing these (2010, p. 84).
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Ao mostrar uma gramatica como um instrumento para representacao dos pa-
droes de experiéncia, Halliday (1985, p. 101 apud KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p.
2) situa e integra a linguagem em uma perspectiva social, cultural e humana que
transcende o carater prescritivo da gramatica normativa. Em sua reivindicacao por
uma Gramadtica Visual, os tedricos Kress e van Leeuwen (2006) defendem, ao lado
da gramatica normativa, a coexisténcia de uma gramatica que leve em "conta" pra-
ticas sociais culturalmente especificadas ao combinar seus elementos sintaticos,
suas partes, em todos significativos. Neste sentido, os autores adotam a visao de
Halliday no que dizrespeito a concepgao de gramatica: Para os seus idealizadores, o
texto visual é uma mensagem organizada que se estrutura em si mesma, “conectada
ao texto verbal, mas de forma alguma dependente dele” (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006, p. 18).

A metafuncao composicional combina estruturas visuais de significados represen-
tacionais e interativos, resultando no todo significativo. Por isso, sera tao importante
analisarmos a variacao expressiva do texto, bem como, a sua diversidade de sistemas
repletos de significacdo. A teoria de Kress; van Leeuwen (1996) comporta trés sistemas
inter-relacionados importantes para a analise de um texto em todos os seus modos
textuais, os quais integram os sistemas propostos de Kress; van Leeuwen, que segundo
Pereira Jr (2002), ancoram-se na metafungao textual de Halliday, como categorias fun-
cionais, dos tipos:

a) Valor de informacao;
b) Saliéncia;

c) Framing.

Esses valores ou tipos de categorias funcionais inserem-se na metafuncao compo-
sicional, como designam Kress; van Leeuwen (2010).

Considerando que o sentido de um texto nao pode ser compreendido sem o signi-
ficado de sua “organizacao textual tipica”, analisaremos como os elementos multimo-
dais do ambito da metafuncao composicional compdem o texto do correio eletrdnico
promocional e colaboram para a compreensao desse género, em funcao do uso desses
recursos como estratégia de construgao dos sentidos do texto. Essas categorias serao
mais detidamente discutidas no item seguinte. Todavia, faremos, aqui, uma breve ex-
planacao como forma de introdugao.

Segundo Kress; van Leeuwen (1996), o valor informativo estd relacionado com um
senso de complementaridade, que ocorre em movimentos da esquerda para a direita.
Dessa forma, o valor da informacao mais a direita é um valor desconhecido do leitor,
ou seja, ainformacao a direita é uma informacao Nova e a informacao a esquerda, uma
informacao ja partilhada pelo leitor, portanto, Dada.

Em geral, esse ponto de vista tem se confirmado, razao pela qual concordamos com
os autores; essa pratica ainda se mantém, pelo menos é o que observamos nos anuncios
publicitarios impressos, ja analisados (DUARTE, 2011; LOPES, 2013).

A definicao de saliéncia também estd ancorada em valores Hallidaylianos, pois,
segundo Kress; van Leeuwen (1996), a saliéncia é uma maneira de chamar a atencao do
leitor para um segmento do texto em detrimento de outras passagens. Logo, a saliéncia
cria uma hierarquia de importancia entre os elementos do texto, selecionando alguns
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trechos como maisimportantes e, portanto, merecedores de maior atencao. A saliéncia
é o recurso utilizado para dar mais visibilidade a uma estrutura visual. Kress e van
Leeuwen (2006, p. 202) a definem como o “peso” de um elemento no contexto visual:
quanto maior seu peso, maior a saliéncia.

Nessa metafuncao, os elementos que se apresentam em uma parte superior da pa-
gina sao considerados Ideais e, portanto, mais salientes; por outro lado, os elementos
que estao dispostos na parte inferior da pagina sdo considerados Reais e, dessa forma,
menos salientes. Os autores consideram estas informacoes mais “Pé no Chao” por con-
terem detalhes e especificagdes do texto. Além disso, os textos apresentam marcas
que compreendem vestigios da saliéncia, bem como: nomes em negrito, em caixa alta,
em fontes diferentes.

