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Resumo

Este artigo pretende investigar como se d& a construcdo dos anuncios
publicitarios de divulgacdo dos perfis dos membros dos sites de relacionamento na
Internet. Pretende-se verificar como a redacéo dos titulos e dos textos dos perfis dos
participantes baseia-se nas mesmas técnicas de redacdo dos anuncios publicitarios,
averiguando a utilizacdo das abordagens emocionais e/ou racionais, a utilizacdo de
figuras de linguagem e de recursos especificos de redagdo publicitaria. Além disso,
pretende-se analisar como a criacdo dos nicknames (apelidos criados pelos
participantes) explora o espago de construcédo social da realidade a partir de modelos de
tipificacdo baseados na construcéo de arquétipos.
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A realidade e o virtual
A Internet é, sem divida, uma das mais fascinantes ferramentas tecnologicas de

comunicacdo e interatividade. A sua funcdo original de envio, recebimento e

armazenamento de informacgdo a baixo custo assomam-se outras fun¢bes como a de
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pesquisa, entretenimento, meio de comunicacdo e ferramenta de vendas. Segundo
Franco (1997), o espaco virtual criado pela Internet — o ciberespaco — viabiliza a
concretizacdo de novas formas de comunicacdo e acesso a informagdo e tem um
profundo efeito, ndo s6 nos processos de apreensdo do conhecimento, mas na vida das
pessoas em geral.

O crescimento vertiginoso propiciado pela macica difusdo da Internet ao usuario
comum, em todo o mundo, e 0 crescente e gradativo ingresso de corporagdes e
instituicBes na rede mundial de computadores potencializou até mesmo as relacdes de
consumo, as fungdes de marketing e as atividades comerciais. (INTERNET, 2008)

Para Macedo (1999), quanto maior for o nimero de usuarios conectados ao
ciberespaco, maiores serdo as possibilidades de criacdo de novas redes de sociabilidade
e maior sera também o nivel de apropriacdo das informacdes veiculadas pela rede por
diversos atores, que, por sua vez, poderdo modificar tais informacgdes segundo seus
repertorios proprios e difundi-las de novas maneiras.

No Brasil, é impressionante notar a velocidade do crescimento da Internet que,
hoje, ja alcanca todas as classes sociais, tornando-se a 2° midia de massa no pais.
Segundo pesquisa GNetT — Global Internet Trends, Ibope/NetRatings, entre janeiro de
2006 e janeiro de 2007, o nimero de internautas era de 21,1 milhdes de usuarios Unicos.
(INTERNET, 2008) Pesquisa recente, realizada pelo Instituto Datafolha revelou que o
namero de internautas brasileiros chegou aos 64,5 milhdes em agosto de 2008: 5,5
milhdes a mais do que o nimero registrado no primeiro semestre do ano. Isso significa
dizer que 48% de toda a populagdo nacional maior de 16 anos ja possuem acesso a rede.
(ESTATISTICAS, 2009).

Segundo nova pesquisa realizada pelo Ibope/Net Ratings em janeiro de 2009, o
numero total de brasileiros que vivem em residéncias com acesso a web é de 38,2
milhGes, podendo chegar a 43,1 milhdes se for considerado o acesso a Internet fora de
casa. O tempo médio de navegacao registrado foi de 24 horas e 49 minutos; tempo
6,9% maior que o registrado no mesmo més de 2008 e 8,7% acima do mensurado em
dezembro do mesmo ano. (BASE, 2009)

Quanto ao interesse dos usuarios pelos assuntos na internet, a procura de noticias
respondia, em 1998, por 82%, seguida pela procura de sites relacionados a prépria
internet (82%) e a informatica (73%). Além disso, 41% dos internautas brasileiros
entrevistados declararam usar parte do tempo de conexdo em busca de paginas de

pornografia. Em uma outra pesquisa realizada pelo Ibope/NetRatings, publicada em
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2006, 61% das pessoas que utilizavam a internet em locais publicos pagos no Brasil
enviavam e recebiam correio eletrénico, 39% participavam de sites de relacionamento,
29% enviavam mensagens instantaneas e 24% participavam de chats (MELO, 2006).

