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1. Infroducdao

1.1. Persuasdo e Pos-Modernidade

Nas economias de livre iniciativa em que o Estado se enconfra
fortalecido, as relagdes sociais de produgdo geram necessidades comu-
nicativas satisfeitas por duas classes de mensagens escritas de importdan-
cia semelhante: a redagdo oficial e a empresarial. Mas @ medida que a
ordem econdmica mundial toma novas feigdes com a emergéncia e a
consolidag@o do necliberalismo econdmico, tendo por conseguéncias a
hegemonia do capital privado e o notavel enfraquecimento do Estado
na economia, paralelamente as formas empresariais de comunicagdo
vao abarcando uma fatia cada vez maior do fluxo de mensagens.

Alem disso, o novo contexto politico-econdmico tem favorecido a

segmentacdo geogrdfica dos mercados transnacionais. Na América Lati-
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na, esta tendéncia apresenta no recem-criado Mercosul um vivo exem-
plo, paricularmente de nosso inferesse ja gue estamos diretamente inse-
ridos neste contexto.

Diante deste quadro, assumem lugar de destaque os géneros de
discurso voltados seja a formagao da opinido publica acerca das empre-
sas e dos bens e senvicos que oferecem, seja ao desenvolvimento, ex-
pansdo e consolidagdo de mercados consumidores.

Para se ter uma idéia da importdncia da mensagem persuasiva e
de seu alcance nos dias gue comrem, saiba-se que, para as grandes me-
gaempresas confroladoras da informagdo e do entretenimento, lingua-
gem & "capital', o dominio da informacdo e da possibiidade de dizer
representa uma acumulacdo de poder tGo monstruosa nas maos dos

“senhores da aldeia global’, que:

Juntos, eles exercem um poder homogeneizante sobre as ideéias, a cultura
e 0 comercio que afeta as maiores populacdes de gue se tem noticia na
historia. Nem Ceésar, nem Hitler, nem Franklin Roosevelt @ nem qualguer
papa fiveram tanto poder como eles para moldar a informagdo da qual
tantas pessoas dependern para tomar decisdes sobre qualguer colsa -
desde em quem votar, até o que comer. (Bagdikian, ap.Ferreira, p.156.)

Como se ndo bastasse,

confrolam a imagem publica dos lideres nacionais que, em razdo disso,
ternem e favorecem as pretensdes dos magnatas da midia; e estes con-
frolam a informagdo e o entretenimento que ajudam a estabelecer as
atitudes sociais, politicas e culturais de populagbes cada vez maiores.
{ldem, p.157)

A poés-modermidade, em que se insere 0 neoliberalismo econdmi-

Co, caracteriza-se pelo deslocamento da producdo para © consumo e
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do tfrabalho concreto para o fluxo de linguagens. Isto significa que o ho-
mem pos-moderno comum e andnimo Ndo se apropria de bens propri-
amente ditos, e sim de signos desses bens, de mensagens que configu-
ram simulacros de posse. Confunde a pretensao de posse, engendrada
pelo discurso persuasivo, com a propria posse.

Em publicidade, isto equivale ao velho ditado: " Venda primeirc o
cheiro, depois o bife . Mas o gue vermos sGo0 Massas que Mmoldam seus
valores, suas expectativas, suas frustragoes, enfim, pautam quase que
intfegralmente suas vidas de acordo com esse "cheiro do bife”, sendo que
cada vez menos pessoas conseguem passar alem do cheiro, e, guando
o fazem, percebem que tentavam inutimente comprar no, com e sob o
produto, um sonho ao qual sua vida era o tempo todo estranha. Como
se Borges parodiasse sarcasticamente em suas Ficcoes esta nossa reali-
dade palpdavel, onde, ao final de uma peregrinagcdo por diversos lugares
exoticos, a personagem descobre que, ao confrario do gue imaginava,
ser alguém gue sonhava os lugares e pessoas diante dela, na verdade, o
tempo todo era ela que vinha sendo sonhada por outrem.