O terceiro elemento multimodal é o framing, que promove conexao na composi-
cao de um texto. Este recurso assinala unidades distintas do texto conectando tre-
chos, musicas, imagens etc. Kress; van Leeuwen (2006) afirmam, ainda, que o framing
também é uma questao de gradacao, pois os elementos podem estar mais ou menos
ligados.

Nos recursos de conexao de elementos, visualiza-se a presenca de vetores, a conti-
nuidade de cores, arepeticao de formas e elementos contextuais ou outros que causem
no leitor o sentido de fluxo, ao interliga-los como se fossem “rimas” visuais (KRESS;
VAN LEEUWEN, 2006, p. 204). Na desconexao de elementos percebemos linhas de-
marcatdrias, contraste de cores, espaco em branco existente entre eles, bem como na
descontinuidade de elementos contextuais.

E importante ressaltar que, seguindo a teoria abordada, precisamos compreender
o texto como um todo integrado, para tanto, imagens, fonte, bem como outros recursos
mididticos devem ser compreendidos como elementos do texto, sendo assim, funda-
mentails para sua compreensao. E com essa concepcao que os dados da pesquisa serao
analisados. Esses elementos também colaboram para a compreensao de outros recur-
sos encontrados nos textos dos e-mails promocionais, tais como aspectos relacionados
aintertextualidade, ao propdsito comunicativo e a referenciacao.

Passemos a seguir, a consideracao de cada um desses itens nos testes dos e-mails
promocionais selecionados para demonstracao da analise.

VALOR INFORMATIVO

O valor de informacao faz referéncia aos valores que certos elementos apresen-
tam em relacdo a outros elementos de uma imagem. Kress e van Leeuwen (2000)
propdem que se observe a posicao desses elementos na composicao da imagem,
como, por exemplo, se estao do lado direito ou esquerdo, na parte de cima ou de bai-
xo, centralizados ou préximos das margens, para que se perceba, entao, como se da
a integracao entre eles e que valores esses elementos acabam por internalizar nas
posicOes que ocupam nos testes.

O peso de um elemento em detrimento de outros pode ser atribuido a diferentes
aspectos igualmente relevantes, como o tamanho (pequeno/grande), a definicao (bai-
xa/alta), tons do contraste (preto/branco), cores (fortes/suaves), perspectiva (primeiro
plano/plano de fundo).
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O conceito de novo e dado considera que numa sociedade ocidental, cuja direcao da
leitura e escrita de um texto é feita da esquerda para a direita, valores sao agregados a
posicao que os elementos assumem na oragao. Quando se trata de uma imagem, o posi-
cionamento de elementos acima ou abaixo também leva consigo valores relacionados
a posigao que ocupam.

Os pesquisadores postulam que, numa sociedade ocidental que possui valores
intrinsecos, os elementos posicionados do lado esquerdo contém informacdes ja
fornecidas e compartilhadas, portanto, sao dados ja familiares dos participantes, de-
nominados de elemento Dado. Os elementos posicionados do lado direito, no entanto,
apresentam alguma informacao nova, que pode nao ser conhecida ou completamente
aceita pelo leitor ou observador da imagem, ou apresentar algum dado ao qual se
deve prestar atencdo. Kress e van Leeuwen (2000) chamam esse elemento colocado
do lado direito de elemento Novo.

No entanto, outros elementos podem ser encontrados posicionados no centro
ou nas margens de uma imagem. Kress e van Leeuwen (2000, p. 206) chamam de
elemento Central ou, elemento Marginal. O elemento agrega o valor da posigao
que ocupa: se estiver no centro, serd o nucleo da informacdo (elemento Central),
se nas margens, compondo os elementos que rodeiam a informacao (elementos
Marginais), apresentarao valores subservientes e, de alguma forma, dependentes
do elemento Central.

