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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é identificar as caracteristicas e regularidades de
335 notificagcbes push de 6 aplicativos do varejo digital brasileiro, que as
constituem como género textual distinto. Para cumpri-lo, adotou-se um carater
de pesquisa quali-quantitativa para analisar o caminho do usuario até a
notificagdo, determinar as categorias analiticas do género, analisar a influéncia
da classificagao dos titulos em atos de fala e identificar a fungédo dos emojis. A
pesquisa utilizou os estudos sociointerativos sobre género e compreensao
desenvolvidos por Marcuschi (2008), Koch (1996), Bakhtin (2016) e
Beaugrande&Dressler (1981) ao lado dos estudos sobre os atos de fala de
Austin (1990), Searle (1995) e Bazerman (2011). Ao segmentar os dados
obtidos em uma planilha, os resultados apontaram para uma preferéncia por
construgbes distantes dos limites de caracteres instituidos pelo sistema
operacional e com uma comunicacéo rapida sem muitos sinais de pontuacgao.
O emoji se mostrou elemento regular nos titulos, mais especificamente em
posicdes finais. Junto com a predominancia dos atos de fala diretivos e a
dependéncia de um processo permissivo para que o usuario seja notificado,
concluiu-se a existéncia do género notificagdo-propaganda em dominios
discursivos publicitarios, inscritos em formacdes discursivas de venda de
produtos e com o suporte convencional smartphone. Seu tipo textual
predominante foi o descritivo e os 6rgaos sédo as préprias empresas emissoras
das notificagbes, posicionando as notificagdes como um objeto de pesquisa

promissor e contribuindo para futuras pesquisas linguisticas.

Palavras-chave: Linguistica sociointerativa; atos de fala; notificagdes;

smartphones; propaganda; tecnologias digitais.



ABSTRACT

This research aims to identify the observable characteristics present in 335
smartphone push notifications, transmitted by 6 of the biggest retail businesses
in Brazil through their respective apps. To accomplish this task, a
quali-quantitative perspective was embraced to analyze how the user reaches a
notification, what are the categories present in the notifications that institutes
them as a specific gender of text, analyze the influence of each act of speech
and the impact of the emoji use. The social interactive theory developed by
Marcuschi (2008), Koch (1996), Bakhtin (2016) and Beaugrande&Dressler
(1981) was used in conjunction with Austin (1990), Searle (1995) and
Bazerman (2011) approach of the Acts of Speech theory. The results show a
preference for more concise and fast reading phrases that don't use
punctuation very often. The use of emojis in the end of a sentence was very
common and the emojis were considered as a constant, present in almost every
notification the analyzed. Paired with the directives as the most common type of
illocutionary act of speech in the titles of notifications, the existence of the
advertisement-notification as a distinguishable gender of text was confirmed. He
belongs to the advertisement discourse space and his discourse formation is in
the sale of products category. The support use by this gender is the
smartphone. The text type has a descriptive nature and the institutions are the
same apps that emit the notifications. Those findings position the notifications
as a great new research object and affirm the contribution of this research in his

use in the future.

Keywords: Social Interactive linguistics; acts of speech; notifications;

smartphones; advertising; digital technology.
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1. INTRODUCAO

Interagir € a esséncia da vida em sociedade. Seria impossivel conceber
quaisquer estruturas produzidas pela democracia contemporadnea sem
considerar a existéncia e importancia do outro. E entre pessoas reais e através
da linguagem ativa em seus variados contextos de uso que a humanidade
prossegue em seus avangos sociais, tecnolégicos e econdémicos. A interagao
entre individuos, além de ser crucial, € intrinseca ao homem.

Com o rapido avango tecnoldégico na segunda metade do século XX, a
sociedade foi equipada com novos dispositivos capazes de estreitar as
distancias entre povos e nacgdes. O acesso a informagao através do
computador e o advento da internet auxiliaram a comunicagéo entre individuos
e criaram novos espacos para o funcionamento do comércio mundial.

Este é o ciberespagco, o “espaco de comunicagdao aberto pela
interconexao mundial dos computadores e das memorias dos computadores”
(LEVY, 1999, p. 92). A sua existéncia se materializa na combinagado de diversas
formas possiveis de se comunicar através do compartiihamento digital de
informacdes em tempo real, conectando individuos antes separados pela
nao-simultaneidade de suas instancias comunicativas.

Além de estreitar os lacos entre vendedores e fornecedores em uma
escala global, a computagdo e a invengdo do telefone modvel criaram um
espaco frutifero para replicar as estratégias propagandisticas ja veiculadas em
outras midias. Ao lidar com publicos cada vez mais variados, a mensagem
precisava se adaptar para conquistar com mais eficiéncia os individuos do
outro lado das telas.

Com a invencado do smartphone, os celulares se tornaram mais do que
uma ferramenta para concretizar ligacées. Agora, eles conectam os usuarios
com o mundo através de um acesso mais livre a internet, sem a perda da
mobilidade exigida por uma sociedade sempre em movimento. A invengao do

Iphone’ deu origem a uma rapida modernizagdo das tecnologias moveis,

" A Apple langou o smartphone em 2007 e revolucionou o mercado de aparelhos moveis,
principalmente pelo uso da tela touch que permitia “manipular todas as fung¢des e programas do
telefone com a ponta dos dedos, ao invés dos botdes fisicos e canetas stylus (BRITANNICA,
2023, Tradugao nossa)
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capazes, hoje, de funcionarem como computadores nas palma das méaos de
sSeus usuarios.

O celular moderno se tornou um item essencial para quem vive
conectado. E através dele que a sociedade consome entretenimento, se
comunica, exerce sua funcdo social e avanca sua vida cotidiana. O
ciberespaco, assim, “acompanha e acelera uma virtualizagdo geral da
economia e da sociedade” (LEVY, 1999, P. 93), possivel através da
democratizagao da tecnologia para uma cada vez mais pessoas.

Emergiram, entdo, novas maneiras de alcangar os consumidores. Os
apps se tornaram rapidamente as ferramentas favoritas para selecionar o que
assistir, com quem se comunicar e, mais importante para este trabalho: com
quem e o qué comprar. A pesquisa desenvolvida pela Panorama
Mobiletime/Opinion Box (2023) afirma que 95% dos brasileiros ja compraram
algum produto ou servigo através do smartphone ou app e que pelo menos
83% dos entrevistados tinham feito compras pelos mesmos canais nos ultimos
30 dias. 44% afirmaram comprar algumas vezes por més.

E perceptivel como o ambiente de compras online através dos
smartphones se tornou natural para o publico brasileiro de todas as idades,
principalmente entre os jovens. Para perpetuar o engajamento com os apps, as
empresas se utiizam de diversas estratégias. E-mails promocionais,
mensagens de sms e, principalmente, as notificagdes.

Segundo a 32a Pesquisa Anual do Uso de Tl nas Empresas (2021),
mais de 424 milhdes de aparelhos celulares estdo ativos e operacionais em
todo o territério brasileiro. Com uma média de 2 aparelhos para cada habitante,
o aumento exponencial foi intensificado pela necessidade da populacéo
mediante a transigdo para os meios digitais, acelerada pela pandemia em
diversos aspectos (educacionais, financeiros e pessoais).

As propagandas continuam sua veiculagdo nos sites, tv's e outdoors,
mas com o uso da internet alcangando 81% dos brasileiros (CETIC.BR, 2021),
os smartphones se tornaram a principal ferramenta de acesso ao mundo
virtual: quem tem internet, acessa-a majoritariamente através deles - 99,5%
dos domicilios com acesso as redes mundiais (PNAD CONTINUA, 2021).

Para quem vende na internet, as notificacdes se tornaram um objeto de

particular interesse para os departamentos de marketing, sempre em busca
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das melhores estratégias para auxiliar na venda dos produtos. As notificagdes
surgiram com uma estrutura distinta de outros géneros com esséncia
propagandistica — comercial de tv, panfleto, etc — ao possibilitar a utilizacdo dos
emojis, elementos visuais que fazem parte do vocabulario da internet desde o
final dos anos 902

Este objeto de pesquisa, porém, parece nao ter recebido ainda os
olhares académicos dos pesquisadores em Letras. Nos ultimos seis anos,
foram encontradas 20 teses e dissertagcdes dos cursos de Letras e Pedagogia
do estado de Pernambuco, em instituicdes federais ou publicas, que tratam de
temas relacionados a tecnologia em geral — como tecnodiscurso, letramento
midiatico, letramento digital, memes, linguagem dos aplicativos em contextos
de ensino de lingua estrangeira e etc —, mas nenhuma delas trata
especificamente sobre as notificacbes. Também n&o foi possivel identificar
trabalho que foquem neste novo objeto de pesquisa no contexto das
universidades publicas nacionais.

As pesquisas que focam nas caracteristicas das notificacdes estdo mais
voltadas para o seu processo de design, emissédo e sua recorréncia, focando
em aspectos mais quantitativos relacionados ao mercado de aplicativos e com
o desenvolvimento de pesquisas privadas em prol de uma melhor utilizagao
delas para engajar os usuarios de forma efetiva.

Logo, a justificativa para o desenvolvimento deste trabalho surge da
auséncia de pesquisas que utilizem as notificagbes como objeto linguistico e
desenvolvam consideracbes sobre sua estrutura, género textual e
caracteristicas gerais do contexto comunicativo em que elas se inserem, além
da influéncia que elas exercem no contexto sociohistorico da vida cotidiana
brasileira, independente da classe social ou localizagdo geografica, por conta
da difusao dos smartphones na sociedade.

A pesquisa justifica-se também diante das evidéncias de que os
aplicativos se tornaram um dos instrumentos de persuasido mais importantes
para as empresas nos meios digitais. Através das notifica¢des, influenciam a
compra de produtos e servicos de milhdes de brasileiros e fomentam um

mercado de consumo mais proximo do consumidor, que agora o alcanga de

2 0 primeiro emoji foi criado para a empresa de telecomunicagéo japonesa DOCOMO em 1999,
pelo designer Shigetaka Kurita (WIRED, 2018)
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maneira mais individual através do smartphone, um aparelho cada vez mais
essencial para a vida cotidiana de todas as classes sociais, faixas etarias e
grupos socioecondmicos.

A pesquisa busca responder a seguinte pergunta:

Como as notificagbes push ° emitidas por apps pertencentes a alguns
dos maiores representantes do varejo brasileiro funcionam como um género
textual?

Para respondé-la, o objetivo geral do trabalho é identificar as
caracteristicas e regularidades que constituem as notificagbes push de vendas
como um género textual. Para especificar quais etapas o autor utilizara para
alcancga-lo, foram elencados trés objetivos especificos que auxiliardo na

segmentacao de cada uma das etapas e o éxito na coleta e analise dos dados:

I.  Determinar as categorias analiticas do género identificado nas
notificagées;

Il.  Analisar como o caminho dos usuarios desde o download do app até a
emissédo das notificagbes se constroi;

Ill.  Analisar a influéncia dos atos de fala e dos emojis na construgéo verbal
e visual das notificagbes.

Serao utilizadas 335 notificagdes emitidas por 6 apps do varejo digital
brasileiro (Americanas, Submarino, Shoptime, Magazine Luiza, Casas Bahia e
Ponto Frio). Todos participaram do processo de modernizagdo dos apps de
compra deste mercado desde a ultima década e se posicionaram dentro dos
maiores grupos de varejistas do pais. As notificagdes foram transcritas em uma
planilha* e segmentadas de acordo com as categorias analiticas instituidas
como essenciais neste trabalho.

Através dos conceitos desenvolvidos por Marcuschi (2008), Koch (1996)
e Bakhtin (2016), inseridos dentro de uma perspectiva sociointerativa, serao

analisadas as caracteristicas que podem instituir as notificagbes do varejo

3 “A push notification is a short message that appears as a pop-up on your desktop browser,
mobile home screen, or in your device notification center from a mobile app. Push notifications
are typically opt-in alerts that display text and rich media, like images or buttons, which enable a
user to take a specific action.” (IBM, 2023)

4 A planilha e os dados segmentados estdo disponiveis em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/e/2PACX-1vQeyesUV6vHZ2cRZI-hg6bkB3lIWyUVUnd
w1Bd3-uR60mwMWKG-seEB7KVt468yEoLfgS0Z-IGWMXKc/pubhtml
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digital brasileiro como género distinto, a partir dos seus elementos verbais e
como eles se relacionam com a sociedade e a histéria em contextos
comunicativos reais.

A teoria dos atos de fala, inaugurada por Austin (1990) e posteriormente
desenvolvida Searle (1995), sera essencial para identificar quais as pretensdes
do emissor que sdo visualizaveis no conteudo verbal das notificagbes aquelas
que estdo ocultas, possiveis de serem classificadas apenas quando se

consideram as classificagdes dos atos ilocucionarios.
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2.FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A LINGUISTICA DE TEXTO SOCIOINTERATIVA

Para observar os fenbmenos linguisticos presentes nas manifestagdes
verbais das notificagdes, ndo seria proveitoso utilizar conceitos que ignorassem
os consumidores. Afinal, os aplicativos, as empresas, os publicitarios, todos
desejam os olhares do usuario como objetivo final e dele esperam a reagao (ou
auséncia dela) para moldar seus discursos e encontrar novas estratégias para
alcanga-los, afinal, “todo enunciado € sempre um enunciado de alguém para
alguém” (MARCUSCHI, 2008, p. 20) e o mercado sempre esta em busca da
melhor forma de interagir com seu publico.