A repercussao deste fato € espantosa: a linguagem passa a ser o
recurso de eleicdo para apaziguar e domesticar as massas sem fazer ©
menor apelo a violéncia fisica. O mecanismo de agdo desta domestica-
¢do & tao simples quanto sutil e poderoso. E reside num principio semioti-
co fundamental ligado ao funcionamento do signo: a indissociabilidade

entre a reflexao e a refragdo signicas.
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1.2 Signo, Refragdo, Praticas Centripetas

Signo, como € sabido, € uma entidade que representa oufra, co-
loca-se no lugar de outra sob certos aspectos. Se dizemos “sob cerfos
aspectos”, isto equivale a dizer que por definicdo € impossivel um signo
que recubra infegraimente todos 0s aspectos de seu objeto. Pois, se o
fizesse, nGo mais fratar-se-ia da relagdo signo-cbjeto, e sim da relagao
entre uma réplica e outra do mesmo fipo de objeto e/ou (curioso como
Borges passeia sutimente tambem por estas especulagdes) o reapareci-
mento do mesmo objeto em outra situacdo especifica. O que remete
ndo mais ao problema da representagcdo, e sim ao problema da velha
controvérsia enfre Nominalismo e Readlismo, que € agora de ordem se-
mantica. O signo reflete em parte o objeto, no sentido de que € efetiva-
mente determinado por seu objeto, mas ao mesmo termpo, ao simular
uma completude inexistente e impossivel, refrata, distorce o objeto’.

Oraq, isto significa, numa Teoria Semidtica do Conhecimento, que é
impossivel conhecer integraimente um objeto radicalizando-se num sé
ponto de vista, num unico angulo de abordagem, ainda que se tenham
cada vez mais refinamentos de ordem epistemologica no bojo desse
recorte cognitivo. Opde-se a isso uma abordagem mulfipla, que trabalha
dicleticamente com diversos pontos de vista, criando densidades relacionais
capazes de atenuar a distorggo associada a todo processo cognitivo.

'Por exemplo, com a invengdo da fotografia em meados so século X1X, o signo visual com credibilidade
documental, ou seja, que era produzido com o intuito de reproduzir fielmente seu objeto, passou dos antigos
retratos coloridos em tela, que saturavam o cddigo empregado por sua riqueza de informagbes, para imagens
bem mais rarefeitas do ponto de vista informative, pois traziam um "mundo real” em branco e preto!
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Mas cerfamente ndo interessa ao poder flexibilizar o conhecimento,
estimular ou mesmo pemitir debates (exceto os hdbeis simulacros de deba-
tes). Ao confrario, interessa langar mao dos mecanismos que ao Mmesmo
tempo obliterem a falta constitutiva do signo (e assim a possibilidade de pen-
sar "o outro lado da questao”) e sobre esse tamponamento alimentar o ima-
gindrio social com estuturas consolatorias. Nessas estruturas consolatorias,
sustentadoras de prdticas cenfripetas, isto e, pempetuadoras da unilateralida-
de ideologica, alimentam-se pensamentos de grandeza discriminadora’ e o
enrazamento do fazer social em categorias polares: futuro, consciente,
mente, conteudo, em deflimento do presente, inconsciente, compo, forma.

A publicidade vai frabalhar exatamente sobre essas categorias e
manipular a relagdo delas com o consumidor em potencial. O cliente
serd alguem que esta destinado a se destacar, ser um vencedor, ter sta-
tus, poder, prestigio. O grupo a gque € chamado a fazer parte (pela em-
presa) e constituido de pessoas especiais: bonitas, felizes, ricas, podero-
sas. Os outros produtos, ou as pessoas que usam outros produtos, sao um
“residuo”, a mediocridade sem nome.

O que entao farG a empresa? Ela sera o doador da competéncia
necessaria para o individuo-consumidor ter o desempenho que o permi-
tirG apropriar-se dos objetos que configuram valores. Essa apropriagdo
sera sempre um movimento em dire¢do a um futuro e em diregcdo a uma

metonimia do objeto. Como a histérica de Lacan, que se compraz em

‘No imagindrio humano, ndo hé grupo social que mantenha-se coeso e com um projeto de vida sem idéias
COmMO: O grupo tem uma origem mitica, gloriosa; o grupo estd seletivamente destinado ao coroamento futuro,
com a exclusio dagueles que se lhe opuserem; os membros do grupo desde ja estdo destinados a serem “ven-
cedores”, isto €, a obter os valores que o grupo adota com presumido consenso; o grupo, faga o que fizer,
sempre € o “atacado” pelos oponentes e em principio estd sempre “se defendendo™ em nome dos seus valores,
“universais'”.
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ter um desejo insatisfeito, o sonho anestésico do consumidor € sonhar
com o cheiro do bife e comprar o bife, antes de acordar para o fato de
que a relagdo entre cheiro e bife ndo passava de um deslizamento.