Hoje, as pessoas ndo acessam a Internet somente dos computadores pessoais
dentro de casa: também acessam da escola, da casa dos amigos, do telefone celular e das
lan houses, casas onde se paga para usar o computador. I1sso faz com que o mundo do
ciberespaco se torne cada vez mais acessivel.

A proliferacdo dos sites de relacionamento da Internet é também notavel. A cada
ano, surgem sites destinados a propiciar o contato e a relacdo entre usuarios. No Brasil,
além do mais conhecido site de relacionamentos da atualidade - o Orkut, que retne 40
milhGes de pessoas no pais (O PODER, 2009), pode-se citar também os sites
parperfeito.com.br e almasgemeas.com.br, além dos sites gaydar.com, disponivel.com,
trocatroca.com e manhunt.com.br (estes Ultimos de utilizacdo exclusiva do publico gay,
0s maiores consumidores dessa ferramenta virtual).

O Brasil é o pais com o maior nimero de internautas usando sites de
relacionamento, segundo pesquisa divulgada pela Nielsen. A pesquisa mostra que 80%
dos brasileiros acessam sites de relacionamento e também € o povo que passa maior
tempo neste tipo de sites. O estudo revela ainda que os acessos a sites de relacionamento
sd0 mais populares até mesmo do que o e-mail, com 66,8%, e figuram no quarto lugar
entre os recursos mais utilizados na Internet. O site de relacionamento Orkut possui
70% de usuérios brasileiros, sendo essa a maior audiéncia domestica conseguida por um
site de relacionamento. (BRASIL, 2009)

Em todos esses sites, os procedimentos e a estrutura sdo basicamente 0s
mesmos: 0 usuario faz um cadastro para se tornar membro, cria um apelido (nickname),
desenvolve um perfil (composto por um titulo e seguido de um texto no qual apresenta
suas caracteristicas, preferéncias e argumentos de convencimento) e, facultativamente,
publica fotos pessoais ou que ilustrem suas caracteristicas.

Embora a maioria dos usuarios dos sites de relacionamento destinados ao
publico gay prefira omitir suas fotos pessoais dos perfis construidos, um artigo
recentemente publicado revela que é cada vez maior 0 nimero de gays que publicam
fotos de rosto em sites de relacionamento. Entretanto, ndo € dificil encontrar perfis com
pseuddnimos ou fotos sem cabega ou até mesmo fotos que apenas representem o USUArio
para manter o anonimato do verdadeiro dono do perfil. Segundo Augusto Rossi,

produtor de eventos do site de relacionamentos online disponivel.com,
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aproximadamente 35% dos usuarios exibem fotos de rosto em seus perfis, enquanto 0s
demais apresentam apenas fotos de outras partes do corpo ou apenas ndo apresentam
fotos (ASSUMIDOS, 2006).

A construcéo dos perfis nos sites de relacionamento

Sites de relacionamento sdo meios de comunicacgdo virtuais fornecidos pelos
provedores de informacBes aos internautas. Através desses sites, as pessoas podem
ampliar seus lacos de sociabilidade, criar amizades, buscar romances, contatar amigos
ou apenas visualizar os demais perfis construidos por outros usuarios. (BERTOZZI,
2006)

Segundo Bertozzi (2006), os perfis dos usuarios do Orkut permitem apresentar,
por exemplo, uma infinidade de caracteristicas pessoais e dados do internauta. Cada
usuario pode ter sua pagina, contendo seu perfil indicando o nome, sobrenome, idade,
cidade natal, seus interesses pessoais, numero de telefone, com quem mora, enderego
eletrbnico, se tem animais de estimacdo, atividade que pratica, paix0es, orientacdo
sexual, se é fumante, suas preferéncias tais como esportes, filmes, masicas, livros, entre
outras informacdes.

Assim como o Orkut, os outros sites de relacionamento também caracterizam-se
pela interatividade entre os membros, pela possibilidade de criacdo de redes de
sociabilidade virtuais atraves da construcdo de comunidades e pela semelhanca quanto a
criacdo dos perfis. (FRAGA, 2007)

Para Matuck e Meuci (2005), além disso, os sites de relacionamento séo
responsaveis pela criacdo de instancias de definicdo de identidades virtuais, fendmeno
correspondente a criacdo de uma identidade, nem sempre real, construida por alguém
que geralmente existe no mundo fisico, e que funciona como um passaporte para a
acessibilidade ao ciberespaco, além de colaborar para a manutengdo do anonimato do
internauta.