O conceito de enunciado utilizado nesta pesquisa tem sua origem no
dialogismo de Bakhtin (2016), ao argumentar a fungdo do(s) outro(s)
participante(s) do discurso e sua fungao para além do papel de ouvinte:

Os limites de cada enunciado concreto como unidade de
comunicagao discursiva sado definidos pela alternéncia dos sujeitos do
discurso, ou seja, pela alternancia dos falantes. Todo enunciado — da
réplica sucinta (monovocal) do dialogo cotidiano ao grande romance
ou tratado cientifico — tem, por assim dizer, um principio absoluto e
um fim absoluto: antes do seu inicio, os enunciados de outros; depois
do seu término, os enunciados responsivos de outros (ou ao menos
uma compreensao ativamente responsiva silenciosa do outro ou, por
ultimo, uma acgao responsiva baseada nessa compreensao). O falante
termina o seu enunciado para passar a palavra ao outro ou dar lugar
a sua compreensao ativamente responsiva. O enunciado ndo € uma
unidade convencional, mas uma unidade real, delimitada com
precisédo pela altern&ncia dos sujeitos do discurso e que termina com
a transmissdo da palavra ao outro, por mais silencioso que seja o

“dixi” percebido pelos ouvintes [como sinal] de que o falante concluiu
sua fala. (BAKTHIN, 2016, p. 29)

Assim, reconhecer os enunciados como dialégicos € constatar que os
participantes da situacdo comunicativa sao ambos sujeitos de construcéo
discursiva e que o sentido é gerado pela relagédo entre enunciados. Bakhtin se
distancia de Saussure, da heranca formalista e das posi¢cbes de falante e
ouvinte para considerar a existéncia de enunciados anteriores, os quais
estabelecem dialogos essenciais para a formagdo de novos enunciados na

alternéncia entre sujeitos reais, afinal, “A produgéo textual, assim como um
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jogo coletivo, ndo € uma atividade unilateral. Envolve decisbes conjuntas.”
(MARCUSCHI, 2008, p. 77)

Para o fildsofo russo, a realidade nao é apreendida na observagcédo do
mundo real, e sim através de outros enunciados perpetuadores de uma visao
especifica sobre os objetos a serem utilizados em contextos comunicativos.
Isso se da porque “ndo se tem acesso direto a realidade, uma vez que ela é
sempre mediada pela linguagem” (FIORIN, 2011, p. 19) e o didlogo entre
enunciados é que o estabelece a posigao de um individuo referente ao mundo
empirico. A partir dela, expde seus posicionamentos, emogdes etc. em um
processo de co-autoria com enunciados anteriores e outros sujeitos.

Sem os devidos cuidados epistemolégicos, considerar a linguagem em
seu aspecto social e a subjetividade causada por ela através dos enunciados
poderia levar a certo nivel de descontrole, que limitaria as pesquisas
linguistico-cientificas. Analisa-la, porém, em termos estritamente estruturais as
levaria de volta para o formalismo. No equilibrio entre interagcao e sistema, a
posicao sociointerativa sera a de Marcuschi (2008) com um conceito de lingua

baseado em praticas reais e verificaveis na historia:

Essa posicdo toma a lingua como uma atividade sociohistorica, uma
atividade cognitiva e atividade sociointerativa. Na realidade,
contempla a lingua em seu aspecto sistematico, mas observa-a em
seu funcionamento social, cognitivo e histérico, predominando a ideia
de que o sentido se produz situadamente e que a lingua é um
fendbmeno encorpado e ndo abstrato e autbnomo. N&o ignora a forma
sistematica nem deixa de observar a regularidade sistemética.
(MARCUSCHI. 2008, p. 60)

Ao analisa-la, o foco é direcionado para os textos e discursos da vida
cotidiana, produzidos pelos individuos em seus contextos sociohistoricos
variados. Aqui, o cdédigo ndo produz pré-determinagdes sintaticas ou
semanticas completas e dotadas de sentido em si mesmas. Ele ndo é
autdbnomo e sé produz sentido quando observado em uso. E essencial, porém,
para a compreensao dos fendmenos linguisticos produzidos através dos
eventos discursivos em condicdes de producédo especificas, afinal, “a lingua
sem contexto é vazia e o contexto sem a lingua é cego” (MARCUSCHI, 2008,
p. 87).
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Na perspectiva sociointerativa, o sujeito ndo é engolido por completo
pela ideologia e direcionado com dominancia por ela; também ndo € um ser
individualizado em total controle de suas intengdes comunicativas:

0 sujeito ndo é nem assujeitado nem totalmente individual e
consciente, mas produto de uma clivagem da relagéo entre linguagem
e histéria. Em nao sendo totalmente livre, nem determinado por
alguma exterioridade, o sujeito se constitui na relagdo com o outro e

(...) o sujeito nao é a unica fonte do sentido, pois ele se inscreve na
histéria e na lingua. (MARCUSCHI, 2008, p. 70)

Aqui, o sujeito produz sentido a medida que se relaciona com a lingua e a
historia em situagdes sociais e interativas. Nao € determinado por nenhum
elemento individual, mas através da convergéncia deles na comunicagdo com
outros sujeitos.

A estrutura frasal é deixada de lado para dar ao texto a posi¢cdo de
objeto. Contraria a posigcdo formal, que analisa suas partes separada e
independentemente das outras e se constréi na premissa da autonomia da
lingua, a posicédo sociointerativa defende uma analise que considere o texto
como superior a uma simples sucessao de frases. Deixa a modularidade das
analises sintaticas, proprias da heranca formal do século XX, para considerar o
texto como evento comunicativo.

Esta posigdo ndo é antagbnica sem justificativas analiticas. Observar as
linguas em suas partes segmentadas nao permite tecer elaboragdes profundas
sobre o processo de compreensao, ja que “um calculo das estruturas e das
leituras alternativas de um ato comunicativo simples demandaria uma
quantidade exorbitante de tempo para analisar’ (GIUFFRE, 2017, p. 49-50,
tradugdo nossa’® °), além de ignorar as motivagbes sociohistoricas e cognitivas
envolvidas na formacdo de um enunciado, essenciais e influentes nas escolhas
gramaticais.

Para fazer jus a multifacetada gama de caracteristicas presentes nas

producdes discursivas, o texto € definido por Beaugrande&Dressler (1997)

5 Esta e demais situagbes em lingua inglesa foram traduzidas pelo autor durante toda a
extensao do trabalho.

¢ “a calculation of the structures and the alternative readings of a given communication, even a
simple one, would require astronomically vast amounts of time to analyze” (GIUFFRE, 2017, p.
49-50).
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como “um evento comunicativo em que convergem agodes linguisticas, sociais e
cognitivas.” (BEAUGRANDE & DRESSLER, 1997, p. 10 apud MARCUSCHI,
2008, p. 72). Os questionamentos tecidos pelos autores estavam relacionados
a impossibilidade da linguistica explicar uma série de aspectos verificaveis em
producdes textuais apenas através de fatores sistémicos:
Parece razoavel requerer que uma ciéncia dos textos seja capaz de
descrever ou explicar tanto as caracteristicas quanto as distingdes
entre os textos ou tipos de texto. Deveriamos descobrir quais padroes
os textos devem cumprir ,como podem ser produzidos, recebidos,
como as pessoas os estao utilizando e assim por diante. As palavras
e sentencas presentes no papel sao pistas confiaveis, mas nao
podem representar a imagem total. A questdo mais urgente é como

os textos funcionam na interagdo humana. (BEAUGRANDE &
DRESSLER, 1981, p.11, tradugdo nossa.) ’

Logo, posicionar o texto como evento ajuda a obter um melhor entendimento
sobre a sua funcionalidade em interagdes reais. Sdo nelas que se tornam fatos
as influéncias dos aspectos extralinguisticos nas escolhas formais dos falantes.
O texto também €& empirico, produzido por individuos em situacdes
comunicativas historicamente localizadas.

A perspectiva sociointerativa prossegue os estudos relacionando trés
aspectos interiores a essa producao: discurso, género e texto. Em esséncia,
restitui a articulacdo entre texto e discurso em prol de uma analise que envolva
também o contexto. Em primeiro lugar, o discurso é visto como objeto do dizer,
permitindo a contemplagdo dos sujeitos envolvidos no uso da lingua e suas
respectivas situagdes sociohistoricas em usos interativos. A linguistica, entéo,
pode englobar no seu dispositivo de analise as relagbes tecidas pelos
individuos, a sociedade e a histdria na producgao textual.

Conectado ao discurso, esta o texto quando visto como objeto de figura,
‘o fenbmeno linguistico empirico que apresenta todos os elementos
configuracionais que dao acesso aos demais aspectos da analise”
(MARCUSCHI, 2008, p. 84), ou seja, sua configuragado enunciativa através de

elementos verbais. Vale salientar, também, que a Linguistica de Texto nao tem,

7 “ It seems reasonable to require that a science of texts should be able to describe or explain
both the shared features and the distinctions among these texts or text types. We ought to find
out what standards texts must fulfil, how they might be produced or received, what people are
using them for in a given setting of occurrence, and so forth. The words and sentences on the
page are reliable clues, but they cannot be the total picture. The more pressing question is how
the texts function in human interaction.” (BEAUGRANDE&DRESSLER, 1981, p. 11)
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na extensdo ou na presenca de mais de uma frase ou oracdo, barreiras
impeditivas relacionadas a enunciados curtos ou até mesmo compostos por
uma unica palavra, quando objetiva-se classifica-los como textos. Antes, é
preciso identificar a existéncia de “discursividade, inteligibilidade e articulagao
que ele pée em andamento” (MARCUSCHI, 2008, p.89), ou seja, se estabelece
a interagao entre sujeitos em um processo de co-autoria.

O género aparece como o intermediario facilitador do relacionamento
entre discurso e texto. Eles “sdo os modelos correspondentes as formas sociais
reconheciveis nas situagdes de comunicagdao em que ocorrem” (MARCUSCHI,
2008, p. 84). Antes de produzir qualquer texto, o sujeito precisa determinar qual
a melhor forma de enunciar suas pretensées comunicativas, ja que “a vontade
discursiva do falante se realiza antes de tudo na escolha de certo género do
discurso” (BAKTHIN, 2016, p.38). Neste processo seletivo, pondera em qual
espago discursivo esta inserido e para quem falara, desencadeando
consequéncias na estrutura e funcionalidade do texto ao selecionar um género
especifico.

Esta definigdo é essencial para ndo confundir género com tipo textual. O
primeiro leva em consideragdo todos os aspectos extralinguisticos ja
mencionados para constituir uma escolha otimizada em relagdo ao propdsito
comunicativo. O tipo, por outro lado, esta relacionado quase de maneira
exclusiva a organizagcdo formal dos elementos de uma enunciagdo. Em
diversos géneros, inclusive, € possivel identificar a presenca de varios tipos
textuais intercalados. “Géneros sao o que nds acreditamos que eles sejam. Isto
€, sao fatos sociais sobre os tipos de atos de fala que as pessoas podem
realizar e sobre os modos como elas os realizam” (BAZERMAN, 2011, p. 31)

Por sua vez, ndo é incomum encontrar géneros que se misturam e dao
origem a novos géneros, pois sao “bem mais mutaveis, flexiveis e plasticos”
(BAKTHIN, 2016, p. 42) do que a forma em seu uso corrente parece indicar. Os
géneros influenciam nas escolhas da extens&o, no nivel de formalidade, nas
formas lexicais, sintaticas e semanticas do codigo linguistico, ou seja, no(s)
tipo(s) a ser(em) utilizado(s) para construi-lo:

A concepgao da forma integral, isto €, de um determinado género do
discurso, guia-nos no processo do nosso discurso. A ideia de

construir o0 nosso enunciado em sua totalidade pode, € verdade, exigir
para sua realizagdo apenas uma oragao, mas também pode exigir um
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grande numero delas. O género escolhido nos sugere os tipos e os
seus vinculos composicionais. (BAKTHIN, 2016, p. 43)

Ao se manifestar como texto, o género possuira um ou mais tipos e
sempre estara inscrito em um dominio discursivo: uma “esfera da vida social ou
institucional (...) na qual se d&o praticas organizadoras das formas de
comunicagao e respectivas estratégias de compreensao. (MARCUSCHI, 2008,
p.193). A partir dele, estardo as formagdes discursivas selecionadas e
atreladas a uma instituicdo que se apresenta a partir de um suporte.

Mesmo inscrito em um género, o texto precisa de certos critérios de
textualidade para ser considerado como tal. Além da existéncia do autor, leitor
e do préoprio texto, serdo utilizadas as segmentagdes propostas por
Beaugrande&Dressler (1981), divididas em cotexto — coesédo e coeréncia — e
contexto — aceitabilidade, informatividade, situacionalidade, intertextualidade e
intencionalidade —, correspondentes aos conhecimentos linguisticos e
conhecimentos de mundo, respectivamente. Tais critérios, porém, ndo devem
ser tomados com rigidez tamanha que impega produgdes comunicativas de
serem tomadas como texto. E importante postular que “A textualidade se da
como um sistema equilibrado de relagdes entre forma e conteudo e ndo como a
observancia de uma gramatica ou conjunto de regras de boa-formacao.”
(MARCUSCHI, 2008, p. 242).