No exemplo a seguir, ha uma oferta no centro da pagina, em destaque. Esse fator
demonstra o valor informativo desse texto, pois é possivel observar uma hierarquia de
importancia entre os elementos da pagina. O valor de informacao do correio eletrénico
promocional HOJE EU VOU,” ressalta os contrapontos descritos em uma possibilidade
de definir o participante a ser salientado.

Lembramos que, de acordo com Kress; Van Leeuwen (1996), o valor informativo é
caracterizado pela disposicao dos elementos no texto, pois a localizacao de cada um
podera lhe conferir um valor de maior significancia ao leitor, o que constatamos no
anuncio em questao. Para eles, os elementos que estao dispostos a direita da pagina, no
caso, a direita da tela do computador, sao os elementos que contém uma informacao-
chave, uma mensagem na qual o leitor tende a dispensar mais atengao no decorrer de
sua leitura, no entanto, as informacodes do lado esquerdo sao caracterizadas por resul-
tarem em informacdes ja conhecidas dos leitores. Por isso, o leitor dispensarad menos
atencao, uma vez que ja sao do seu conhecimento, tais como demonstrados abaixo, no
TEXTO DA OFERTA.

7 Esta pagina virtual oferece uma oferta, seja ela de produtos ou servicos, que permanece no Home Page
do anunciante por tempo limitado. Qualquer pessoa que esteja cadastrada no site pode realizar a compra
e, na maioria das vezes, imprimir um cupom, que tem data de validade e exigéncias para o uso. Esse
cupom da direito a descontos, mas é necessdrio que seja apresentado em algum estabelecimento. <www.
hojeuevou.com.br> Acesso em: 06 fev. 2014.
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EXEMPLO:

As melhores ofertas de  Receba as melhores ofertas por email:
Fortaleza B

Ofertas do dia  Ofertas recentes  Como funciona  Minha conta

Tratamento Silhueta Fina: 5 Drenagem Ortomolecular + 5 Ofertas especiais
Drenomodeladora + 5 Eletrolipoforese + 5 Bandagens -
Crioterapicas no Instituto Budokai com 92% OFF de R$
900,00 por R$ 69,90 ou 4x R§ 18,58

R$ 69,90

TEXTO DA OFERTA

Tratamento silhueta Fina: 5 Drenagem ortomolecular + 5 Dermomodeladora + 5 Eletrolipoforese + 5 Bandagens
Crioterapicas no instituto Budokai com 92% OFF de R$ 900,00 por R$ 69,90 ou 4X R$ 18,50

SOBRE A OFERTA
Vocé precisa ficar em plena forma, com o corpo definido, livre de gorduras localizadas, flacidez e celulites?

Entéo, se vocé deseja uma bela silhueta fique atenta a excelente oferta que o Hoje Eu Vou e o instituto Budokai
prepararam para VOcé:

92%OFF em Tratamento Silhueta Fina: 5 Drenagem ortomolecular + 5 Dermomodeladora + 5 Eletrolipofore + 5
Bandagens Crioterapicas no instituto Budokai com 92% OFF de R$ 900,00 por R$ 69,90 ou 4X R$ 18,50.

O Tratamento Silhueta Fina é composto por Drenagem Ortomolecular que auxilia na eliminagéo da retencéo de
liquidos, gordura localizada e celulite, promovendo nutrigao, bom funcionamento das células e desintoxicagdo do
organismo, através de estimulos com massagens e produtos ortomoleculares, que apds algumas horas de uso
removem os radicais livres e ativam o metabolismo.

Massagem Drenomodeladora, a qual ajuda na perda de medidas, estimulando as trocas nutritivas e agindo no
sistema circulatério de todo organismo, Eletrolipoforese que atua diretamente nos liquidos acumulados e no nivel
de adilipdeitos, ajudando a eliminar as adposidades localizadas, celulites e melhorando o metabolismo celular local,
Bandagens Crioterapicas que € um procedimento altamente eficaz na reducao de medidas.