Mais exatamente, a sociedade “revelar@” ao individuo que valores
ele deseja e que produtos “incorporam” tais valores. Cria-se o produto.
Associa-se o produto a determinados valores, arbitrariamente , e a publi-
cidade se encaregard de vender valores nos produtos. Vendera o pre-
texto para ter o produto.

Mas, mais exatamente, democratiza o pretexto (o cheiro) e restrin-
ge 0 acesso ao produto. Vale dizer, democratiza o signo (o cheiro) e res-
fringe © acesso ao objeto ( © produto). A democratizagdo da linguagem
e essa demociratizagdo do pretexto para os produtos. E o tomiguete ilu-
sao-frustracdo & habimente aberto e fechado para manipular expectati-
vas, apetites, valores.

E essa € a razdo do estranho casamento entre a democratizagao
da linguagem e a recrudescéncia do autoritarismo, do fortalecimento
das prdticas direitistas, na pds-modemidade.

Note-se portanto como o conhecimento das caracteristicas, funci-
onamento e aplicagdes do discurso persuasivo permite ter nas maos o
dominio e a previsdo de numerosos aspectos da conjuntura socio-
politica. Em outras palavras, pemite acumular e administrar um “capital’

t@o ou talvez mais importante hodiemamente que o financeiro.
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1.3 Semiose, Conhecimento, Valores

Pode-se, a esta daltura, perguntar, dada a impossibilidade de se-
parar semiose e refragdo, ou seja, dada a impossibilidade de escapar da
incompletude, da falta constitutiva do signo, se ndo seria possivel, toda-
viQ, recuperar o sentido das coisas sem fazer apelo aos valores - em ou-
fras palavras, se a semiose pode ficar isenta dos aspectos axiologicos do
sentido, mantendo os inevitdveis epistémicos e os dednticos®.

Lamentavelmente (ou ndo), a resposta sO pode ser negativa. Se-
mioticamente, isto pode ser explicado pela forma como o conhecimento
humano & adquirido. O homem continuamente adapta-se ao seu mun-
do integrando dados da experiéncia, que radicam na secundidade, &
que apresentam cardter de agdo-reacdo, conflito, forca, a modelos
mentais, de conhecimento e de crenga, ja assimilados, fendmenos de
terceiidade, uma vez que esta diz respeito a lei geral, a expectativa,
projecdo ao futuro, crescimento e complexificagcdo fenomenologica.
Sem duvida, se tivéssemos de partir continuamente do nada, todo co-
nhecimento seria obviamente indtil,

Mas como jamais ha ajuste perfeito enfre a experiéncia de todo ins-
tante e o seu estatuto de conhecimento efou crenca - a Teoria da Percep-
¢Go nos ensina que, na passagem do objeto percebido G percepcdo
como um fato psiquico, algo do objeto percebido se perde e algo se

acrescenta via modelos mentais - &€ imperioso o ato constante de escolha.

3’l"r::«:h:t conhecimento humano apresenta uma dimensao epistémica, ou de crenga, jd que, na Antropossemidtica, por
defini¢do, o signo, ao representar, representa necessariamente para alguém. Mas apresenta forposamente também uma
lateralidade dedntica, pois, como apontou Peirce, todo conhecimento tem como finalidade a formagio de (novos) hébitos, num
sentido nem sempre associado ao avtontarismo do poder instituido.
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E para escolher, deve-se fer preferéncias, que refletem desejos, expectati-
vas, interesses, etc. A percepgdo (ou se quisermos, © comportamento con-
ceifual do homem) € inevitavelmente seguida do comportamento avaliativo.

Objetificados, isto €, convertidos em signos socialmente comparti-
hados, os produtos finais do comportamento avaliativo vao formar uma
ordem cultural de valores, superestutura essa que, por sua vez, volta a
afetar o comportamento avaliativo, ja gue serve como guia de conduta. As

agoes humanas tém como premissas conceitos impregnados de valores.

2 Mala Direta: uma redacdo Empresarial
2.1 Redacdo Comercial e Redagdo Empresarial

Certamente todo discurso encera uma intencéao, e neste sentido
ndo ha discurso sem argumentatividade, sem alguma forga persuasiva a
impregna-lo. Mas partimos do principio de que hd textos criados com a
fungdo especifica de persuadir. Claro gue ndo estamos querendo dizer
com isso que essa funcdo seja a unica, nem que ela seja, de modo ge-
ral, transparente.