A limitagdo da forma como unico dispositivo de analise se da também
pelo reconhecimento das diferengas entre comunidades, estilos e sistemas
linguisticos. A localizagao geografica, o contexto socioecondémico, a cultura, a
idade, a educacéao etc. impactam na utilizacdo da fala e da escrita de todos os
individuos, assim como o ambiente enunciativo e a variante linguistica que
desejam utilizar.

Essa colaboracao extrapola a simples troca de informagdes e posiciona
a lingua também como atividade cognitiva. Seu objetivo principal ndo é a
apresentacao fiel de ideias ou de conceitos da realidade como um reflexo do
mundo empirico, mas o de “inserir individuos em contextos sociohistoricos e
permitir que se entendam” (MARCUSCHI, 2008, p. 67). Logo, o foco esta nos
processos de compreensao derivados dessas interagées e nao na verificagcao

da factualidade do seu conteuido.
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Através desta atividade, os individuos acessam certos conhecimentos
sistematicos que tornam possivel a mutua compreensdao de um texto: “o
linguistico, o enciclopédico e o interacional” (KOCH, 1996, p.2). O primeiro é
responsavel pelo saber da gramatica e do Iéxico da lingua, possibilitando a
coesdo textual e a emissédo de sentido através da fala articulada ou do texto
escrito. Sem ele, seria impossivel entender ou sequer produzir enunciados
através do sistema linguistico.

O segundo é responsavel pelo conhecimento sociocultural presente em
todos os individuos através das experiéncias e observagdes do mundo
empirico. E através dele que as lacunas do texto sdo preenchidas, permitindo
ao leitor ter uma ampla gama de conhecimentos, auxiliando na compreensao e
atribuicao de sentido ao interagir com textos.

O interacional se divide em ilocucional, comunicacional,
metacomunicativo e superestrutural. Segundo Koch (2008), o conhecimento
ilocucional permite “reconhecer os objetivos ou propésitos pretendidos pelo
produtor do texto, em uma dada situagao interacional” (KOCH, 2008, p. 46).
Essas intengdes podem estar verbalizadas no texto ou implicitas — como é de
costume nas constru¢des elipticas, ja que, em certo sentido, este tipo de
conhecimento é a constatacdo de que os individuos conseguem inferir as
pretensdes do autor sem té-las verbalmente marcadas, ou até mesmo sinalizar
para um sentido oposto ao discurso literal presente no texto, pois “nem tudo
esta dito no dito ou, ainda, que nem tudo o que esta dito € o que esta dito”
(KOCH, 2008, p. 47).

Por conseguinte, € possivel compreender como o sentido implicito em
um texto direciona o leitor a pensar sobre algo. Isso pode ser feito através das
pressuposicdes extraidas por ele a partir do conteudo verbal ou daquilo que é
subentendido para além do enunciado. Essas categorias séo exploradas por
Adam (2008) ao explicar como as elipses produzem sentido através e além do
que esta explicito:

Fala-se de pressupostos nos casos de informagdes que, sem serem
explicitamente postas, sdo, no entanto, apresentadas no contetudo
seméantico dos verbos (...) Podem-se, entdo, classificar as idéias
recebidas numa categoria de implicitos pré-construidos, né&o
implicados pela estrutura linguistica dos enunciados, diferentemente

dos pressupostos, mas proximos dos subentendidos. (ADAM, 2008,
p. 176,178)
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O conhecimento comunicativo € responsavel pela adequagao do género
e da variante linguistica na interagdo com o texto. Determina também quanta
informacdo € necessaria “para que o parceiro seja capaz de reconstruir o
objetivo da producédo do texto” (KOCH, 2008, p. 50). J& o metacomunicativo
envolve aspectos verbais para o autor do texto certificar-se da compreensao.
Por ultimo, o superestrutural esta relacionado com a identificacdo de géneros
da vida cotidiana com a qual os individuos tém contato, identificando-os através
de elementos verbais, visuais e também pelo suporte — uma revista, outdoor,
caderno, etc. E através destes conhecimentos que o sujeito pode acessar uma
gama de saberes distintos para auxilia-lo na compreenséo de um texto.

Todos estes conhecimentos e nogdes sobre género, discurso,
enunciado, lingua, etc. cooperam para a ultima definicdo que, em termos
analiticos, € a mais importante: o conceito de compreensdo. Na vertente
sociointerativa, compreender envolve processos cognitivos e sociohistéricos
compartilhados:

Antes de qualquer coisa, deve-se ter clareza quanto ao fato de que
nossa compreensdo estd ligada a esquemas cognitivos
internalizados, mas nao individuais e Unicos. Assim, a percepgao &,
em boa medida, guiada e ativada pelo nosso sistema sociocultural
internalizado ao longo da vida. Nossas experiéncias, por sua vez, sdo

uma construgdo com base em sensagdes organizadas e nao um fruto
puro e simples de sensagodes primarias. (MARCUSCHI, 2008, p. 230)

Os sujeitos desejam que seus enunciados sejam compreendidos por
completo, mas, independente de compartilharem o sistema sociocultural,
também sao individuos diferentes que podem interpretar de diversas formas o
que um falante deseja comunicar. Retoma-se aqui a nogédo bakthiniana, ja
mencionada acima, sobre como o ser humano percebe o mundo, refratando na
linguagem e na imensiddo de enunciados anteriores o seu ponto de vista por
meio da lingua. Existe, portanto, uma equivaléncia entre leitura e compreensao:
compreender é cooperar, inferir, construir, criar e interagir.

A existéncia de sentidos literais, por exemplo, é algo corrente quando o
assunto €& compreensdo. Eles sdo percebidos dessa maneira porque os
contextos em que se inserem “sado tdo transparentes e automaticos que
passam despercebidos” (MARCUSCHI, 2008, p. 236), mas nao deixam de

apresentar atividades inferenciais e cooperativas a medida que resgatam seus
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conhecimentos prévios, sociais e individuais, na atividade comunicativa. As
inferéncias funcionam como “hipéteses coesivas para o leitor processar o texto”
(MARCUSCHI, 2008, p. 248), fundamentando o contexto a partir dos
conhecimentos anteriores. Possibilitam também a continuidade futura dos
enunciados. Além de inferencial, a compreensao € um processo estratégico,
flexivel e interativo, uma “atividade de selecdo, reordenacao e reconstrucio,
em que certa margem de criatividade € permitida. De resto, a compreenséo €
uma atividade dialégica que se da na relagao com o outro.” (MARCUSCHI,
2008, p. 256).

2.2 A COMPREENSAO ATRAVES DOS ATOS DE FALA

Em consonancia com a perspectiva sociointerativa, pretende-se aqui
introduzir as ideias inaugurais e sucessoras dos estudos sobre os atos de fala.
Nao seria possivel aprofundar o entendimento sobre as intengbes do falante,
como ele escreve e 0 que se entende através dos seus enunciados sem
reconhecer, primeiro, a carga natural de sentidos presente em todos os
enunciados, os quais podem ser interpretados de varias maneiras, inclusive de
formas totalmente contrarias ao sentido original pretendido pelo autor.

Austin (1990) é quem inaugura os estudos sobre os atos de fala ao
perceber que certos tipos de enunciados estavam diretamente relacionados
com fazer algo, diferente de outros que apenas declaravam ou constatavam um
fato — proferimento performativo e constatativo, respectivamente. Eles sempre
estavam em contextos que permitiam a validacdo daquele evento histérico,
com participantes e autoridades reconhecidas socialmente — como um juiz ao
declarar culpado um réu, por exemplo. Ao longo de sua analise, porém, o autor
reconhece que todos os enunciados produzem certos tipos de atos, mesmo
aqueles considerados constatativos:

dizer algo é:

(A.a) sempre realizar o ato de proferir certos ruidos (ato “fonético”),
sendo o proferimento um “phone” *;

(A.b) sempre realizar o ato de proferir certas palavras e vocabulos,
isto é, ruidos de um determinado tipo, pertencendo a um determinado
vocabulario e da maneira como pertencem a esse vocabulario; numa
determinada construgdo, ou seja, de conformidade com uma
determinada gramatica e apenas quando se conformem a ela; com

uma determinada entonacgao, etc. A este ato podemos chamar de ato
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“fatico” , sendo o proferimento que dele resulta um “pheme” (para
distingui-lo do “pheneme” da teoria linguistica);

e (A.c) geralmente realizar o ato de usar esse “pheme” ou suas partes
constituintes com um certo “sentido” mais ou menos determinado, e
uma “referéncia” mais ou menos definida (que juntos equivalem a
“significado”)**. A este ato podemos chamar de ato “rético” , sendo o
proferimento que dele resulta um “rheme”.(AUSTIN, 1990, p. 82-83)

Os dois primeiros atos — fonético e fatico — sdo responsaveis pela
emissao de sons ordenados num sistema de uma lingua, a medida que seus
ouvintes os compreendem. O ato rético, responsavel pelo sentido de um
enunciado, se divide ainda em trés categorias internas. A primeira € intitulada
de ato locucionario, o “proferir determinada sentenca com determinado sentido
e referéncia, o que, por sua vez, equivale, a grosso modo, a ‘significado’ no
sentido tradicional do termo.” (AUSTIN, 1990, p. 95). Em esséncia, € o que os
individuos enunciam, o que falam a partir do sistema linguistico e os
significados impressos neste ato.

A segunda categoria € chamada de ato ilocucionario, “o ato que
pretendo que meu ouvinte reconheca” (BAZERMAN, 2011, p. 27). Simboliza a
intencdo que um falante pretende que seu interlocutor apreenda, a de
“informar, ordenar, prevenir, avisar, comprometer-se, etc., isto é, proferimentos
que tém uma certa forga (convencional).” (AUSTIN, 1990, p. 95). Estas
caracteristicas foram agrupadas em cinco categorias de verbos ilocutorios:
vereditivos, expositivos, exercitivos, comportativos e compromissivos.

Para classificar as notificagdes em atos de fala, recorreu-se aos estudos
sobre os atos de fala realizados por Searle (1995), que elenca seis dificuldades
na taxionomia dos verbos ilocucionarios elencados por Austin:

Em resumo, a taxionomia de Austin depara-se com (no minimo) seis
dificuldades inter-relacionadas; em ordem crescente de importancia:
ha uma confusao persistente entre verbos e atos, nem todos os
verbos sao verbos ilocucionarios, ha sobreposicdo demais entre as
categorias, muitos dos verbos catalogados nas categoria ndo
satisfazem a definicio dada para a categoria, e, 0 que é mais

importante, ndo ha principio consistente de classificacdo. (SEARLE,
1995, p.18)

O autor ergue cinco classes taxondmicas proprias, que reorganizam as
ideias iniciais considerando novas divisbes. Antes de lista-los, & pertinente
abordar trés conceitos essenciais do trabalho de Searle na categorizagado dos

tipos de atos ilocutdrios. O primeiro deles faz parte da forca ilocucionaria de
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Austin, “o proposito de um tipo de elocucdo” (SEARLE, 1995, p. 4), seu
propésito ilocucionério. E possivel identifica-lo @ medida que se relaciona uma
enunciagao a uma das categorias de atos ilocutérios.
Inseridos nesse propdsito, esta o segundo conceito: a dire¢cdo do ajuste.
Ela estabelece a relagdo de correspondéncia entre as palavras e o mundo:
“algumas elocugdes tém, como parte do propésito ilocuionarios, fazer
palavras (...) corresponder ao mundo; outras, fazer o mundo
corresponder as palavras. (...) essa diferenga proponho chama-la
uma diferenga quanto a direcdo do ajuste (...) Represente a diregédo

do ajuste palavra-mundo por uma flecha voltada para baixo| e a
direcdo do ajuste mundo-palavra por uma flecha voltada para cima 1”

(SEARLE, 1995, p. 4)

E importante ressaltar, porém, que nem todas as elocugdes possuem um
direcionamento mundo-palavra ou palavra-mundo. Os expressivos, como serao
apresentados, nao procuram estabelecer essa relagao.

O estado psicologico expresso € o ultimo conceito da taxonomia
ilocutoria, responsavel por identificar “‘uma atitude, um estado, etc. com
respeito ao conteudo proposicional” (SEARLE, 1995, p. 6) e funciona como
condi¢ao de sinceridade dos atos ilocucionais. Logo, € possivel identificar a
esséncia do enunciado mesmo que ele tenha sido sarcastico, comico, etc. e
nao tenha deixado explicitas as suas intencdes. Estes estados possuem trés
dimensdes distintas, caracterizadas como crenga, desejo e intengao.

Voltando para a taxonomia dos atos ilocutérios, a primeira categoria
searleana € a dos Assertivos, que englobam todos os expositivos e muitos
veriditivos das categorias de Austin. O propdsito destes tipos de atos ilocutorios
“@ o de comprometer o falante (em diferentes graus) com o fato de algo ser o
caso, com a verdade da proposi¢cao expressa”’ (SEARLE, 1995, p. 19). Quando
alguém fala Joao vai fazer 2 anos de casado amanha, por exemplo, o ato
ilocucional é alcangado pelo comprometimento com a veracidade destas
informagdes, firmadas no momento que o falante emite este enunciado. Seu
direcionamento € palavra-mundo. Seu estado psicoldgico esta alinhado com a
crenga.