Na medida em que os usuarios desses sites se utilizam de um veiculo de
comunicacdo com um objetivo especifico, o de estabelecer contato para relacionamento,
pode-se dizer, por analogia, que estes usuarios se transformam em verdadeiros produtos
expostos publicamente para consumo e os perfis por eles construidos se convertem em

verdadeiros anuncios publicitarios, com o objetivo de divulgar as caracteristicas do
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produto anunciado (um dos usudrios do site) com o objetivo de se efetivar a proposta de
consumo (contato por parte dos outros membros do site). Tal como a maioria dos
anuncios publicitarios, os apelidos (nicknames) criados pelos usuarios substituiriam os
nomes-fantasia dos produtos; os titulos que iniciam os perfis teriam a mesma funcao dos
titulos publicitarios e os textos que compdem os perfis teriam tambem as funcdes de

informar, convencer e persuadir.

A construcéo dos nicknames e suas caracteristicas

O site de relacionamento é um elemento da cultura informatizada que nos
permite pensar sobre a identidade construida em ambientes digitais atraves de
mecanismos de protecdo da identidade do individuo - os nicknames, artificios pelos
quais 0s usuarios sdo capazes de construir um perfil virtual que nem sempre
corresponde a realidade, mas que lhe garante o ingresso as redes de sociabilidade
virtuais.

O nickname é a identidade do internauta no ambiente virtual, ou seja, seu apelido
na rede, representando assim a primeira tentativa da construgdo de uma identidade do
usuario. (SANTANA, 2009)

Cabe ao nickname a tarefa de apresentar os primeiros dados sobre uma pessoa.
Um nick (abreviacdo de nickname) bem escolhido parece traduzir todas as
caracteristicas do usuario: corpo, cheiro, rosto, tipo fisico, maneira de se portar,
caracteristicas pessoais, etc. e é ele que tem como principal objetivo atrair parceiros
virtuais. (TERENCIO e SOARES, 2003)

Os nicknames podem ser comparados a uma marca de um produto publicitario, a
partir do momento em que o internauta converte-se em produto. O conceito de marca
pode ser bem explicado por Randazzo (1996). Para ele, uma marca compreende 0s
componentes do produto (atributos do produto e beneficios do produto), e componentes
perceptuais (imagem do usuario, beneficios emocionais/psicoldgicos, alma da marca,
personalidade da marca, imagem da marca e posicionamento da marca).

Para Sampaio (2002), existem dois conceitos para a definicdo de marca: a partir
da visdo dos consumidores e vista pelas empresas e instituicdes. Para o consumidor, a
marca “é a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em

relagdo a um produto, servigo, empresa, instituicdo ou, mesmo, uma pessoa”. Por outro
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lado, para as empresas e instituicdes, a marca € a sintese de sua franquia para o
mercado:

“A marca representa um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e
valores que se relacionam ao seu conjunto de nome(s) e simbolo(s), diretamente
e em relagdo tanto as outras marcas da mesma categoria como as outras que
fazem parte de seu universo mercadologico.” (SAMPAIO, 2002)

Dessa forma, para este autor, a marca age como um facilitador, eliminando
processos de decisdo relativamente complexos e facilitando o processo de agéo.

Os membros dos sites de relacionamento interagem uns com 0s outros por conta
do que seus nicknames expressam de si, na medida em que cabe aos nick a tarefa de
despertar, dentre 0s outros usuarios da rede, o interesse pelo membro detentor daquele
nick, ainda que tenha de se valer de caracteristicas fantasiosas ou mentirosas. Como
analisa Durandin (1997), a mentira consiste exatamente em transmitir intencionalmente
a alguém uma visao da realidade diferente daquela que achamos verdadeira.