A redacdo na esfera dos negocios pode refletir duas preocupa-
coes basicas, que, embora entrelacadas, apresentam natureza distinta:
« Instituir, delegar e confrolar responsabilidades relativas o processo de
producaoc propriamente dito;
« Veicular uma imagem favoravel da empresa e de seus bens e senvicos
(incluindo-se agui mensagens gue informam, ao publico intemo e exter-

no, sobre a performance da empresq, sua atudlizacdo técnica e admi-
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nistrativa; que incitam os funciondrios & cooperagdo € ao empenho em
prol de objetivos comuns; que educam funciondrios para a prevencado
de acidentes ou para a ado¢do de relacdes humanas mais adequadas;
e gque procuram motivar o pessoal para a produtividade e eficiénciaq).

A redagdao comercial encarega-se do primeiro grupo de objetivos;
a redagdo empresarial - que nos interessa mMais de perto - ocupa-se do
segundo. Claro estd que a redacdao comercial apresenta um cardter
mais ostensivamente dedntico. Vai ordenar, regulamentar, permitir, proibir,
autorizar. Ja a redacao empresarial configura o que efetivamente enten-
demos por discurso persuasivo, cujo cardater autoritdrio, no caso mais par-
ticular da publicidade, € oculto por um semblante que inverte esse auto-
ritarismo. Criard imagens otimistas da empresa, dos negdcios, da quali-
dade do gue oferece, e até mesmo fard a gpologia do consumismo
sem freios, beneficiando o regime e seus lideres. Utilizard, portanto, os
mecanismos da persuasdo com menor od maior sutileza, moldando
comportamentos de tal maneira que o publico terd a nitida (e falsa) im-
pressGo de pensar por seus proprios critérios. E terd finalidades direta ou
indiretamente promocionais.

A redacdo empresarial pode ser subdividida de acordo com ©0s
objetivos concretos a que se propde ou de acordo com suas formas de
veiculacdo. Assim, o primeiro critério nos fomece, por exemplo, o relatdrio,
de cardter mais técnico, podendo ser um artigo cientifico ou uma presta-
¢do de contas sobre aspectos dos mecanismos de produgdo da empre-
sa ou alguns de seus fatores de sustentagcdo. Em linguagem leve, podem
dar origem a "features" que serdo apresentados em jomais ou revistas de

empresa. Outro exemplo seria ainda a mala-direta, texto (ou outra espée-
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Ccie de peca de propaganda) enviado a clientes habituais ou potenciais
(pessoas fisicas e/ou juridicas) para fins promocionais, apresentando ge-
raimente um avaliador de penetracdo na forma de cando-resposta.

O segundo critério & mais heterogéneo, ja que prevé os mais diver-
sos canais de distribuicdo das mensagens. Mas hd algumas regularida-
des. Por exemplo, artigos cientificos de interesse empresarial geralmente

sdo veiculados nos ja citados "house-organs” para o publico extemno.

2.2 Mala Direta: Um Tipo de Publicidade Direta

Denfre a imensa gama de textos empresariais publicitdrios, ha al-
guns gue se distinguem por algumas premissas especificas:

Constituerm um sisterna de marketing, ou seja, seu fluxo comunica-
tivo estd ligado & criagdo e promogdo de produtos e sevigcos que - pelo
menos No interior da fabricagdo do imaginario de uma sociedade histori-
camente situada - visam a satisfazer as necessidades dos consumidores e
das empresas.

Sdo interativos, estabelecendo um elo causal com clientes, pesso-
as fisicas ou juridicas, a fim de obter respostas a pedidos de acdo.

Usam uma ou mais midias, desde os mais tradicionais, como o
coreio, até os eletrénicos, inclusive computadores ligados em rede.

Sdo elaborados - pelo menos em certas etapas da comercializa-
¢cao de bens - para possibilitar a contagem de respostas positivas. Ou

seja, permitern a quantificacdo da eficacia, para o monitoramento de
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determinados objetivos de curto, medio ou longo prazo, de uma aborda-
gem comercial centrada no cliente.

Abrem a possibilidade de fechamento de negdcio em locais diver-
sificados, como a empresa ou a residéncia do destinatdrio e ainda a loja
de varejo.