Os diretivos tém como propodsito ilocucionario as “tentativas (...) do
falante de levar o ouvinte a fazer algo” (SEARLE, 1995, p. 21). Seu
direcionamento € inverso a categoria anterior, ja que essa intengcao de levar o

interlocutor a efetuar uma agdo no mundo empirico estabelece uma relagao
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mundo-palavra. Em consonancia com essa intencionalidade, a condigdo de
sinceridade — sindnima ao estado psicolégico — é a de desejo — de fazer com
que um ouvinte opere uma acgao a partir de um enunciado proferido por um
falante, como em peco que vocé se afaste, por exemplo.

A terceira categoria é denominada de Compromissivos, que conserva a
definicdo original de Austin com a rejeicdo de alguns verbos, pertencentes a
outras categorias. Seu propésito € “comprometer o falante (...) com alguma
linha futura de acao” (SEARLE, 1995, p.22), ou seja, de enunciar algo que
implique em uma acéo futura — como em Assim que chegar em casa te passo
pix, por exemplo. Sua direcdo de ajuste € mundo-palavra e tem como estado
psicologico a intencgao.

Os expressivos, quarta categoria taxondmica dos atos ilocucionais, tem
como proposito “expressar um estado psicologico, especificado na condigao de
sinceridade, a respeito de um estado de coisas, especificado no conteudo
proposicional.” (SEARLE, 1995, p. 23). Aqui, ndo ha dire¢ao de ajuste, ja que,
em esséncia, este tipo de ato reafirma verdades pressupostas. O estado
psicologico n&o é determinado, podendo variar de acordo com o enunciado
expresso. E o caso da expressdo Seja bem-vindo a UFPE!, que n&o apresenta
uma hierarquia entre mundo e palavra e, neste caso, manifesta a condigao de
sinceridade de intengéo.

Os atos declarativos, na visdo de Searle, se dividem em dois tipos: os
declarativos e os declarativos assertivos.

Os estritamente declarativos sa&o aqueles que “a realizagédo
bem-sucedida garante a correspondéncia entre o conteudo proposicional e o
mundo” (SEARLE, 1995, p. 26). Quando um padre enuncia declaro-vos marido
e mulher, eles s&o, a partir daquele momento, marido e mulher. Neste exemplo,
a correspondéncia entre palavra e mundo ocorrem ao mesmo tempo e sé sao
possiveis porque foram executados por alguém que detém certo
reconhecimento social em situagcdes historicamente localizadas e validadas
pela sociedade. Os assertivos, por outro lado, tratam de uma autoridade mais
especifica, atrelada a um poder mais palpavel — quando alguém é autorizado a

permitir ou ndo permitir a entrada de alguém em um estadio, por exemplo.
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Terminada a segmentacdo dos atos de fala ilocucionarios, é possivel
avancar para o terceiro e Ultimo ato rético, intitulado de perlocucionario. E

preciso, antes, explicar o que Austin considerava como ato:

A expressdo “um ato” ndo esta usada, de modo algum, para aludir
apenas ao ato fisico minimo. O fato de podermos incluir no préprio
ato uma gama indefinidamente extensa do que se poderiam chamar
“‘consequéncias” do ato &, ou deveria ser, um ponto pacifico
fundamental da teoria da nossa linguagem acerca de toda a “agéo”
em geral. (AUSTIN, 1990, p. 93)

Logo, o ato ndo esta limitado as agdes fisicas de um individuo, mas
engloba, também, as consequéncias de um dizer, da interpretacao de outro
sobre o que foi falado. Assim é o ato perlocucionario: “0 modo como as
pessoas recebem os atos e determinam as consequéncias deste ato para
futuras interagbes” (BAZERMAN, 2011, p.27). Ele ndo esta escrito, também,
nos enunciados e s6 pode ser enxergado a medida que o interlocutor age a
partir da enunciagao.

O ato perlocucionario é o efeito real do dizer, “0 modo como as pessoas
recebem os atos e determinam as consequéncias deste ato para futuras
interacbes” (BAZERMAN, 2011, p.27). Em outras palavras, € como o ouvinte
apreende o que o falante proferiu e age, profere e enuncia a partir dele:

Ademais, a resposta do falante inicial pode oferecer evidéncias de se
ele sentiu que a intengdo ou forca da enunciagcido inicial foi
compreendida corretamente (isto é, se a forca perlocucionaria

aproximou-se ou distanciou-se da intengdo ilocucionaria)’
(BAZERMAN, 2011, p. 35)

Logo, um ato perlocucionario s6 € apreensivel se houver uma reagao
enunciativa ou fisica no mundo empirico. Sem analisar o outro, ndo € possivel
determinar qual o ato perlocucionario alcangado, apenas aqueles que eram
pretendidos a partir da prépria ilocugao e do tipo de ato ilocucionario utilizado
ao enunciar.

Vale ressaltar também que, como a teoria dos atos de fala observa, a
principio, situacbées comunicativas verbais para além do texto escrito,
consideram-se também as reagdes nao-verbais causadas por um enunciado
como parte da perlocucao, pois é “caracteristico dos atos perlocucionarios que
a resposta ou a sequela que se obtém possa ser conseguida adicionalmente ou

inteiramente por meios nao-locucionarios” (AUSTIN, 1990, p. 101). Isso
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significa que, mesmo sem verbalizar uma possivel resposta, o falante pode

identificar o efeito da sua enunciagao através da reag¢ao do ouvinte.
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem carater misto (quali-quantitativa) por entender que a
simples quantificacdo dos dados e sua subsequente descricdo nao seriam
suficientes para observar as notificagcbes em uso. Creswell e Creswell afirmam
que:

A pesquisa de métodos mistos é uma abordagem da investigacao que
combina ou associa as formas qualitativa e quantitativa. Envolve
suposicoes filosdficas, o uso de abordagens qualitativas e

quantitativas e a mistura das duas abordagens em um estudo.
(CRESWELL E CRESWELL, 2010, p.27)

Logo, determinar as origens e causalidades destes fatores precisa ser feito a
partir de um aporte tedrico que relacione os numeros, regularidades e
disparidades que as compdem com um olhar mais pragmatico. A selegdo da
Linguistica de Texto Sociointerativa e a Teoria dos Atos de Fala, juntas, foram
essenciais para o desenvolvimento dos niumeros e ponderagdes futuras sobre
as notificagdes.

Para realizar a pesquisa, foram escolhidas para compor o corpus deste
trabalho 335 notificagcdes dentre 446 coletadas®, pertencentes a seis aplicativos
de trés grandes grupos do varejo digital brasileiro: Magazine Luiza (Magazine
Luiza), Via Varejo (Casas Bahia e Ponto Frio) e B2W Digital (Americanas e
Submarino). As 111 notificagdes que nao foram inseridas no recorte do trabalho
foram repetigdes de outras notificagdes ja registradas. Estes grupos ocupam o
terceiro, quarto e quinto lugar respectivamente no ranking dos maiores
varejistas do Brasil e foram selecionados pela variedade de itens
disponibilizados para compra e presenga online dominante, tanto pelos sites de
cada uma das lojas como pelos apps a elas pertencentes.

Esta quantidade e variedade proporcionou um espag¢o amostral grande o
suficiente para encontrar regularidades e disparidades na estrutura e na
maneira como serao abordados os processos de compreensao identificados

nas notificagdes. Todas elas foram coletadas de maneira organica entre 28 de

8 Estas notificagdes estdo quantificadas como repeticdes na coluna P: Recorréncia de Emissao,
na planilha ja citada anteriormente.
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junho e 30 de agosto de 2023 a partir do smartphone moto G8 Plus, da marca
Motorola, que utiliza o sistema operacional Android 10°.

Essas especificagcbes sao importantes para demonstrar como as
notificagdes sao apresentadas na interface do aparelho celular especifico, ja
que existem variagdes de acordo com a marca e sistema operacional. O
smartphone é de uso pessoal do pesquisador, cadastrado em cada um dos
aplicativos mencionados com suas devidas informagdes pessoais — email, CPF,
género, idade, endereco, telefone.™

Como coletar as notificagoes direto da Notification Drawer'” se tornaria
uma atividade inviavel rapidamente — pois ela ndo permite a cépia do titulo e
subtitulo, sendo necessario a copia manual dos dados, o que causaria brechas
e inconsisténcias entre os dados reais e os dados coletados e segmentados —,
o app Message Checker' foi escolhido para armazenar as notificagdes para
uso posterior.

Este app pertence a um categoria de aplicativos que tem como
finalidade a preservacao de toda e qualquer notificagdo que os apps instalados
no smartphone emitam em qualquer horario, data ou circunstancia. Ele se fez
necessario porque as notificacdes ndao sdao armazenadas no sistema
operacional por mais de trinta dias, e qualquer procedimento de reparo —
limpeza de cache, arquivos temporarios, memoria virtual, etc —, além de nao
organiza-las e segmenta-las pelos apps que as emitiram, as eliminariam do
aparelho, impossibilitando a coleta.

O Message Checker resolve o problema em questdo ao armazenar
todas as notificacbes dentro do proprio app, segmentando-as pelos apps que
as emitiram. Além disso, agrupa as notificagdes que foram enviadas repetidas,

com conteudo idéntico. Todas as notificagbes emitidas com repeticdo foram

% Sistema operacional do aparelho utilizado na pesquisa. Disponivel em:
https://www.android.com/intl/pt-BR_br/android-10/.

® Algumas destas informagdes ndo sdo obrigatdrias. O cadastro nos aplicativos de varejo pode
ser feito a partir de uma conta do Google ou através de contas em variadas redes sociais. Os
dados referentes ao pesquisador ndo serao disponibilizados porque, além de ndo serem uteis
para o desenvolvimento da pesquisa, s&o sensiveis e pessoais.

" “When you issue a notification, it first appears as an icon in the status bar. Users can swipe
down on the status bar to open the notification drawer, where they can view more details and
take actions with the notification.” (ANDROID, 2023) Disponivel em:
https://developer.android.com/develop/ui/views/notifications

'2 Disponivel em:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.gogolook.messagechecker&hl=en_US&pli=1.
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descartadas do corpus por ndo agregarem para a analise de compreensao ou
da estrutura do género.

Em meio aos dois meses de coleta, os dados foram alimentados de
maneira gradativa em uma planilha no Google Sheets™ em prol de um melhor
gerenciamento e segmentacdo das notificagbes. Abaixo, serédo listadas cada
coluna da planilha e seu objetivo:

Titulo da notificacdo: transcricdo do titulo da notificacdo com elementos
verbais e visuais (emojis);

Quantidade de palavras no titulo: quantifica as palavras existentes nos
titulos das notificagdes;

Tipo de frase no titulo: classifica as frases dos titulos das notificacbes
em (1) nominal, com apenas uma palavra; (2) nominal, com mais de uma
palavra; (3) verbal; e (4) apenas emajis;

Pontuacéo no titulo: quantifica as pontuacdes utilizadas nos titulos das
notificacdes;

Emojis no titulo: repete os emojis contidos no titulos, para auxiliar na
identificacdo dos emoijis utilizados e na quantidade de emojis por titulo;

Quantidade de emojis no titulo: quantifica os emojis presentes em cada
titulo das notificacoes;

Funcdo do emoji no titulo: determina se o emoji é substitutivo — se
substitui uma palavra ou expressao —, referencial — se referencia uma palavra
ou informacgdo por meio de anafora ou catafora — ou decorativo — se néo se
conecta com nenhuma palavra no titulo da notificagao;

Atos de fala no titulo: classifica os enunciados do titulo em atos de fala
ilocucionarios nas categorias taxondbmicas de Searle: assertivo, diretivo,
compromissivo, expressivo, declarativo e declarativo assertivo;

Prova dos atos de fala ilocucionarios assertivos: utiliza a regra searleana
de reescrever um enunciado em formato de verdadeiro/falso para comprovar se
a classificagao assertiva é possivel e se esta correta;

Subtitulo da notificacdo: transcricdo do subtitulo das notificagdes com

elementos verbais e visuais (emojis);

'3 Plataforma do Google que possibilita a alimentagio de dados em uma planilha e seu
posterior compartilhamento.
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Emojis no subtitulo: repete os emojis contidos no subtitulos, para auxiliar
na identificacdo dos emojis utilizados e na quantidade de emojis por titulo;

Quantidade de emojis no titulo: quantifica os emojis presentes em cada
subtitulo das notificacoes;

Aplicativo emissor: nomeia o aplicativo que emitiu a notificagao;

Data de emissao: descreve a data que a notificagao foi emitida;

Horario de emissao: descreve o horario que a notificagao foi emitida;

Recorréncia de emissao: quantifica as vezes que a notificacdo foi
emitida exatamente como descrita;

Quantidade de caracteres no titulo: quantifica os caracteres dos titulos
das notificagdes;

Quantidade de caracteres no subtitulo: quantifica os caracteres dos
subtitulos das notificagdes.

Vale aqui um esclarecimento. Como o foco da pesquisa esta relacionado
com os possiveis efeitos produzidos pelos titulos das notificagbes e como os
usuarios a compreendem, algumas colunas foram desconsideradas da analise
para que o foco ndo fosse desviado para os textos presentes nos subtitulos,
que serao utilizados, em sentido mais estrito, para conectar a mensagem
emitida no titulo e para contextualizar o direcionamento de suas intengdes. Nao
houve necessidade, portanto, de classificar os atos de fala presentes nos
subtitulos, quais os tipos de frase, pontuagao, fungdo dos emojis, etc.