Nos sites de relacionamento, a constru¢do do nickname, baseia-se na construcéo
arquetipica de um determinado personagem. Para Jung (apud RANDAZZO, 1996), os
arquétipos existem no inconsciente e ndo podem ser percebidos diretamente e
funcionam como instintos que guiam e moldam o comportamento humano. Randazzo
(1996) analisa a existéncia de arquétipos masculinos e femininos. A partir da definicéo
desses arquétipos, é possivel extrair dos sites de relacionamento alguns nicknames que
se associam, de maneira direta, as construcdes arquetipicas propostas pelo autor,
suscitando, para o internauta, uma série de caracteristicas e comportamentos advindos
da interpretacdo do conjunto simbdlico definido por tais arquétipos.

O arquétipo do Grande Pai, por exemplo, é definido por Randazzo (1996), como
aquela figura a qual se associam as caracteristicas de protecdo e amparo: “O Grande Pai
€ o0 provedor e o protetor. Ele também da amparo e amor. (...) O rei e o professor/mentor
também sdo manifestacGes do Grande Pai”. Essas caracteristicas podem ser encontradas,
por exemplo, em nicknames como ‘“‘seucompanheiro”, extraido de um dos sites de
relacionamento pesquisados. Ja o arquétipo do Guerreiro Herdi entendido como aquele
que “tem a coragem de lutar limpo, de lutar por aquilo em que acredita, de enfrentar o
dragdo, chegando até a sacrificar a sua prépria vida” (RANDAZZO, 1996), pode ser

encontrado em nicknames como ““‘gregoguerreiro™.
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Segundo Fernandes (2001), “os nicknames assumem assim as mais variadas
formas e os mais variados significados, designando desde simples nomes até metaforas
gue expressam seus interesses e qualidades”.

A criagdo do nick nos sites de relacionamentos déo ao individuo a possibilidade
do experimentar. Para Rezende (2008), os nicknames podem ser qualificados como um
bom ou um ruim nickname, sendo considerado um bom nick aquele que sugere e
possibilita muitos contatos. Para este autor, assim como acontece com 0S nomes
publicitarios, para que um nickname seja bom e eficiente, é necessario que atenda as
exigéncias da famosa sigla AIDA, estratégia utilizada no momento da criacdo das
campanhas publicitarias: chamar a Atencdo, despertar o Interesse, transforma-lo em
Desejo, levando o cliente a Acdo da compra do produto ou servico. Dessa forma, o
mesmo pensamento deve ser usado para criacdo dos nicks para que ocorra 0 consumo,
Ou seja, para que o contato entre dois internautas seja efetivado.

Segundo Fernandes (2001), “através do interesse do nickname esbogado pelos
outros usuarios, a conversacdo podera ser ou ndo iniciada”. Para a autora, caso o apelido
escolhido ndo desperte nenhum atrativo nos demais membros da rede, o usuario correra
0 risco de ser esquecido.

Os nicks passam uma idéia de forma atrativa aos participantes da rede,
destacando os pontos fortes associados ao detentor do apelido. Assim, alguns exemplos
de nicknames extraidos dos sites de relacionamento - lucassaradobh , AmorVaronil;
Aguiagrossa e mulek_bh_20 (manhunt.com), Safadona8l; bhsexoa3 e Centauro22
(parperfeito.com.br), ou 21lcmgrossobh; 40tdoativo e afeminadobh (trocatroca.com)
possibilitam associar a eles, uma série de caracteristicas e comportamentos.

Embora sejam responsaveis por despertar no usuério a atencao, o interesse e 0
desejo pelo primeiro contato com o usuario dono daquele apelido, os nicknames ndo séo
0s Unicos responsaveis pela acdo e acesso a um perfil. Os titulos, juntamente com as
fotos e o texto de apresentacdo sdo partes importantes para a realizacdo do objetivo final

de cada usuério.
Titulo publicitario: racional ou emocional?
Se podemos pensar 0 nickname como uma ferramenta usada para identificar e

nomear um produto, o titulo dos perfis criados pelos usuérios dos sites de

relacionamento vem principalmente para reforcar essa idéia.
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Segundo Hoff e Gabrielli (2004), o titulo € o lugar da informacdo mais
importante do anuncio e compreende tudo aquilo que precisa ser dito em primeiro lugar.