No interior deste sisterma interativo e mensuravel de marketing, a
mala direta se destaca como a publicidade direta cujo canal &€ o correio.
A utilizagcdo do servigo postal como canal de comunicagdo fraz uma sé-
e de vantagens e desvantagens que sdo discutidas em outras publica-

coes.

2.3 Cartas, Folhetos e Catdalagos

Os materiais impressos, ou pecas, gue uma empresa pode enviar
pelo coreio se dividem basicamente em trés tipos: cartas, folhetos e ca-
tdlogos, com o fornecimento de telefone para fechar uma venda ou um
cupom para preenchimento e envio @ empresa. HA outros objetos que
tambem podem ser enviados s vezes, como cardes-postais, ou entrar
num pacote de mala direta, como brindes, house-organs, etc. Nao serdo
discutidos aqui.

O catdlogo €, metaforicamente falando, uma verdadeira vitrina de
produtos anunciados, assim como a carta € uma conversa enfre vende-
dor e cliente, e o folheto, uma apresentagdo de produto.

O catdlogo € enumerativo e descritivo, estipulando ou ndo precos
e condicOes de venda, e aqui a representacdo grdfica, bem como o

tipo de papel e acabamento tém grande importédncia. Cada imagem
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de produto € acompanhada de um texto expositivo enxuto, claro e sim-
ples, mas podendo ter alguma espécie de retdrica. A foto geraimente
explica forma, famanho e fungdes, com ou sem a llustragao de uma
pessoa usando o produto.

O folheto se presta a uma vasta gama de usos e pode apresentar
diversos formatos e dobraduras. Sua retdrica padrdo € preGmbulo/ gra-
dacdo com dpice/ epilogo, relacionada a postulagcdo de um problema
e a sua pretensa solugdo pelo produto ou senvigo anunciado. Seus passos
seguem a forma com que a peca e prescrita para ser desdobrada pelo
leitor. E geralmente mais rico em apelos visuais que a carta.

A carta & um texto que geralmente ndo € ilustrado, mas nem por
isso deixa de apresentar apelos visuais, como diferencas de justificagdo,
uso de cores nas fontes para énfase, inser¢do de logotipo, etc. Pode se
parecer mais ou menos com uma carna comum, mas nao costuma ser
datada, pode ou ndo ter invocacdo personalizada, € o P.S. ndo funciona
como corretor de lapsos como na comrespondéncia usual. A carta visa a
argumentar em favor de uma idéia bdasica que pode ser a oportunidade
especial de comprar o produto em condigoes vantajosas e/ou a exce-
léncia dos beneficios que a posse do produto pode proporcionar ao con-
sumidor em potencial. E um texto coloquial e fortemente personalizado,
com tipos grdficos que simulam datilografia. O conteudo € dindmico,
interpelativo, e pretende despertar o desejo pelo produto e incitar & agdo
concreta. A fungdo fatica € dada também por fitulos provocativos, ge-
ralmente formatados no interior de um espago em forma de retGngulo,
acima do cormpo do texto (Caixa de Johnson).

Neste artigo discutiremos apenas a carta.
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2.4 A Carta na publicidade Direta

Se imaginarmos que a carta se esgota no unico infuito de fazer um
cliente em potencial comprar um produto, estaremos distantes da reali-
dade. Ela pode apresentar diversos objetivos globais, que por sua vez irqo
influir decisivamente na maneira como suas unidades retoricas ou topicos
sQo selecionados, dispostos e desenvolvidos na peca.

Desta maneira, podemos afimar que este tipo de texto publicitario
pode ser caracterizado, enfre outras coisas, por suas Estruturas Temdticas
(femas ou tépicos que incorporam conteldos semdanticos globais) e por
suas Estruturas Esquemdticas (formas especificas de organizagdo das Es-
truturas Temdticas, ou tambem a forma global do discurso) (Siva, 1993).
Chamaremos as Estruturas Temdticas simplesmente de Topicos.

Numa carta de mala-direta, a Estrutura Esquemdtica constitui-se de
um ou mais Topicos (entre um total de quatro possiveis), alguns dos quais
passiveis de retomada ou repeticdo em outro ponto do texto.