Os dados gerados a partir da segmentagao apresentada acima foram
organizados em graficos de colunas para expressar os resultados da parte

quantitativa da pesquisa de forma mais sucinta.
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4. RESULTADOS

4.1 QUANDO O USUARIO PERMITE

Para compreender como os jogos de linguagem' presente na emissao,
leitura e recepcao das notificacdes ocorre, € preciso entender, primeiro, como o
usuario se insere em um dominio discursivo especifico a partir das suas
decisdes na interface do smartphone. Apesar de ser uma etapa descritiva por
esséncia, ela € uma das ferramentas que permitira o avanco da analise
linguistica porvir.

O recebimento de notificagdes s6 se torna possivel quando o usuario
toma a decisdo consciente de instalar um aplicativo, pois o conteudo do que
sera notificado esta atrelado a sua origem, qual sua fungéo, o que ele vende,
etc.

Esta parece ser uma etapa ftrivial, comum a outras interfaces. Mas
existem aspectos que reforcam a disposicdo de um usuario neste processo
seletivo no suporte em que o nosso objeto de pesquisa se encontra: a
facilidade e gratuidade.

Ora, é um fato que alguns apps precisam ser comprados, mas as
estatisticas mostram uma desvantagem percentual que beira 0 monopdlio para
seus equivalentes. Nos aparelhos que utilizam Android, 96,9% sao gratuitos e
apenas 3,1% precisam de algum tipo de pagamento ou assinatura para serem
utilizados (STATISTA, 2023). Na era da democratizacdo das tecnologias
comunicativas, o acesso a informagao parece importar mais a longo prazo do
que o retorno imediato.

Nos apps de varejo digital, este é um fator inferivel. Seu objetivo
principal € concretizar vendas através do aplicativo e ndo de vendé-lo como
produto final. Vale ressaltar, também, que a principal motivagdo de um usuario

ao instalar um app como esse pode ndo ser a de efetuar compras. Por

* De acordo com Ferraro (2021, p. 1), este conceito de Wittgenstein comega a partir do
momento que o autor reconhece que “o significado nao seria mais estabelecido pela forma
como é proposto conceitualmente, mas pelo uso que se faz das palavras, dos significantes, no
interior de determinado contexto. Assim, em multiplos contextos, a maneira como as palavras
passam a ser empregadas € que torna uma série de distintas conotag¢des possiveis — o que se
torna perceptivel quando afirmamos, por exemplo, que o significado de uma palavra emerge a
partir de seu uso na linguagem.”
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exemplo: ele pode adquirir algum produto em lojas fisicas da mesma empresa
e acompanhar o rastreio por meios do app que, além de reger os tramites
relacionados a este processo, permite iniciar ou dar prosseguimento a
procedimentos de devolucéao, troca e reclamacdes. Saber da existéncia destas
fungcdes em ambientes digitais denota um conhecimento sociocultural sobre a
existéncia e funcao desta instituicdo no mundo real e suas aplicacbes através
do digital.

Este conhecimento certamente é um dos fatores que levam alguém a
instalar um app como esse. Mas coloca-lo em seu dispositivo ndo significa
estar disposto a interagir com ele ou de receber mensagens involuntarias. O
usuario pode permitir ou ndo permitir (Opt-in or Opt-out)’” o recebimento das
notificagdes push de um aplicativo. Esta escolha é feita assim através de um
pop-up na tela, assim que o usuario abre um aplicativo recém instalado ou

reinstalado, como a figura 1 aponta:

Figura 1: Pergunta feita pelo app Shoptime relacionada a permisséo de envio de

notificagdes pelo aplicativo no primeiro acesso

Permitir que o app Shoptime envie notificacoes?

Permitir

Nao permitir

Fonte: Autor (2023)

O percentual geral de opt-in em ambas as plataformas presentes nos

smartphones é de 60%, mas, no Android em especifico, plataforma na qual os

'8 “Opt-in or opt-out refers to a user’s decision to receive product information from you.”
CLEVERTAP, 2018)
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dados foram coletados em sua totalidade, essa taxa chega a 90% (AIRSHIP,

2021), como o grafico 1 demonstra:

Grafico 1: Opt-in Rates for Push Notifications: Performance by Vertical - Android
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Fonte: Airship, 2021

Além disso, vale ressaltar que o usuario detém total controle sobre o tipo
de informacédo que deseja receber em seu aparelho através das notificagdes.
Nos aplicativos de varejo, existe uma aba especifica dentro do app para

controlar quais informagdes seréo veiculadas, como demonstra a figura 2:

Figura 2: Opcgdes de personalizagao do app shoptime relacionadas aos tipos de notificagcdes

que o usuario deseja receber
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Notiﬁcag(")es do Shoptime
Promocgodes e Novidades
Caiu de Preco |
Statgs derPedido‘ I |

Fonte: Autor (2023)

A partir do momento que o usuario aceita receber uma comunicagao
regular dos aplicativos, ele visualiza as notificagdes chegarem diariamente em
seu aparelho na gaveta de notificagbes. Nao ha um limite determinado
sistematicamente sobre quantas notificagbes um app deve enviar por dia,
afinal, isto é afetado pelo tipo de aplicativo e sua fungdo. Um app mensageiro,
por exemplo, tera muito mais notificacées diarias do que qualquer outro tipo de
app, pela natureza de sua operagao.

Em geral, um usuario recebe cerca de 46 notificacbes push todos os
dias. Destas, apenas 4,6% recebem algum tipo de interagao fisica, seja pelo
clique que leva até o conteudo ou através do acesso ao subtitulo da propria
notificacdo (AIRSHIP, 2021). Por mais que a média mundial de notificacbes
enviadas pelos apps individualmente seja de 8,4, os apps de varejo analisados
nesta pesquisa apresentaram uma média de 5,6 notificacdes diarias. E nesta
pequena margem de cliques que as empresas buscam os usuarios atraves de

um possivel clique, que os levara para as oportunidades de compra.

4.2 O QUE O USUARIO ENXERGA
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No amplo espago em potencial para a produgao de géneros textuais nos
smartphones, as notificagdes push se destacam pela esséncia de sua funcgao:
alertar os usuarios. E através delas que se torna possivel receber atualizacdes
sobre os aplicativos instalados no dispositivo e das informagdes nativas de
cada sistema operacional.

Ao recebé-las, o individuo escuta um ou mais sons caracteristicos que
anunciam a chegada de uma nova mensagem, oferta, audio, etc. que o
estimula a interagir com seu conteudo. Empresas como a Shopee, por
exemplo, capitalizam este recurso atribuindo a notificacdo de seu app um som
especifico, conectado com a campanha multimidia veiculada nos ultimos anos
pela empresa. Em geral, porém, o som € determinado pelo sistema operacional
por padrao, podendo o usuario modifica-lo de acordo com suas preferéncias.

Apesar do aspecto sonoro, € no contato com o texto descrito nas
notificagdes que se torna possivel discernir sua importancia. Todas elas
possuem uma estrutura inicial idéntica, causada pelas limitagbes do espaco
fisico e visual das telas dos celulares contemporaneos e, também, pela

quantidade de elementos presentes na tela, como a figura 3 apresenta:

Figura 3: Notificagdo do aplicativo Americanas em um Smartphone Motorola Moto G8 Plus

mericanas

cupom VEMAQUI pra vocés
E s usar e garantir R$5 de desconto em pedidos acima d..

Fonte: Autor (2023)

Através da imagem, é possivel observar que toda notificacdo é
composta, respectivamente, (1) pelo indicativo do seu emissor (icone do app
ou icone do app + nome do app), (2) data de emisséo, (3) titulo e (4) subtitulo.
E importante destacar certa variedade na forma como as notificacbes s&o

apresentadas em sistemas operacionais distintos, desatualizados ou,
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particularmente nos aparelhos android, com sua User Interface (Ul), que varia
de acordo com o fabricante do smartphone. Todas elas, porém, identificam com
éxito quem emite a notificacdo e os seus demais elementos se mantém sem
distingdes estruturais.

Nos aparelhos que utilizam a plataforma Android, o titulo pode ter 65
caracteres e o subtitulo, 240. No 10S, nao ha distingao entre titulo e subtitulo: o
texto € apresentado em 4 linhas (até 178 caracteres) e o restante s6 é
visualizavel mediante o movimento slide down na notificagao.

Para explorar a descricdo do que esta sendo notificado, o usuario pode
acessar o restante do texto no subtitulo para decidir se clica ou ndo na
notificagdo. Dito isto, ndo & possivel, porém, afirmar a obrigatoriedade da
exploracao do subtitulo para concretizar o clique nas notificagdes. Dados como
estes estdo fora do escopo da pesquisa, mas vale ressaltar a existéncia de
enunciados mais diretos, capazes de emitir notificagcbes mais concisas e que
também induzem ao clique, mesmo sem levar o usuario a um aprofundamento

no corpo do texto subtitulado.

4.3. AS REGULARIDADES DE QUEM EMITE

Os dados coletados proporcionaram descobertas importantes para o
entendimento das notificagbes como um género textual, determinado na
maneira como se escreve e para além dela. Primeiro, serdo apresentados os
fatores cotextuais e, depois, aqueles que se estabelecem mediante o contexto

em que se enunciam as notificagdes.

4.3.1 Os tipos de frase nos titulos

O grafico 2 apresenta os tipos de frase presentes nos titulos das

notificacdes:

Grafico 2 - Tipos de frase nos titulos das notificacoes
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uma palavra) de uma palavra)

Tipos de frase

Fonte: Autor (2023)

Foi utilizado o critério da presenga ou auséncia do verbo para distinguir entre
quatro tipos de frase encontradas nos titulos das notificagdes: (1) nominal com
uma palavra; (2) nominal com duas ou mais palavras; (3) verbal; e aquelas
compostas (4) apenas por emojis.

As frases nominais com apenas uma palavra tiveram baixa recorréncia,
assim como aquelas que s6 possuem emojis. Os emissores ndo escolhem
estas opg¢des com recorréncia, ja que ocorrem em apenas 2,9% das
notificagdes. O que em certo sentido une as duas categorias € uma preferéncia
pela ndo determinagcdao do conteudo do subtitulo ou do produto que esta a
venda, seu desconto ou condi¢gdo especial (@ Lou-cu-ra ; Descontdo “v;
A-T-E-N-C-A-O! &y: & 1 @ )

As nominais tiveram maior indice de recorréncia nos titulos, com 189
registros que representam 56,4% do total de notificagdes analisadas. A média
de vocabulos neste tipo de frase foi de 3,5. Quanto ao uso dos sinais de
pontuacao, 132 delas nao os utilizaram em suas construgoes.

As verbais ficaram em segundo lugar, com 136 registros de utilizagcao de
alguma forma verbal, representando 40,5% de todos os casos, com uma média

de 4 vocabulos por frase.



41

Através do que foi apresentado, é possivel concluir que ha uma rejeigao
das formas com apenas uma palavra ou emoji. Além disso, mesmo com a
predominancia de construgdes sem verbo, a diferenca ndo é suficiente para
ergué-las como regularidades. A presenca do verbo ndo apresentou um
aumento consideravel na média de vocabulos utilizados nos titulos, mas
demonstrou que a sua presenca pode ter um impacto na presenca de sinais de

pontuacao dos titulos.

4.3.2 Quantidade de vocabulos e caracteres nos titulos e subtitulos

Nesta etapa, foram considerados apenas os elementos verbais na
contabilizacdo dos vocabulos, deixando de lado os emojis. Na contagem dos
caracteres, porém, eles foram considerados, ja que registram a utilizagao de
caracteres no titulo ou no subtitulo quando uma notificacdo é projetada.
Primeiro, os dados indicam certa preferéncia para frases formadas por trés ou

quatro vocabulos, como mostra o grafico 3:

Grafico 3 - Quantidade de vocabulos nos titulos das notificacbes

100

75

50

25

Quantidade de notificagées

Quantidade de vocabulos

Fonte: Autor (2023)
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Como ja foi apontado, as notificagdes com apenas 1 vocabulo tiveram
pouca utilizagdo nos titulos. Agora, é possivel enxergar também como aquelas
com 6 ou mais vocabulos também ndo foram muito usadas. Unidas, essas
notificagdes compdem 11,3% dos dados analisados.

A preferéncia por construgdes entre 2 e 5 vocabulos pode ser explicada
pela possibilidade de utilizagdo dos conectivos, artigos, preposigoes, etc. na
composicdo das frases, ja que compdem esta quantificagdo. Isto se torna
importante a medida que uma das principais recomendacdes € de que “aqueles
que estiverem anunciando promogdes ou cupons (...) precisam ser mais
disciplinados, com notificagdes entre 20 e 25 caracteres para conseguir 0s
melhores resultados” (BUSINESS FOR APPS, 2023, tradug&o nossa).