Para Martins (2003), o titulo tem a funcdo de despertar no leitor o desejo de ler
todo o texto do andncio:

“Q titulo de um anuncio deve despertar algum impeto, alguma vontade, algum
sentimento forte o suficiente para fazer o Sr. Target (sic) ter vontade de ir mais
adiante e ‘devorar’ o anlincio com todas as promessas de beneficio que o
produto traz. Despertar o desejo do ‘eu quero mais’. (MARTINS, 2003)

Por isso, segundo o autor, os titulos frios, “factuais ao extremo” simplesmente
ndo cumprem a funcdo de conduzir o leitor para o texto, porque, por ndo conterem
emocao, ndo tém poder algum de seducéo.

Para Hoff e Gabrielli (2004), enquanto o titulo abre o anuncio e relaciona-se
com a imagem e o texto, o slogan fecha o anincio e relaciona-se com o produto ou
marca. Para as autoras, a imagem presente nos anuincios também é responsavel pela
transmissdo desse mesmo conteddo, e ambos, titulo e imagem, numa relacdo de
complementaridade, conduzem o leitor ao texto e, assim, ao final da peca.

Para Martins (2003), a funcdo do titulo é fixar a atencdo, despertar o interesse e
induzir a leitura do texto. O titulo pode ser direto, quando seleciona o leitor, informa
sobre o produto e promete um beneficio, ou indireto, quando provoca a curiosidade,
desperta o interesse pela leitura do texto e ndo cita 0 nome do produto, da empresa ou da
marca. Para o autor, a principal finalidade da linguagem publicitaria veiculada pelos
titulos é argumentar para persuadir os individuos a mudarem de atitudes diante do que
Ihes é oferecido através da comunicacgdo. Para convencer e persuadir os receptores, 0s
titulos publicitarios utilizam recursos argumentativos racionais ou emocionais e
recursos retoricos estilisticos ou estéticos.

Como exemplo de titulos de perfis de usuarios de sites de relacionamento que
utilizam os recursos argumentativos racionais, pode-se citar: “Acima de tudo, sou um
homem”, “... Um cara normal, como quase todos aqui”, “Um cara legal de bem com a
vida”, “Sou do bem e procuro gente do bem também” ou “Estou aqui para te ajudar”. Ja
como exemplo de titulos emotivos, também extraidos de perfis de usuarios, é possivel
citar: “N&o pedimos para nascer, morremos sem querer; entdo, aproveitemos o
intervalo”, “Quero ser feliz no amor” e “A rotina da pele € o arrepio!!!”,

Para Hoff e Gabrielli (2004), o titulo publicitario pode estar centrado em um
elemento da situacdo da comunicacéo e, de acordo com esse foco, pode estar associado

a uma determinada funcdo: funcdo expressiva, quando o foco é no emissor; funcédo
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diretiva, quando o foco é no receptor; fungdo informacional, quando esta centrado no
significado ou na informacdo sobre o produto; funcdo contextual, quando ancora o
anuncio numa situacdo real; funcéo poética, quando o titulo esta voltado para o codigo e
para o significado ao mesmo tempo e, por fim, a funcéo intencional, quando o titulo esta
voltado para o canal, tendo como objetivo estabelecer e manter o canal de comunicacao
aberto.

Como exemplo de titulo que utiliza a funcédo expressiva, cita-se “Eu odeio tomar
refrigerante quente”, extraido de um dos perfis dos sites de relacionamento pesquisados.
Para exemplificar a fungdo informacional, destaca-se o titulo “Antes de comegar o
conserto de rachaduras da casa, certifique-se de possuir materiais adequados”. Para
ilustrar a funcdo contextual, apresenta-se o titulo “E vamos a previsdao de mortos e
feridos para essa semana”. Ja a fungéo poética pode ser bem ilustrada pelo titulo “Viva a

vida’.

A construcdo de textos publicitarios nos perfis dos sites de relacionamento

A andlise de como se da a construcdo dos textos que ilustram o perfil dos
usuarios nos sites de relacionamento também se faz necessaria. Partindo-se da hipotese
de que a maioria dos individuos usuarios dos sites de relacionamento ndo sdo
publicitarios, é interessante notar a apropriagdo desse tipo de linguagem publicitéaria
para vender a imagem dos usuarios, a qual pode ser tratada, como ja se disse, como um
produto.