2.4.1 Toépicos de uma carta publicitaria

a) Topico Beneficios (B) - Destina-se a representar as caracteristicas do

produto sob o ponto de vista da satisfagcdo que o cliente em potencial
pode auferir delas. "Beneficios sGo razoes das pessoas comprarem seus
produtos e servigos. Um beneficio € a vantagem pessoal que seu produto
ou oferta tem para um consumidor. Eles respondem & pergunta do con-
sumidor: 'O gque isso tem a ver comigo? Os beneficios tambéem informam

a eles 0 que perderdio se ndo fizerem a compra.” (Bacon:1994,138).
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b)lopico Oferta (O) - Engloba a apresentacao de atrativo, conjunto de

atrativos ou condicoes especiais pela empresa, a fim de conseguir do
leitor uma acdo concreta pré-deferminada, ou talvez uma atitude con-
creta favordvel aos objetivos da empresa.

c)Idpico_Instrucdes (I} - Tem por objetivo dizer co leitor exatamente que

acdo concreta deve tomar, caso este se posicione favoravelmente aoc

apelo da empresa.
d)Tépico Cliente (C] - Um pouco mais raro que 0s anteriores, procura for-

necer ao leifor uma imagem lisonjeadora e idedlizada de si proprio, tal
que, ao menos nesse momento, ainda se encontra desassociada do
produto anunciodio.

A macroestrutura das carfas de mala direta obedece a certas res-
fricoes e liberdades possiveis.
« Uma carta de mala-direta pode ter de um a quatro desses topicos,
mMas, quando o topico & unitdrio, podera ser B ou O, nunca C ou |. Quan-
do uma carta tiver acima de um tépico, podér-:f: aparecer |, poréem nao
em posicdo inicial’.
e Cada tépico pode ser caracterizado também pela preferéncia em
redlizar deferminados atos de fala e ndo outros. Por exemplo, o tdpico
Instrucdes se caracteriza por redlizar o ato de fala instruir, mas na maioria
das vezes faz acompanhd-lo do ato de fala instigar. Esta regularidade
deixa de existir para os atos de instruir que sdo repetidos mais adiante na

carta, como por exemplo, no P.S.

4. o= - ~ :
E rarissima a excegdo, ¢ neste caso trata-se de desfazer um erro na agio tomada pelo cliente.
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« O modo como um ato de fala é realizado, num determinado tépico,
pode variar dependendo de fatores contextuais. O ato de instigar, por
exemplo, pode ter redlizacdo indireta, quando associado a instruir, nas
cartas enviadas a meédicos, mas serd um ato de fala direto (usando o im-

perativo) com consumidores "comuns”.

2.4.2 As Estruturas Esquemdticas da Carta Publicitdria

As cartas podem diferir, como j& mencionado, por seus objetivos
globais. Dados ainda ndo totaimente publicados de nossa investigagdo
nos levaram a subdividir as cartas de mala-direta, com base no objetivo
global apresentado, nos seguintes 1ipos:

ajlipo OA (Obtencdo de Adesag) - Carta cujo objetivo global e conseguir

gue um cliente em potencial (chamado de prospect) redlize a agdo
concreta de comprar o produto ou senico, ou “levante a mao”, isto e,
revele interesse na compra atraves de um intrumento de resposta. Em
ambos 0s casos, a empresa consegue cadastrar 0 consumidor num
banco de dados e reutilizar os dados desse consumidor para abordagens
posteriores. Igualmente se enquadram neste tipo as cartas que se dirigem
a um cliente ativo, consumidor de um produto dentre outros de uma linha
mais vasta, e o incitam a ser consumidor também de mais outro(s) que a
empresa produz.

b)lipo CA (Conclusdo de Adesdo] - Carta destinada a dar um passo alem
do anterior. O cliente em potencial ja respondeu afimativamente ao
apelo da empresa, mas ainda ndo fechou negocio, isto €, ainda ndo

pPagou ou N0 comecou a pagar. A empresa envia uma outra carta ge-
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ralmente acompanhada de um cameé e instiga o prospect a “concluir a
sua adesdo’, confimando, sempre atraves de uma agdo concreta, o
desejo de adquirir o produto.

c)lipo RA (Reatamento de AdesGo) - Carta que se dirige a um ex-cliente,

ou seja, elemento cadastrado gue no passado era consumidor do pro-
duto, mas por alguma razdo passou a desistente. O texto conclama o
leitor a obter mais uma vez as vantagens atribuidas ao produto, voltando

a consumi-lo ativamente.