A citagao, porém, se refere a totalidade da notificagao, e ndo apenas em
seu titulo. Como a origem e foco da pesquisa citada sdo em notificagcdes
produzidas e transmitidas em lingua inglesa, elas ndo comportam as
tendéncias percebidas através dos dados aqui apresentados, além de serem
mais abrangentes e nao considerarem o campo de atuagdo do app. Para
compreender melhor as tendéncias de extensao dos apps do varejo brasileiro,
€ preciso olhar também para a quantidade de caracteres nos titulos ja ao

considerar os emojis, como mostra o grafico 4:

Grafico 4 - Quantidade de caracteres nos titulos das notificagdes
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Fonte: Autor (2023)

A predominancia das notificacbes entre 21 e 30 caracteres, que
correspondem a 55% das ocorréncias, demonstra como o varejo brasileiro
tende a utilizar extensbes maiores do que o mercado estrangeiro —
norte-americano e europeu, na verdade — nos titulos das notificagcbes. Nao ha,
entretanto, uma proximidade do limite maximo que as plataformas instituem,
havendo apenas 5 ocorréncias que se aproximaram do limite maximo de 65
caracteres por titulo.

Quando os numeros relacionados aos caracteres presentes nos
subtitulos sdo considerados, esta diferenca se torna ainda maior, como €&

apresentado no gréfico 5:

Grafico 5 - Quantidade de caracteres nos subtitulos das notificagdes
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Fonte: Autor (2023)

As quantificagdes apresentam uma tendéncia entre 51 e 100 caracteres
por subtitulos, com 205 ocorréncias que s&o equivalentes a 61,1% das
notificagdes analisadas. Com a pouca ocorréncia nos extremos, tanto nos
titulos como nos subtitulos, € correto afirmar que as notificagcbes dos apps

selecionados utilizam mais caracteres do que as pesquisas estrangeiras
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mostram a partir de seus equivalentes estrangeiros. Elas, porém, ndo chegam
perto do limite maximo instituido pelos sistemas operacionais. A média é de
88,6 caracteres no subtitulo e 23 caracteres no titulo.

Em certo sentido, esta quantidade extra de informagdes materializadas
através dos vocabulos e caracteres podem estar relacionadas a um género
materializado no mundo fisico, através do papel. As notificagdes dos apps de
varejo se assemelham com algo que se materializa nas unidades fisicas das
varejistas mesmo depois da modernizagao dos meios de compra: o folheto. Em
termos gerais, ele € composto pelo display dos itens de uma campanha
publicitaria de venda com seus respectivos precos e descricbes em uma ou
mais paginas, com um call-to-action no cabegalho informando os tipos de

promogdes ou condi¢cdes especiais, como a figura 4 demonstra :

Figura 4 - Folheto de promoc¢des da loja Magazine Luiza

Festa do

p APROVEITE ESSA FESTA!
CARTAOLUIZA o iiccomocarmoruizac concorran o

magazineluiza
= <

samsune €

VENHA PARA A FESTA DO CARTAO LUIZA!

AQUI SEU SMARTPHONE USADO VALE DESCONTO* NA COMPRA DE UM NOVO!

Fonte: Google Imagens

A similaridade — mesmo que sumarizada pela limitacdo do espaco e dos
caracteres — pode ser vista através da maneira como os subtitulos elencam os
produtos em promocdo ou explicam as condi¢des especiais de compra. A
visualizacdo dos precos especificos e demais produtos disponiveis so6

acontecem quando o usuario decide acessar o conteudo clicando na
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notificacdo e acessando o app. Para esclarecer melhor tal similaridade, um
exercicio de transcricdo do género folheto para o género notificagdo pode
ajudar, quando comparado com uma notificacdo coletada no corpus, como nos
exemplos abaixo:

(1) Transcrigéo:

APROVEITE ESSA FESTA! &

Compre com o cartdo Luiza e concorra a R$ 30.000 &

B SMART TVs a partir de R$ 1.599

@ SMARTPHONES a partir de R$ 449
= NOTEBOOKS a partir de R$ 1599

(2)Notificagéo do Corpus:

Vem de PIX &

Os mais vendidos da semana com desconto no PIX*
<~ Smartphones

<7 Guarda Roupas

<r Sabéo Liquido

E muito mais!

O texto em (1) foi transcrito exatamente como no folheto. (2) Representa
uma notificagcdo coletada no corpus. A insercdo de emojis nesta estrutura
hipotética serviu para aproximar as duas notificacoes, ja que o emoji € uma das
regularidades do género e as imagens do folheto representam os produtos,
assim como nos emojis. Depois de observa-las juntas, é possivel identificar as
similaridades entre estes dois géneros, mesmo que presentes em contextos e
suportes distintos. E plausivel inferir como objetivo mutuo dos dois géneros a
concretizacdo de uma venda, apresentando os itens em promogao, as

condicdes de compra, etc.

4.2.3 Sinais de Pontuagao

O gréfico 6 apresenta uma predominancia de frases sem sinais de

pontuacao nos titulos:

Grafico 6 - Quantidade de sinais de pontuacgao nos titulos das notificagbes
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Fonte: Autor (2023)

A auséncia de sinais de pontuagcdo na construgcdo sintatica nao
apresentou conexao direta com o tamanho da frase. Também n&o é possivel
estabelecé-la como regra, ja que a presenga de tais elementos coesivos
também foi recorrente. Foram encontradas 186 notificagdes sem a utilizacao
dos sinais, que equivalem a 55,5% das ocorréncias.

A utilizagcdo de um sinal correspondeu a 38,5%, com 129 notificagoes.
Foram identificadas, 41 exclamacgdes , 25 interrogacdes, 7 dois pontos e 43
virgulas. 32 destas virgulas estavam posicionadas depois da primeira palavra
do enunciado , com as demais aparecendo depois de duas ou mais palavras.

As interrogagdes e exclamagdes apareceram com unanimidade no final
das frases. Os dois pontos foram localizados depois da primeira palavra,
exceto em dois casos.

Quando dois ou trés sinais de pontuagdo foram registrados, néo
houveram regularidades relevantes devido a pouca recorréncia de sua
utilizacdo na formacgao dos enunciados.

Em suma, os dados apontam para a preferéncia de uma comunicagao
mais rapida, com poucas pausas € com foco em pontuacdes enfaticas nas
posicdes finais. E preciso lembrar, porém, que tais pontuacdes acontecem

sempre antes dos emojis — quando estes ocorrem no final das frases.
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4.2.4 Utilizagao de letras maiusculas, minusculas ou caixa alta

O leitor pode questionar a relevancia dos dados a seguir, afinal, na
comunicacdo digital, principalmente naquela exercida através dos apps
mensageiros, a utilizagcdo dos sinais expressivos ja sdo determinados pelo
proprio sistema. Ao digitar uma mensagem, por exemplo, o teclado dos
smartphones coloca a primeira letra como maiuscula automaticamente. No
entanto, as notificagdes estdo inseridas em um dominio discursivo distinto
aquelas relagbes interpessoais e, pelo teor de sua mensagem e objetivo final,
estes elementos devem também ser considerados estratégicos na tentativa de
atrair os olhares e os cliques dos usuarios. O grafico 7 demonstra como esta

utilizagao é variada:

Grafico 7: Utilizagao de letras mailsculas e caixa alta nos titulos das notificagdes
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Fonte: Autor (2023)

Para facilitar o entendimento dos dados apresentados, estdo descritos

abaixo o que cada letra representa em suas quantificagoées especificas:
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A - Titulo de uma notificacdo sem letras maiusculas;

B - Letra maiuscula na inicial de uma palavra do titulo de uma
notificacao;

C - Letras maiusculas em mais de uma palavra do titulo de uma
notificacao;

D - Palavra do titulo de uma notificagao em caixa alta;

E - Mais de uma palavra em caixa alta no titulo do titulo de uma
notificacao;

F - Uma inicial maiuscula e uma palavra em caixa alta em um titulo de
notificacao;

G - Uma inicial maiuscula e duas palavras em caixa alta em um titulo de
notificacao;

H - Letras maiusculas em mais de uma palavra e uma palavra em caixa
alta no titulo de uma notificacao;

| - Titulo de notificagdo completo em caixa alta.

Os usos sem letras maiusculas (A) corresponderam a 17% do total de
notificacdes, totalizando 57 ocorréncias. Aqui, todas apresentaram tamanhos,
uso de emojis, conteudos e formas diferentes, sem um padrdo que possa ser
atribuido a tal auséncia.

Em geral, 82,9% das notificagdes utilizaram as letras mailusculas em
alguma extensdo, seja ela no inicio das palavras ou em caixa alta. A
predominancia no inicio de palavras (B) nédo é limitada pela presenga exclusiva
de nomes de pessoas ou lojas: isto ocorreu em apenas 37 casos em todas as
notificagdes dos 139 registrados. Em geral, o uso de maiusculas apenas no
inicio das palavras foi identificado quase sempre na primeira palavra da
notificagdo, com apenas 10 casos registrados em outros lugares da frase, ou
seja, nao era determinado necessariamente pela presenga de substantivo
préprio em posigdes iniciais.

Mesmo nos casos com mais de uma inicial maiuscula nas palavras do
enunciado (C), a primeira letra da palavra sempre se mantinha maiuscula. Os
usos das demais letras maiusculas ocorriam em todas as demais iniciais ou em
alguma especifica, com numero variado.

O uso de caixa alta em apenas um palavra (D) foi utilizado para enfatizar
um cupom (LIQUIDA10), uma condicdo de compra (& até METADE do preco
&) ou a palavra OFF, proveniente da lingua inglesa que significa desconto,
principalmente quando esta junta a um valor numérico, seja ele na moeda

corrente ou como porcentagem.
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Na utilizagdo de caixa alta em toda a escrita da notificagdo (l), uma
predominancia de frases de efeito com o intuito de levar o usuario a certo

estado de alerta foram identificadas, como mostram os exemplos abaixo:

3 COMECOU: 48H TELAS 3%

W

)

) @8 SUA TV NOVA AGORA gy
) @ ULTIMAS HORAS
)

3
4
5
6) POR TEMPO LIMITADO...

(
(
(
(

Ao considerar todos os detalhes apresentados, seria plausivel indicar
que o0 uso das letras maiusculas é regular a medida que estabelece uma
conexdo com a escrita formal e se utiliza da caixa alta para enfatizar um
enunciado ou parte dele. Este aspecto poderia ser visualizado em outras
midias propagandisticas com a adigdo de uma fonte maior, opgao nao
disponivel para aqueles que desejam utilizar as notificagdes como um dos

meios de convencimento na era digital.
4.2.5 Atos de fala ilocucionarios

Na classificagao dos titulos das notificagdes em atos de fala ilocutorios,
foram considerados alguns aspectos que libertaram a analise de certa
unilateralidade em relagdo a uma ou outra categoria. E correto afirmar que
todas as notificacbes tém como objetivo nato levar o usuario a acessar o
aplicativo, na tentativa de induzi-lo a efetuar uma compra. Esta afirmacao
poderia levar o leitor a entender que, nesse caso, todas as notificagdes sao
diretivas, porque, em esséncia, € este seu objetivo também.

No entanto, quando Austin e Searle abordam os enunciados em seus
atos ilocucionais, este fator ja € uma realidade antes mesmo da classificagado
posterior em relacdo ao tipo especifico de ato ilocucional. E preciso recordar o
que fala Austin, ao dizer que os atos ilocucionario informam, ordenam,
previnem, avisam, comprometem-se, etc (AUSTIN, 1995, p. 95). Ou seja, a
natureza de cada um deles € induzir a certa acado ou efeito através de uma
destas estratégias. Sera distinta, porém, a maneira escolhida por cada falante
para alcangar o mesmo objetivo através de um ou outro tipo de ato ilocucional

especifico.
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Austin afirma que, “a menos que se obtenha algum efeito, o ato
ilocucionario nao tera sido realizado de forma feliz e bem-sucedida.” (AUSTIN,
1995, p. 100). Neste sentido, o que mede o efeito, o sucesso de uma
notificagcao, é se ela sera clicada ou nao pelos usuarios. Este feito, porém, pode
ser alcancado quando afirma-se que A promog¢do do ano esta na area
(assertiva) ou em Venha aproveitar a promogdo do ano (diretiva), quando
acredita em uma afirmagcdo ou quando €& convencido a cumprir uma agao,
respectivamente. Ambas alcangardao as condigdes de felicidade por serem
inteligiveis para o interlocutor, seja informando-o sobre a existéncia da
promogao ou estabelecendo o desejo pelo produto a partir da forma como o
enunciado se estrutura. Também ¢é importante lembrar que este tipo de
classificagdo nao esta limitada ao sistema linguistico. Depende, também, do
contexto em que se enuncia e os dispositivos alcancaveis ao locutor para emitir
com efeito seu ato ilocucional.

Nas notificagdes, a interdependéncia entre titulo e subtitulo é visivel em
varias situagdes, e neste caso estabelece uma relagdo entre enunciados para
obter o seu objetivo: o clique. Nao obstante, serdo apresentadas notificagbes
que utilizam essa conexao para criar cisdes nos enunciados e fazer com que o
acesso as informagdes contidas no subtitulo seja um passo essencial em
diversas notificagdes.

Dito isto, a classificacdo em atos de fala ilocucionarios sé foi
considerada nos titulos das notificagdes por duas razdes. A primeira esta na
posigcao adotada pela pesquisa, de que é afravés do titulo que se torna possivel
identificar o que o emissor pretende obter como efeito ao enunciar alguma
coisa. Ele é a porta de entrada para que o usuario interaja com o restante das
informacdes no subtitulo e que se possa determinar o efeito perlocucionario
intermediado por ele.