O Instituto Budokai é bem localizado e dispde de um ambiente aconchegante e agradavel.
Vamos la, aproveite a oportunidade de realizar um excelente tratamento e ficar ainda mais bela.

Hoje eu Vou modelar meu corpo no Instituto Budakai, e vocé? Vai?

A disposicao das informacodes nos textos atualizou a proposta do uso do valor
informativo, pois as informacoes alinharam-se da direita para esquerda, ou seja, as
informacdes conhecidas (Dadas) estao dispostas na parte esquerda do texto (SOBRE
A OFERTA: Vocé precisa ficar em plena forma, com o corpo definido, livre de gorduras
localizadas, flacidez e celulites?). Ja as informacdes mais importantes (Novas), estao
expostas no lado direito do texto (Menu que faz anincio de “Ofertas especiais”). A
imagem do centro reflete uma regularidade encontrada nesse género, em qual,
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coloca-se a foto de uma oferta em foco juntamente com um breve resumo do que estd
sendo oferecido. Este uso foi observado no corpus da pesquisa, como demonstramos.
Nestes anuncios, aparecem sempre uma oferta em destaque, no centro da tela, e
outras desconhecidas do leitor a direita da tela, citadas como ofertas especiais a dis-
posicao da necessidade do leitor, o que confirma a orientacgao tedrica defendida por
Kress; van Leeuwen e confirmada por outros autores, como Santos (2010), Peterman
(2006), Pereira (2002), Lopes (2013), de que ainda hd uma forte tendéncia quanto a
essa forma de organizacao textual.

Os elementos centrais, os titulos das ofertas, ficam em destaque, enquanto que as
informacdes novas® como a localizacao, o contetudo da oferta, estdao a disposicao do
leitor no campo direito da pagina. Embora constatemos que ha uma forte tendéncia a
essa disposi¢ao nos anuncios analisados. Reconhecemos que, nem sempre os textos se
organizam rigorosamente com esta disposicao, fato ja observado, dentre outros, por
Belini (2010), ao estudar as homepages institucionais. O Valor Informativo é reforcado
pela saliéncia e framing, analisados a seguir.

SALIENCIA

De acordo com Kress; van Leeuwan (1996), a saliéncia diz respeito a aspectos que se
prestam a atrair a atencao do leitor “em diferentes graus”. A saliéncia, como principio,
assume a funcao de hierarquizar e ordenar os elementos. “A funcao do peso visual é
criar uma hierarquia de importancia entre os elementos de textos espacialmente inte-
grados, é fazer com que a atengao seja captada mais facilmente por alguns elementos e
nao por outros” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 202).

Nos anuncios analisados, observamos que o texto da oferta aparece em caixa alta
e com cor diferente, mais chamativa em relacao ao restante do texto, como consta
abaixo na caixa: TEXTO DA OFERTA. O tipo e tamanho da fonte é também recurso de
saliéncia nesse texto. Em geral, o anunciante — ou publicitario — usa negrito e cores
mais fortes, em alguns trechos, para conferir destaque, saliéncia, tais como a determi-
nadas informacodes do texto.

Vale salientar que os recursos que conferem saliéncia aos textos variam conforme
o género. Ou seja, esses recursos nao sao usados aleatoriamente. Para que certos tra-
cos tornem-se salientes em um texto € necessario que se harmonizem com seu todo:
conteudo; estilo; suporte, leitor potencial etc. Decidir-se pela “medida” certa é um dos
grandes desafios do autor. No género publicitdrio correio eletrénico promocional, o
qual analisamos, percebemos significativo uso de recursos que lhe conferem saliéncia.