djTipo PA (Propagacdo de Adesdo) - A carta deste tipo usa o consumidor
ativo para obter um numero adicional de clientes ou ao menos de inte-
ressados (leads). Alicia, mediante algum beneficio material ou moral, o
leitor para que este atue como um “vendedor informal” de um produto
gue ele mesmo consome.

ellipo MA (Manutencdo de Adesdo) - Carta gque simplesmente atua no

Programa de Continuidade da empresq, isto &, procura manter um rela-
cionamento cordial enfre empresa e cliente e alimentar a fidelidade
deste ultimo.

filipo EA (Especificador em Aliciamento) - Carta que difere das anteriores

em que o destinatario ndo € o elemento final da cadeia de distribuicdo,
como ocorre com medicos e arquitetos, por exemplo. O gque se pretende
& uma “fidelidade” do especificador & empresa, no sentfido de este re-
comendar aos seus clientes, consumidores finais, o produto dessa mesma
empresa.

Os topicos apresentam razoavel grau de elasticidade nessas Estru-

turas Esquemdticas. Mas hd algumas diferengas importantes:
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 Cartas OA podem apresentar de 2 a 4 topicos, sendo que o Topico
Cliente s aparece quando eles estGdo em numero mdximo na carta. Ne-
nhum outro tipo de carta apresentou o Topico Cliente, em nossa pesqui-
sa. Quando uma carta OA ndo apresenta o Topico Instrucdes, significa
que a resposta concreta esperada & uma visita @ empresa. Neste caso,
observa-se a ocorencia de somente 2 topicos.

e« Cartas CA ndo apresentam o Topico Oferta. Isto acontece em virtude
da razdo da empresa em enviar este tipo de carta: simplesmente “dar o
ultimo empurdo” no cliente.

e Carlas de apenas um topico podem ocorrer, mas sao raras. Em nosso
corpus analisado, somente foram encontradas entre os tipos MA e EA.

e Nenhuma carta com 2 ou mais topicos termina com o Tépico Ofertq,
mas pode terminar com o Topico Beneficios. Isto possivelmente se deve &
pratica, entre os profissionais do Marketing, de reafirmnar ao final do texto o

gue o cliente obtera se comprar o produto.

3 Conclusdo

Qual seria a racional de um discurso publicitario direto na Pos-
Modermidade?

Digamos que voce seja um garoto de 10 anos que se difige @ mercea-
fa para comprar um litro de leite. Se o S Paulino, proprietdrio, tiver
acabado de receber os primeiros morangos da primavera, provavel-
mente ele Ihe dard alguns e mandara outros para sua mde com um
bilhete dizendo: Temos morangos’ (...) © Sr. Paulino fez de seu lema sa-
ber as preferéncias de seus clientes (...) Ele descobriu maneiras de dizer
‘obrigado’ e ‘valorizo meus clientes’ (...) E ai gue entia o marketing direto.
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Ele proporciona aquela sensacdo de que somos conhecidos que nos
proporcionava a mercearia da esquina.” {Jones: 1993,6-7, grifo nossa)

A Pos-Modemidade caracteriza-se, entre outros aspectos, pelo
simulacro. O signo simula a presenca do objeto, de tal forma que aca-
bamos por nos relacionar genuinamente com a semiosfera e ndo com
as coisas concretas. Estas acabam se evanescendo para dar lugar @
realidade virtual, a fantasmagoeria consolatdria. E enguanto isso, na or-
questragcdo da mascarada, os detentores da midia e do direito de dizer
concentram os poderes de decidir guerm somos, © gue gueremaos ser, o
que desejamos. E como se fossemos "abordados personalizadamente”,

Somos uma grande tibo que se sente "coesa” porque tem o
fantasma de “consumo coletivo”. A sociedade gue consome unida se
sente unida. E o autoritarismo “com acucar’ € o mais eficaz, porque ndo
se apresenta como um poder, embora seja imensuravel.

Cartas sdo a forma por escrito mais tradicional de “bate-papo” a
distancia entre duas pessoas. E por que ndo também as cartas publici-
tarias? Nada mais apropriado para uma aparéncia de proximidade, que
permmite a empresa instituir as regras do jogo e mover as pecgas, umd
apos outra em resposta aos movimentos do cliente. O jogo serd agra-
davel para ambos, mesmo sabendo que guem vence sempre sera a
empresq.,

Afinal, &€ um dos poucos jogos gostosos de jogar... com cartas

marcadas!
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