O segundo motivo esta relacionado com a propria leitura do subtitulo.
Aqui, levar o usuario a ler as informacgdes contidas nele € dar prosseguimento a
atividade comunicativa e, em dultima instancia, levar o individuo a clicar na
notificagdo para acessar o conteudo disponibilizado, com o objetivo final de
concretizar uma venda. Isto s6 € possivel quando o ato ilocucionario do titulo &

compreendido com eficacia pelo interlocutor, ou seja, fazer o usuario acessar o
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subtitulo e nele desenvolver interesse a partir de um enunciado é efeito,
também, do ato ilocucional presente no titulo.

Negar a existéncia dos variados atos de fala presentes nos subtitulos
seria contrariar a teoria que o trabalho utiliza, ja que todas as producdes
verbais os produzem. Nesta parte da analise, os subtitulos serdo analisados
como auxilio contextual para compreender e complementar o entendimento
sobre os atos de fala presentes nos titulos. Seu estudo detalhado, com
classificacdo e consideragbes especificas sera fruto de um possivel trabalho
subsequente.

Dito isso, foram identificados trés tipos distintos de atos de fala segundo

as categorias de Searle, como demonstra o grafico 8:

Grafico 8: Classificagao dos atos de fala ilocutdrios nos titulos das notificagbes
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Fonte: Autor (2023)

Para determinar o pertencimento das notificagdes ao grupo dos assertivos, que
correspondem a 39,4% do total de notificagcbes, com 132 ocorréncias, foi
necessario testar cada notificagdo. Segundo Searle, “todos os membros da

classe assertiva sao avalidveis na dimensdo de avaliagdo que inclui o



52

verdadeiro ou falso” (SEARLE, 1995, p. 19). O teste consistiu na tentativa de
transcricdo de uma notificagdo para uma afirmativa ou negativa. Foram
consideradas assertivas todas as notificagcbes que passassem no teste apenas

com o conteudo do seu titulo, como mostra o exemplo abaixo:

(7) Notificagéo: Crédito liberado pra vocé!

Confira seu limite do Carné Digital e parcele suas compras em até 24x*!!
Vem aproveitar! =

*sujeito a analise!

Transcrigcdo: E verdade que (tem) crédito liberado pra vocé!

Os atos ilocutérios diretivos foram predominantes nos titulos.
Corresponderam a 57,6% das notificagdes, com 193 ocorréncias registradas.
Sao aqueles que nao se encaixam nos testes de verdadeiro ou falso. Sao
classificados através da intencao do falante, pois “o conteudo proposicional é
sempre que o ouvinte (...) faca alguma agao futura® (SEARLE, 1995, p. 21).
Esta agao pode ser incentivada em graus diferentes — um pedido, uma ordem,

um desejo, etc, como no exemplo abaixo:

(8) pegue seu cupom de R$200 v
Renove seus eletrodomésticos com desconto usando ELETRO200. Tem geladeira, fogao,
lavadora e muito mais. Vem ver!

(9) = Brahma, Corona, Becks e mais
Sextou com desconto na cerveja! Use o cupom CERVEJA35 e ganhe 35% de desconto no
pedido. Retire na loja ou receba em 3h. Vem, Ericles!

(10)A - caiecomela...
O OFERTAQ! Smartphones com até 50% OFF e frete ZERADOOO* &g Vem que ta uma
maravilha

O uso do imperativo em como visto em (8) s6 foi identificado em 32
notificagdes, 16,5% do total de atos ilocucionais diretivos. Todas as outras
dependem do texto produzido nos subtitulos que, se acessados pelo usuario,
configuram certo éxito do seu ato ilocucionario e em conformidade com a
perlocucao, ou seja, o incentivam a fazer algo antes mesmo de acessar o app.
Isto pode ser feito através da escassez de informagdes intencional no proprio
titulo ou de certo indicio de que nao existe, em certas construgdes, distingao

entre titulo e subtitulo.
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Em (10), o usuario sé consegue discernir do que se trata a notificagao
ao interagir com o subtitulo, ja que o titulo apenas nomeia as cervejas mas nao
determina se é um desconto, frete gratis, retirada rapida, etc. Em (2) acontece
um fendmeno parecido, com a nogao de continuidade entre titulo e subtitulo.
Estes sdo movimentos textuais utilizados nesta categoria de notificagcdo no
intuito de concretizar um dos passos até a decisdo de acesso ao app: o clique
para revelar a totalidade do subtitulo.

Também foram classificadas como diretivas as notificacbes
interrogativas, pois de acordo com Searle (1975, p. 14 apud BORGE, 2013, p.
416, traducdo nossa), “as perguntas sdao uma subclasse dos diretivos, ja que
configuram a tentativa [do falante] de receber uma resposta [do ouvinte] ou, em
outras palavras, de produzir um ato de fala”. Ou seja, elas exigem que o
interlocutor reaja a pergunta com uma resposta plausivel.

Este processo parece ser diferente nas notificagdes. O usuario nao
pretende responder uma pergunta, porque a interacao é feita a partir de um
texto escrito, uma producdo prévia e planejada meticulosamente. A instituicao
nao exige uma resposta escrita: a pergunta serve para despertar a curiosidade,
incitar o leitor a buscar mais informagdes sobre o produto, a promocgéo, etc. no
subtitulo, porque la jaz a resposta e, para aprofundar-se nas minucias, precisa
acessar 0 app através daquela notificagcdo. Mesmo assim, durante a analise,
manter as perguntas como diretivas pareceu plausivel, apesar das distingdes
com sua realizacdo na interagao entre falantes no mundo empirico.

Também foram classificadas como diretivas as poucas ocasides em que
os titulos foram apresentados apenas com emojis. A justificativa & parecida
com as interrogativas, a medida que o usuario também precisa acessar o
conteudo dos subtitulos para compreendé-las por inteiro.

As notificagdes identificadas como expressivas corresponderam a 2,98%
do total de notificacbes, com 10 ocorréncias. Elas foram classificadas a partir

do estado psicologico que enunciam:

(11) parabéns, vocé ganhou
Cupom de R$5 pra sua préxima compra. Use AMOAPP no pedido acima de R$25 e aproveite!

(12) bom dia com @ MERCAAADO
Comegou: ofertas pra abastecer sua casa com até 50% de desconto aqui no app! Ericles, ta
imperdivel &
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(13) Bem-vindo Agosto #® Com ele veio ‘-

= |nformatica com 40% + até 10%OFF no PIX
@ Smartphones com 10% OFF no PIX

@BE TVS com até 40% OFF

Em todas elas foram identificados os verbos da taxonomia searleana,
que os caracterizam como verdadeiros membros da classe dos atos ilocutérios
expressivos. Durante a analise, ndo foi possivel encontrar representantes da
classe dos compromissivos ou declarativos, porque o conteudo textual nao
apresenta promessas futuras do falante para o ouvinte em sentido estrito ou
autoridade para corresponder seus atos de fala na realidade através de acdes

individuais.
4.2.6 Emojis

Os emojis ja fazem parte da comunicacao digital ha bastante tempo.
Desde os sites mensageiros da virada do século até os mais avangados
aplicativos em smartphones, eles evoluiram e se tornaram parte do vocabulario
de quem se comunica pela internet. Nos titulos das notificagdes do varejo

brasileiro em smartphones, seu uso é regular, como demonstra o grafico 9:

Grafico 9 : Presenca dos emojis nos titulos das notificagdes
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Fonte: Autor (2023)

97,3% das notificagbes apresentaram pelo menos um emoji nos titulos,
com apenas 9 ocorréncias em que nao foram utilizados. Este uso maijoritario
esta relacionado aos beneficios que os emojis trazem em relagdo a
probabilidade de clique das notificagdes: aquelas que os utilizam, melhoram a
reagcao dos usuarios em 20% e o click-through rate em 9,7% (BUSINESS OF
APPS, 2023). Nao utiliza-los significa perder engajamento com o usuario e ficar
para tras na corrida entre concorrentes.

Em geral, apenas um emoji por titulo parece ser a preferéncia do

mercado de varejo, como mostra o grafico 10:

Grafico 10 : Quantidade de emojis nos titulos das notificagbes
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Fonte: Autor (2023)

O uso de apenas um emoji corresponde a 73% de todos os titulos das
notificacbes, com 247 ocorréncias. Em seu uso, a preferéncia é por posi¢oes
finais, com alguns registros no inicio e no meio das frases, como mostra o

grafico 11:

Grafico 11 : Posicao dos emojis nos titulos de notificagdes com apenas um emaji
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Quando um emoiji foi utilizado, ele se encontrava com dominancia no
final das frases. Aqueles que estavam no inicio das frases correspondem a
apenas 17,4% e, quando encontrados no meio delas, s6 houveram 8
ocorréncias identificadas.

Quando dois emojis sdo utilizados, existem dois grupos proeminentes,

como o grafico 12 aponta:

Grafico 12 : Posigdo dos emojis nos titulos de notificagbes com dois emojis
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Fonte: Autor (2023)

A predominancia de pelo menos um emoji no fim das frases permanece, mas
dessa vez eles estdo posicionados um em cada extremo ou agrupados no final
do titulo com quantidades equivalentes. As ocorréncias de emojis juntos no
inicio das frases, no meio ou no meio e fim foram minimas, e juntas
correspondem a apenas 6,9% do total.

As notificagdes que utilizam trés ou cinco emojis o fazem agrupando-os

em posi¢coées finais — em um caso especifico, ha apenas emojis no titulo:

Em termos gerais, 274 notificagbes possuem um ou mais emojis em
posi¢des finais, correspondentes a 81,7% do total analisado. Este parece ser o
lugar preferivel para o posicionamento destes elementos semibticos para
potencializar sua efetividade.

Nos subtitulos, ndo houveram discrepancias em relagcao a presenca dos
emojis, demonstrando resultados mais equilibrados, como esta descrito no

grafico 13:
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Grafico 13: Presencga dos emojis nos subtitulos das notificagdes
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Fonte: Autor (2023)

Foram identificados 197 subtitulos com a presenca de emoqjis,
totalizando 55,8% das notificagdes analisadas. Houve um numero consideravel
de subtitulos sem sua utilizagdo, o que aponta para um maior nivel de
arbitrariedade em seu uso. Assim como nos titulos, os subtitulos com apenas

um emoji sdo mais numerosos, como o grafico 14 aponta:

Grafico 14: Quantidade dos emojis nos subtitulos das notificagdes
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Ao utilizar apenas um emoji com predominancia, as notificagbes aqui

presentes também se encontram majoritariamente em posigbdes finais das

frases, como o grafico 15 demonstra:

Grafico 15: Posigdo dos emojis em notificagdes com apenas um emoji
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Fonte: Autor (2023)

Na utilizacdo de dois emojis, houve uma variagdo balanceada nos subtitulos,
exceto naqueles que foram posicionados no inicio, com apenas ftrés
ocorréncias, como apontam os dados contidos no grafico 16:

Grafico 16: Posicdo dos emojis em notificagdes com dois emojis
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Na utilizacdo de trés ou quatro emojis, os resultados também foram

balanceados em relacao as posicdes, como sera mostrado no grafico 17:

Grafico 17: Posigdo dos emojis em notificagdes com trés ou mais emojis
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Fonte: Autor (2023)

Um tipo de construcdo especifica chamou atengdo nas ocorréncias com
dois ou mais emojis posicionados no meio texto. Elas ocorrem 15 vezes ao
longo da analise e se utilizam dos emojis para topicalizar e informar sobre os
itens relacionados a alguma promogao ou que estdo disponiveis ao clicar na

notificagdo, como nos exemplos abaixo:

(14) @ cupons da Lacta @

€, Caixa de Bombom Lacta 2 por R$ 12,79 cada e Bis Xtra 8 unidades por R$1,76 cada
usando CHOCOLACTA20

€, Tabletes Lacta 4 por R$3,96 cada usando CHOCOLACTA15

(15) Samsung com até 20% OFF
== Use o cupom OFERTA

@ Galaxy A54

@ Galaxy A14

Confira + modelos!

(16) Eletrodomésticos com até 10%OFF
=% Use o cupom: GANHEI
Geladeiras + Vendidas
Lavadoras + Modernas
¢ Fogbes + Procurados
E muito mais!

Seja nos titulos ou nos subtitulos, os emojis emergem como elementos
essenciais das notificagdes. Mas quantifica-los ndo € o suficiente para

determinar sua conexdo com os elementos verbais. E preciso ir além, e
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demonstrar como tais elementos se conectam com o que se |€, com aquilo que
esta escrito.

Pelos limites instituidos previamente nesta pesquisa, serao
apresentadas apenas as fungdes exercidas pelos emojis presentes nos titulos,
divididos em trés grupos instituidos e nomeados pelo autor, para auxiliar na

compreensao das categorias, como o grafico 18 apresenta:

Grafico 18: Funcao dos emojis nos titulos das notificagbes
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A substituicdo acontece quando um emoji é utilizado no lugar de uma palavra

ou expressao verbal, como no exemplo:

(17) Ta passando o g da oferta...

quando a palavra caminh&o € substituida pelo emoji gz. Mesmo com o baixo
indice de recorréncia, elas sdo construg¢des possiveis nas notificagcdes devido a
maneira como O emoji representa uma palavra, podendo substitui-lo sem
causar incongruéncias com o sentido do enunciado. Este tipo de uso

representa 6,7% de todas as notificagdes com emaojis registradas.
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Os emojis podem ser categorizados como suportes quando s&o

utilizados para se relacionar com um elemento verbal, como no exemplo:

(18) “DINHEIRO NA CONTA &~

em que o emoji ¢ reforga o significado da palavra dinheiro. Para efetuar essa
funcdo, os emojis n&do precisam estar em uma posi¢ao especifica do enunciado
— podem estar ao lado, no meio, na posi¢cao oposta, etc., o que importa é como
o interlocutor relaciona-o com a palavra reforgada. Esta fungao teve um registro
significativo de 41,7% das ocorréncias.