Obotdo“Comprar” (a direita da imagem no anincio abaixo) que, no site, aparece pis-
cando em cores chamativas no layout da pagina, evidencia uma saliéncia “extra” para
chamar a atencao do leitor/consumidor desse antncio, usada como uma ferramenta de
persuasao. O uso dessa estratégia confere saliéncia a parte mais importante do texto: a
oferta do bem anunciado. Assim como, a “chamada” para a “oferta’, propriamente dita,

8 Lembramos que esses antncios sdo recebidos via correio eletrdnico correio eletrénico que tém um
assunto, geralmente, referente a uma oferta, consideramos o assunto do correio eletrénico correio
eletronico uma informacao dada. As informacoes novas sao encontradas ja no corpo do anuncio, apos,
portanto a leitura do e-mail.
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no inicio do texto, em que o anunciante “convida” o seu cliente a aproveitar a oferta,
dandorelevo aos precos e descontos.

Vejamos que no exemplo a seguir, observamos as marcas de saliéncia, a que nos

referimos. A disposicao do preco da oferta ganha destaque ao ser apresentado de ma-
neira “demarcada’, inserida em uma figura geométrica retangular.

EXEMPLO:

Fortaleza

HECcepa 3s Menores oTeras por emai:

Fapassuloyn  Cadssire-ss

Olertas dodia  Ofertas recentes Como funciona  Minha conta

Cauterizagio com Nanotecnologia + Escova Modeladora +
Intensificador de Brilho + Bloqueador de Odores, no Clinic
Hair com 81% OFF de R$ 159,30 por R$ 29,90

R$ 29,90

e

A cime Ha ERGENG. CROGADS OaS AN

miaroas, s5asg Comrvel CHMISIZEO, SSGITETIOS MOESTOS G Com OlSEenas shamene
Suaifizasos & sanisoe oa Ml Cunidase.

Evabo saqurs agocs mesmo op Suons Gest miosieste sromondo & ConGuSie @ Deezs oos ses

canains!

e B Viou culiet dos meus Sebsios na Gl Hair. B Vook® Var?

TEXTO DA OFERTA:

Cauterizacdo Com Nano Tecnologia + Escova Modeladora + Intensificado De Brilho + Blogueador De Odores, No
Clinic Hair Com 81% OFF de R$ 159,90 por R$ 29,90.

Sobre a Oferta:

Cabelos bonitos, bem tratados e saudaveis realgam a beleza de qualquer pessoa e nunca saem de modal! Entao,
que tal livrar-se dos fios danificados, quebradicos ressecados e sem brilho?

Pensando nisso e para proporcionar aos seus fios capilares um tratamento perfeito e de qualidade o Hoje eu Vou e
a Clinc Hair prepararam uma oferta exclusiva para voceé:

81%OFF em Cauterizagdo Com Nano Tecnologia+ Escova Modeladora + Intensificado De Brilho + Bloqueador
De Odores (De:R$ 159,90 porR$ 29,90).

A Cauterizagdo Com Nano Tecnologia da Phytorat € ideal para todos os tipos de cabelos. Foi especialmente
desenvolvida com substéncias altamente nutritivas, tais como aminoacidos e nanoquerating, as quais atuam
No processo intenso de reparagéo dos fios secos, danificados e rebeldes. Recupera a queratina perdida e a

elasticidade.

O resultado de tudo isso € um cabelo totalmente verticalizado, macio, hidratado e com mais brilho. Além disso,
diminui as pontas duplas e o frizz.

A saliéncia, como defendem Kress; van Leeuwan (1996), também cria uma hierar-
quia deimportancia entre os elementos, por determinar algo, como mais saliente e algo
como menos saliente. No material analisado, os trechos do antincio (SOBRE A OFERTA:
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Cabelosbonitos, bem tratados e sauddveis realcam a beleza de qualquer pessoa e nunca
saem de moda! Entao, que tal livrar-se dos fios danificados, quebradicos, ressecados e
sem brilho?), em caixa alta, negrito e em cor alaranjada se encontram destacados no
texto (layout do site HOJE EU VOU),° sao mais salientes do que estes trechos do supra-
citado texto. Comisso, os autores destacam ainformacao Nova e, portanto, merecedora
de mais atengao por parte do leitor, provavel consumidor.