Nota-se que a constru¢do dos textos que compdem os perfis nos sites de
relacionamento é carregada de figuras de linguagem, apelos, procedimentos expressivos
e outros elementos textuais, cuja estrutura baseia-se, basicamente, na mesma estrutura
dos textos publicitarios, tanto no plano da expressividade quanto do conteddo da
mensagem veiculada.

A partir da proposicao aristotélica de que existem trés géneros de retérica - o
deliberativo, o judiciario e o demonstrativo ou epiditico, pode-se afirmar que, na
construcdo dos textos dos perfis dos sites de relacionamento, o foco aqui é o género
deliberativo, pois trata da deliberacdo de algo, aconselhando ou desaconselhando sobre
uma questdo de interesse particular ou publico para uma acao futura. (CARRASCOZA,
2003)
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Seguindo esta classificacdo proposta por Aristoteles, pode-se afirmar que o
género deliberativo é dominante na trama do texto publicitario desses sites, pois seu
intuito € aconselhar o publico a julgar favoravelmente um produto/servigo ou uma
marca. “Para isso, elogia-se o produto, louvam-se suas qualidades e seu fabricante, o
que torna relevante também seu carater epiditico.” (CARRASCOZA, 2003).

Aristoteles (apud CARRASCOZA, 2003) afirma ainda que, para ser coerente, 0
discurso deve ter quatro etapas basicas: exdrdio ou introducdo do discurso, onde se
exprime o0 que se pretende dizer; narracdo, que é a parte do discurso em que se
mencionam apenas o0s fatos conhecidos, de forma direta; as provas, que séo exemplos e
conselhos e, finalmente, a peroracdo ou epilogo, que predispde o ouvinte em nosso
favor, amplifica ou atenua o que foi dito, excita suas paixdes e faz uma recapitulacdo do
assunto para concluir o que se pretende.

Nos sites de relacionamento, encontram-se Vérias estruturas textuais. E, ainda
que ndo seja com grande frequéncia devido a sua complexidade, a utilizacdo do
esquema aristotélico também esta presente. O seguinte exemplo encontrado em um dos

perfis ilustra muito bem tal esquema:

“Design moderno e 6tima imagem. Disponivel na versdo AMIGO, com upgrade
para versio NAMORADO. Apresentacdo: moreno, olhos e cabelos castanhos.
FuncBes auto-executaveis: sorriso, beijo na boca e abragco. Manual de instrugdo
totalmente em portugués e menu interativo. Otimo para ser levado ao cinema,
teatro e viagens. Auto-ajustdvel ao interessado, porém apresenta melhores
condi¢des de uso aos consumidores simpaticos, inteligentes e de bem com a
vida. N&o aceita devolugdo, pois a satisfacdo € garantida! Preco? Muito carinho,
companheirismo e alegria. Recuse imitacbes, faca um test drive! Estou
cancelando isto aqui... Foi um prazer conhecer todo mundo.””

Ja para CARRASCOZA (2003), as figuras de linguagem, que sdo proprias do
discurso aberto, séo usadas para ampliar a expressividade da mensagem e por isso foram
levadas para o discurso fechado ou persuasivo.

Conforme a proposta de Jakobson (apud CARRASCOZA, 2003), as funcdes da
linguagem podem ser: referencial, emotiva, conativa ou imperativa, fatica, estética ou
poética, ou metalinguistica.

A funcéo referencial denota coisas reais e deixa de lado o emissor e o receptor e
focalizam o objeto, o contexto, como num excerto de texto encontrado num dos perfis

analisados: “(...) Os homens aqui ndo tem muita diferenca, gordo, novo, bonito,

> Texto extraido do perfil de usuério cadastrado no site www.manhunt.com.br
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bombado, malhado, sarado, afeminado... perecem todos iguais... Uns ao menos léem o
perfil, outros é s6 sexo”. Ja na funcdo emotiva, o emissor fala de si mesmo, da vazdo
aos seus sentimentos, utilizando pronomes em primeira pessoa, como pode-se perceber
em outro perfil também extraido de um dos sites de relacionamento pesquisados:
“Bom!!! Tentei ser educado qdo fui grosso, ser amigavel qdo seco!!! Aqui acabamos
mudando nosso comportamento devido a atitudes de muitos. Tento respeitar a todos
com seus gostos preferéncias e defeitos...”.