Reforcamos esse ponto de vista com Almeida (2006), que defende que no quadro
da metafuncao composicional, podemos tracejar caracteristicas que demarcam e deli-
mitam os elementos no discurso, o que observamos no correio eletrénico promocional.
Tais elementos mencionados nos referidos exemplos denotam relagao com o tamanho
ou dimensao, graus de modalidade, contrastes tonais, cores, elementos culturais e
perspectiva (primeiro plano ou plano de fundo) de determinado correio eletrénico
promocional, ressaltando, desta forma, sua saliéncia.

FRAMING

A estratégia de framing, também chamada de moldura ou enquadramento, conecta
ou desconecta elementos de um texto, evidenciando certa gradagao entre os elemen-
tos da composicao textual, demonstrando seu enquadramento em relagao ao conjunto
de elementos que o compode. Uma caracteristica muito importante do framing é o fato
de que quanto mais elementos da composi¢ao espacial estao ligados, mais eles sao
apresentados como uma unidade de informacao do texto.

A integracao entre esses elementos pode ser realizada e percebida através da
presenca de vetores que ligam olhares, por exemplo, de um elemento a outro na ima-
gem; de cores e formas que se mantém e se repetem no todo da composicao (SOBRE A
OFERTA, OFERTAS ESPECIAIS, COMPRAR) evidenciada no referido site de compras,
HOJEEU VOU.

Esse efeito de enquadramento, que coloca esses elementos como se conectados é
dado pelo “pano de fundo” de cor branca, compartilhado por eles, e pelo contraste que
esse fundo dé a pagina (Home page) em geral, que é todo niveo, com detalhes de cor
amarelo, preto e laranja no topo. As imagens que, a primeira vista parece ser somen-
te varias fotos de pratos culindrios e tratamentos de beleza, soltas no site, adquirem
outro efeito ao serem colocadas numa mesma moldura, ou enquadre, conectando-as e
fazendo com que estejam interligadas para atingir o propdsito comunicativo.

No exemplo a seguir, vemos que as ofertas destacadas com setas demonstram essa
marcacao, como em “quadradinhos”, chama a atencao do leitor e, assim, ajuda a com-
por o sentido veiculado na pagina de bens ofertados. Essas informacdes compdem a
pagina, pois, o leitor ao deparar-se com essas ofertas, podera ficar tentado compra-las
também, embora nao seja a oferta principal.

E importante destacar que o framing compde o texto conjuntamente com o valor
de informacao e a saliéncia. Podemos notar que esses recursos se integram, se harmo-
nizam no texto para lhes conferir sentido e, consequentemente, conseguir a adesao

9 <http://www.hojeeuvou.com.br/> Acesso em: 24/03/2014.
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do provavel consumidor. Note-se que as imagens; as cores; os formatos da fonte etc —
como exemplo abaixo — conjugam a informacao “enquadramento” no texto do anuncio.

EXEMPLO:
Fortaleza [ |

Fepasaulogin

Ofertas do dia  Ofertas recentes Como funciona Minha conta

Prato Executivo: Arroz + Feijdo + Farofa + Vinagrete + Carne m

com opgbes: Bife ou Filé de Frango ou Suino ou Figado,

Mix Café Restaurante com 68% OFF de R$ 16,00 por R$ 4,9

cso0 voo mrazenan
- especial Comm Zom grotamecas

y e ) FEIVOTY COMPRIR |

e Eu Vou smooresr © e enemuTv 50 Uk Do Restmreis. € voc V)

e m
- Uzo 2e cupons Mimiases: + @ cupom estara dispanivel medistments em

TEXTO DA OFERTA:

PRATO EXECUTIVO:Arroz+Feijao+Farofa+Vinagrete+Carne com opgoes: Bife ou Filé de frango ou Suino ou Figado,
no Mix Restaurante com 68% OFF de R$16,00 por R$ 4,99.