Na funcéo conativa ou imperativa, 0 ato comunicativo externa forte apelo ao
receptor, representa uma ordem; na funcdo fatica, o enunciado finge despertar emocoes,
mas em verdade pretende verificar se o contato com o interlocutor esta vivo. Para
exemplificar a funcdo fatica, pode-se citar os seguintes perfis: “Sou chato? Depende de
vc! Sou metido? Inveja é foda... Sou feio? Tem quem queira... Sou bonito? Tenho
espelho... Me ama? Bom pra nés... Me odeia? Entra na fila... Sou ridiculo? Estamos
falando de mim ou de vc...?” ou “Sera que voceé serd a dama que me completa? Sera que
vocé sera 0 homem que me desperta? Vai comer? Ou vai correr?”.

Na funcdo metalinguistica, a mensagem elege outra mensagem para seu objeto,
como no texto: “Ah... tenho muita preguica de preencher texto de perfil. Até porque é
inatil. Alguns léem, outros ndo!”. E, por fim, a funcdo estética ou poética estd
estruturada de modo ambiguo e pretende atrair a atencdo do destinatario especialmente
para a sua propria forma: “N&o é necessario mostrar beleza a cegos, nem dizer verdades
a surdos, mas nunca minta para quem te escuta, e nem decepciones os olhos de quem te
admira...”

Segundo Martins (1997), um texto ndo é apenas a somatdria de frases, mas é a
construcdo que revela conexdes entre unidades linguisticas e idéias; relagdes estas que
fazem com que ele seja realmente texto, comunicando informagGes ou as intengfes do
autor. Para isso, assim como nos titulos publicitarios, os textos também utilizam
recursos argumentativos de diversas ordens, que podem ser racionais ou emocionais e
retoricos estilisticos ou estéticos.

Num dos perfis analisados, nota-se claramente o uso de tais recursos, mas o que
os difere em termos de utilizacdo é a intensidade. Os argumentos emocionais sdo mais
constantes, mas 0s argumentos racionais também estdo presentes. Um dos perfis
analisados apresentava a seguinte frase: “Tenho 27 anos, loiro, pele clara, poucos pelos
no corpo, 74 kg...”. Completamente centrado no objeto da proposicao, o texto apresenta

de forma direta ao consumidor os beneficios do produto em questéo.
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Ainda para Martins (1997), a linguagem expressiva é usada em mensagens pela
aplicacdo de recursos destinados a insinuar, sugerir, provocar sensacfes ou despertar
relacbes com caracteristicas do referente (produto ou servico). Estes procedimentos
baseiam-se na utilizacdo de varios recursos, dentre 0s quais pode-se destacar: o uso de
aumentativos e superlativos, a utilizacdo de diminutivos, o uso da linguagem
imperativa, etc.

O uso de aumentativos e superlativos, com afixos para provocar fortes
impressdes (MARTINS, 1997) pode ser percebido no texto extraido de um dos perfis:
“Eu sou um tioz&o e nao estou afim de fazer papel de paizdo de ninguém...”.

Ainda no mesmo exemplo, verifica-se a utilizagdo de diminutivos, que insinuam
carinho e afeto: “Procuro pessoas asseadas, com bumbunzinho limpinho, gulosinho,
cheirosinho”.

O uso da linguagem imperativa também € constante, com palavras de ordem que
propdem um tipo de acdo aos consumidores (MARTINS, 1997): “Menores caiam fora!
O Manhunt ndo é para vocés!” ou do género: “Contate-me!”, “Venha logo!”, que
denotam um grande apelo ao consumo.

O processo de criagdo do texto publicitario utiliza-se ainda de procedimentos
criativos, que segundo Joanis (apud Martins, 2003) podem ser usados na elaboracao de
mensagens para produzir grandes resultados. Dentre eles, tem-se, por exemplo: a
hiperbolizagdo toleravel, a referéncia inesperada, o conceito oposto e a reserva
espetacular.

A hiperbolizacdo toleravel parte de um exagero atribuido para enfatizar
determinada coisa, sem que a torne grosseira e a mensagem possa Ser aceita como
verdadeira (MARTINS, 1997), como no texto “(...) Entdo a questdo é: aceite-me como
sou! Porque eu sou s6 eu. Ndo h& ninguém igualzinho a mim neste mundo. Esta é a
Unica garantia que dou.”.

A referéncia inesperada é a defasagem proposital entre a mensagem a enviar e a
expectativa do receptor que ndo a espera e ndo a conhece (MARTINS, 1997). “Dizem
que imagem ¢é tudo, mas é o contetdo que eterniza a marca! Por isso, ndo precisa ser
muito pronto. Conversar, conhecer e envolver € muito mais gostoso... Busco alguém
agradavel que saiba fazer valer a pena 0 momento, seja ele qual for.”

O conceito oposto consiste em opor um conceito positivo a um negativo que lhe
serve de contraponto (MARTINS, 1997). Um dos perfis coletados exibia o seguinte

texto: “SIM, agora tenho webcam. NAO: ndo quero namorado pois ja tenho uma. SIM,
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estou desanimado porque nao pego um cara fazem dois anos...” e no final, ainda
reforcou a idéia de contraponto: “nada contra... mas aos afeminados e passivos digo
nao.”

A reserva espetacular utiliza-se do prestigio, do esnobismo e do status que
servem para apresentar o tema (MARTINS, 1997), como: “Sou uma caixinha de
surpresas! Muito carinhoso, cavalheiro... porém, tarado. Ah, sou ator comediante...
Venha viver a comédia da vida privada comigo!”

Apos a constatacdo da apropriacdo da linguagem publicitéria pelos usuérios dos
sites de relacionamento, é importante deixar claro que as mensagens nao Sao
constituidas de apenas um tipo de linguagem de maneira isolada. Ha4 uma interacéo de
palavras e estas ddo origem a textos ricos, com a utilizacdo de varios elementos textuais,

mas que tém um objetivo comum, que é vender o produto.

Concluséao

A partir da analise dos perfis dos sites de relacionamento, constata-se que a
utilizacdo da linguagem publicitaria ndo é exclusividade de publicitarios e redatores.
Até mesmo por se tratar de um texto que esta mais proximo do cidaddo comum e com o
gual mantém contato diario, o discurso publicitario parece soar tdo familiar a ponto de
permitir a pessoas que ndo sdo especialistas da &rea utilizar as mesmas estruturas e
procedimentos utilizados pelo texto dos andncios das campanhas publicitarias.

Os nicknames ou apelidos, enquanto nomes substitutivos para uma identidade
mantém, em sua construcdo, as mesmas preocupacdes de criacdo de nomes e marcas
publicitarias, garantindo ao usuario um estilo Unico, agregando valor a identidade
virtual por ele criada e facilitando os contatos com outros usuarios nessa extensa rede de
sociabilidade do ciberespaco.

Os titulos, por sua vez, possuem um carater de unique selling proposition,
(LEWIS e NELSON, 1999) pois inicialmente sdo os diferenciadores dos perfis e os
grandes responsaveis, junto com as fotos dos internautas, por efetivarem a leitura do
perfil e o futuro contato.

E por fim, o texto contém, tal como o texto publicitario, a estrutura e apelos que
despertam nos consumidores (no caso, 0os demais usuarios cadastrados nos sites de

relacionamento) a atencdo, o interesse e o desejo, levando-os a acéo.
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Sendo a preocupacao de quem redige para a publicidade p6r em cada slogan, em
cada titulo e texto de anuncio, muita expressividade e dar a linguagem mais eficacia e
mais poder informativo, resultando na efetivacdo do processo de compra ou adesdo
(MARTINS, 1997), pode-se concluir que este é também o mesmo desejo de quem cria
um perfil nos sites de relacionamento e, por isso, a utilizacdo da linguagem publicitaria

é o procedimento mais acertivo.
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