Sobre a Oferta:

O almoco é considerado a principal alimentacdo do dia e momento ideal para repor as energias! Nao € mesmo?
Ent&o, que tal degustar de uma deliciosa refeicdo com uma super economia?

68% OFF em prato executivo: Arroz+Feijdo+Farofa+Vinagrete+Carne com opgoes: Bife ou Filé de frango ou Suino
ou Figado, de R$16,00 por R$ 4,99.

O Prato Executivo oferece um cardapio saboroso e nutritivo, composto por: Arroz, Feijao, Farofa, Vinagrete, Carne
a qual vocé podera escolher entre: Bife e Filé de frango ou suino ou figado. E uma refeicao completa e saudavel
com ingredientes selecionados e tradicionais na mesa dos brasileiros.

O Mix Café Restaurante possui uma 6tima localizacéo e atua no mercado gastrondmico oferecendo um ambiente
agradavel, cardapios diversificados e atendimento especial.

Hoje eu Vou saborear o prato executivo no Mix Café Restaurante. E vocé?Vai?

No framing, quanto mais agrupados estiverem os elementos em um espago compo-
sicional, mais forte é o sentido de conexao entre eles como membros pertencentes a
uma mesma unidade de informacao.

Ressaltamos, contudo, que os sentidos dos textos dos e-mails promocionais se cons-
troem pela juncao das estratégias multimodais: framing, valor informativo e saliéncia,
bem como de outras do ambito da linguagem verbal, tais como: processos referenciais
e intertextualidade e importantes estratégias para a construcao dos sentidos dos tex-
tos. Esta constatacao encontrarespaldo em Kress; van Leuween (1996), que inspiraram
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outros autores!? que também verificaram tais propriedades em suas pesquisas. O cor-
reio eletrénico promocional utiliza varios recursos multimodais em sua mensagem
(correio eletrénico promocional) com o intuito de sublevar as vendas e fidelizar seus
clientes. A identificacdo e reconhecimento dos aspectos analisados foram essenciais
parareforcar a assertiva de que o correio eletrénico promocional pode ser um género
textual do dominio publicitdrio, pois apresenta marcas linguisticas e funcao social que
lhe sao peculiares.

CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente analisamos o Valor Informativo no primeiro anuncio, uma oferta de
tratamento de beleza; em seguida analisamos a Saliéncia em um correio eletronico que
oferece um tratamento capilar e, finalmente, analisamos como a estratégia do framing
aparece em um anuncio de alimentacao.

A maneira como as informacdes sao colocadas no textonos leva a concordar com os
pontos de vista dos autores abordados aolongo deste artigo, quanto ao posicionamento
das informacdes, a saliéncia e o enquadramento, que nos leva a atestar que esta dispo-
sicao nao é aleatoria e o seu uso é fundamentalmente importante para a construgao de
sentido do texto.

Ressaltamos que os trés anuncios, tomados como parametro de analise, conden-
sam o resultado do que foi observado nos quarenta e-mails analisados, o que revela
a importancia e pertinéncia do uso dos recursos multimodais para a caracterizagao
do correio eletrénico promocional, haja vista sua relevancia na construgao dos sen-
tidos do texto. Entretanto, outras investigagdes se fazem necessarias para um maior
conhecimento e aprofundamento dessas estratégias como construtoras de sentido
dos textos. Diante das evidéncias/constatac6es, recomendamos que as metafuncoes
ideacional e interpessoal sejam investigadas para evidenciar a maneira como elas
sao apresentadas pelo anunciante nos e-mails promocionais, no sentido de ressaltar,
assim, como elas contribuem para a construcao dos sentidos do texto. Os arranjos
multimodais e metafuncionais, que evidenciamos nos textos analisados, apontam
para a categorizacao do correio eletrénico promocional como um novo género do
dominio discursivo publicitario.

10 Brito (2010); Bezerra (2002); Cavalcante (2003); Figueiredo (2005); Lopes (2013); Lopes-Rossei (2002);
Machado (2002); Marcuschi (2008); Wysocki (2004).
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