Quando classificados como decorativos, ndo ha nenhuma conexao
direta entre o emoji e os elementos verbais do texto. Para conecta-los, o
usuario precisa utilizar seu conhecimento de mundo de maneira mais

abrangente, como é exemplificado abaixo:

(19) Vocé ouviu esse trovao? .

(20) X6 Calorao! ==

Em todas as classificacbes do emoji -2 (flushed face), sdo listados como
correspondentes o sentimento embaragoso, envergonhado, corado. Nenhuma
delas, porém, corresponde ao sentido obtido ao relaciona-lo com o enunciado.
A sua utilizagdo esta relacionada a surpresa, estado de alerta, acontecimento
inesperado — por ter ouvido o trovao. O mesmo acontece com Smiling == (Face
with Sunglasses Emoji), que pode indicar que a pessoa é descolada ou, nesse
caso, que estd usando os Oculos por conta do “calordo”, pois eles sao
utilizados para limitar a agdo dos raios solares — ou porque sao utilizados na
praia. O conhecimento sociocultural, linguistico e ilocucional contribuirdo para o

entendimento pretendido pela utilizagdo do emaoji.
4.3 O GENERO NOTIFICACAO-PROPAGANDA
Para explorar as maneiras como um usuario interage e compreende as

notificagdes e como ela se estabelece como um género, € preciso determinar

em qual dominio discursivo as notificagdes do varejo se encontram, pois “néo
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se pode tratar o género de discurso independentemente de sua realidade social
e de sua relagdo com as atividades humanas” (MARCUSCHI, 2008, p. 155).

Como ja foi dito, o objetivo final de uma instituicdo ao emitir e veicular
notificagcdes € fazer com que os usuarios acessem o0s apps para efetuarem
uma compra. Nao haveria, portanto, outro dominio discursivo mais relacionavel
do que o publicitario: é nele que as reflexbes pragmaticas sobre o
convencimento dos interlocutores acontecem. A figura pessoal do publicitario
como aquele que transforma as necessidades de venda das empresas em
campanhas reais, que estimulam o desejo e identificagdo dos individuos com
os produtos, ndo pode ser ignorada. As reflexdes deste dominio influenciam o
que, como, em que meio, por quanto tempo e para quem as mensagens serao
enviadas.

A formacgéao discursiva atribuida dentro deste dominio é a de venda de
produtos, ja4 que seu objetivo ndo é meramente linguistico ou informacional.
Toda enunciagao verificavel nas notificagcdes do varejo brasileiro tem o intuito,
direto ou indireto, de vender alguma coisa. Para concretizar a venda, € preciso,
primeiro, fazer com que o leitor desenvolva interesse sobre o que foi escrito no
titulo e, depois, na maioria dos casos, induzi-lo a uma interacdo com o
conteudo explicativo presente no subtitulo. Ao chegar nesta etapa, o usuario
clica na notificacdo para acessar as condigdes especiais, descontos, etc.
mencionadas e sé entdo pode decidir comprar ou nao os itens oferecidos.

Todo este processo precisa de um suporte. Ao observar o que
condiciona as limitagdes estruturais do texto, como o usuario se identifica com
ele, como os apps instituem-se como emissores das informacgdes, etc. ndo
poderiamos considerar o suporte como a tela, muito menos a forma em que a
notificacdo é inserida. Independente de suas variacbes em outros apps que
nao estejam incluidos nesta pesquisa, € seguro dizer que o smartphone é o
melhor candidato para ocupar o lugar de suporte, independente da variagao,
pois é o conjunto de caracteristicas nele presentes — a tela touch, o sistema
operacional, os apps instalados, as permissdes de acesso e emissdo das
notificacdes, a interacdo e o acesso a informacéo final — que possibilita o clique
do usuario.

E o smartphone que institui até onde o texto pode chegar, em que

horario pode ser emitido e quando pode ser emitido, além de instituir poder de
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decisdo ao usuario a medida que pode reger suas escolhas, livrando-o da
obrigacdo de receber todos os tipos de informacdo. E ele que intermedia as
relacbes entre vendedores e compradores quando o assunto é notificacoes. A
sua natureza € convencional, assim como os televisores e radios que, sendo
meios de comunicagcdo emissores de varios tipos de entretenimento, sempre
foram utilizados como meios de transmitir propagandas.

Os emissores sao sempre os proprios apps. De acordo com o teor das
campanhas publicitarias, produtos a serem vendidos, perfil do cliente/usuario,
etc. os apps podem modificar com facilidade tudo o que postam. Seus horarios
também ndo sdo definidos com clareza. Nao houve padronizagdo de envio
verificavel: foram recebidas notificagcbes as 7:19 ou as 00:20, por exemplo,
variando por dia, por tipo de notificacdo e por produto vendido. As lojas
responsaveis pelos apps se caracterizam como as instituicbes que validam o
discurso através destas e outras estratégias comerciais.

O tipo textual das notificacbes de varejo parece ser majoritariamente
descritivo, principalmente nos titulos, onde nao ha espaco suficiente para
utilizacdo de outros tipos. Em todas as notificagbes, os emissores esforcam-se
para deixar claro — no titulo ou subtitulo, mesmo que de formas pragmaticas —
0 que esta sendo vendido e qual a motivagao e diferencial para compra — um
cupom ou promogao, por exemplo.

Resta nomear este tipo de produgao textual como um género. Ele ndo
pode ser chamado apenas de notificagéo, ja que diversos outros tipos existem
e nao sao reflexos do que aqui foi apresentado. Também nao pode ser
chamado de propaganda, porque o termo é muito abrangente e sua funcao
discursiva ultrapassa muitos suportes para cumprir seu objetivo.

Nao seria incorreto, porém, afirmar que os apps que pretendem vender
algum produto ou servigo sigam caminhos similares aos encontrados nas
notificagdes do varejo brasileiro. O uso de emoji, a extensao média, os atos de
fala e a natureza comercial da atividade comunicativa em questao apontam
para um uso que nao é direcionado exclusivamente ao varejo, mas a todos que
pretendem exercer uma atividade de marketing através dos smartphones no
mercado brasileiro. Afinal, mesmo que a taxa de cliques seja baixa, elas ainda
sdo uma porta de entrada para vender, engajar e coletar informagdes sobre os

usuarios a medida que permitem que as notificacdes penetrem na rotina de
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milhdes de pessoas. Portanto, o nome adotado nesta pesquisa para o género
se chama notificagdo-propaganda.

Ao considerar este tipo de notificagdo como um género distinto, é
preciso observar a mobilizacdo dos conhecimentos necessarios para acessa-lo.
A utilizacdo de uma linguagem mais rapida, concisa e desprendida das
formalidades de géneros mais normativos possibilita um estreitamento com o
leitor e sua realidade, que esta em constante movimento e rejeita as extensdes
de géneros mais longos em sua jornada diaria de trabalho, estudo, lazer, etc.

Saber o que a loja oferece e qual a sua fung&o social auxilia os usuarios
nas decisdes que os levam até as notificacdes. A partir do momento que ele
decide utilizar o app no seu smartphone, resgata o seu conhecimento
enciclopédico e conecta sua necessidade com aquilo que os aplicativos
oferecem. Assim, comeca a ser notificado com frequéncia — se assim permitir —
e recebe informacdes relacionaveis com sua vida no mundo real e suas
interacbes e preferéncias digitais, afinal, ndo se pode esquecer que,
principalmente quando uma conta é criada em um destes aplicativos, eles
obtém informagdes gerais sobre os individuos que auxiliam na segmentacéo
das informacgdes, a quem elas serao direcionada e quando serao emitidas.

Ndo se pode, porém, considerar o usuario como uma vitima sem
consciéncia deste processo: a rejeicdo e a baixa quantidade de cliques diarios
ja comentada a partir de outras pesquisas demonstra a consciéncia que ele
detém sobre as intengbes de quem notifica e como rejeita tais notificagdes. Ele
consegue ver para além do conteudo verbal e identifica o objetivo dos
emissores rapidamente.

Este também é o resultado do conhecimento sobre os géneros textuais
que todos os seres humanos compartilham em diferentes niveis. Neste caso, o
usuario consegue identificar com facilidade o teor propagandistico das
notificagdes, relacionando-as com sua recorréncia em diversos outros suportes
com o mesmo objetivo: vender. Como foi exemplificado na comparagado com o
género folhetim, as notificacbes compartilham caracteristicas com outros
géneros com dominios discursivos publicitarios.

E possivel, entdo, lembrar o que fala Marcuschi (2008) sobre

intergenericidade através da figura 5:
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Figura 5: A intergenericidade do género publicidade
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Fonte: Marcuschi (2008)

A figura aponta para a maneira como um género pode se manifestar no formato
de outro. Nas notificagdes, isso € verificavel na esséncia da notificagdo em
contextos de venda e também na maneira como o texto € estruturado, assim
como Marcuschi comenta:
E bastante comum que nos 6rgdos de imprensa se usem as
contaminagdes de géneros ou se proceda a hibridizagcdo como forma
de chamar mais a atencdo e motivar a leitura. De algum modo,
parece que essa estratégia tem o poder quase magico de levar as
pessoas a interpretarem muito mais e com mais intensidade o que ali
esta. Esse aspecto mereceria um estudo a parte. (MARCUSCHI,
2008, p. 168)

Ou seja, a mistura entre géneros para a propaganda n&o sé é benéfica,
como se tornou cada vez mais recorrente a medida que os interlocutores
buscam outros sentidos para além do que estd escrito. E o efeito
perlocucionario em agao, levando os usuarios das notificagcdes, por exemplo, a
reagirem de formas variadas ao ato ilocucionario dos emissores que, em geral,
é facilmente reconhecido através da identificacdo do seu objetivo comercial.
Em suma, as notificacbes em contextos de venda sio facilmente identificadas
como géneros propagandisticos pelos seus usuarios em situagdes diarias de

interacdo.
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CONCLUSAO

Este trabalho de carater misto buscou utilizar as caracteristicas
estruturais, pragmaticas e sociointerativas das notificagdes para identificar as
regularidades e nuances nelas presentes e sua possivel classificagdo como
género textual. O foco esteve em grande parte nas estratégias utilizadas pelos
emissores a partir dos titulos das notificagdes, em conjunto com a continuidade
presente em seus subtitulos.

A partir do que foi discutido e apresentado, € possivel indicar que os
emissores tendem a preferir enunciados menores, distantes do limite maximo
de caracteres, com pouca utilizacdo de sinais graficos e certa priorizagao do
uso decorativo dos emojis. Tudo parece ser feito em prol de uma comunicagéo
mais rapida, com o objetivo de fisgar o usuario em meio a um mar de outras
informagdes que concorrem pelos olhares de quem detém nas maos o
smartphone e o poder de compra

As caracteristicas estruturais e a natureza da operagdo comercial
cooperam para atribuir o género notificagdo, quando observado em contextos
comunicativos relacionados ao mercado varejista, ao dominio discursivo
publicitario, que se torna essencial para alcancar os usuarios que nao
consomem conteudo da mesma maneira. Como consequéncia direta do carater
das notificagbes do varejo, a formagéao discursiva identificada foi a de venda de
produtos.

Neste recorte, o smartphone foi considerado como suporte e
responsavel pelas limitagdes estruturais do titulo e subtitulo. Assim como os
televisores e o radio, sdo suportes convencionais por serem utilizados com
recorréncia pelos emissores para veicular variados tipos de géneros textuais.

Nos tempos em que a norma € estar sempre conectado, observar como
os usuarios interagem com a infinidade de conteudos disponiveis e as métricas
relacionadas a sua interagdo com cada plataforma se torna essencial. Eles
parecem influenciar as estratégias de marketing a partir da nova dinamica
gerada pela criagdo e democratizagdo do smartphone, transmitindo seus dados
pessoais e métricas de interacdo aos aplicativos e recebendo, de maneira

direcionada e intencional, os conteudos e ofertas através do que se notifica.
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Para compreendé-las, os usuarios parecem trilhar um caminho de
concessodes, desde a decisido de instalar um app até a permissao de receber as
notificagdes. A oferta de beneficios, precos mais baixos, praticidade e
seguranga das compras através do aplicativo se tornam um movimento de
centralizacdo do usuario para fideliza-los e abrir o caminho para o envio
constante de notificagbes. A utilizacdo dos conhecimentos linguisticos,
socioculturais e interacionais dos usuarios cooperam para identificar estas
investidas como tentativas recorrentes de venda.

Em conjunto com a classificagdo dos titulos das notificagdes em atos de
fala, foi possivel atestar como os atos ilocucionarios assertivos e diretivos
contribuem majoritariamente no processo de convencimento e que, antes de
direcionar ao clique e app, podem levar o leitor a acessar o conteudo completo
do subtitulo, em prol de uma melhor contextualizacdo sobre o que esta sendo
oferecido.

Os emojis, como elementos regulares nas notificagdes, estimulam o
conhecimento enciclopédico do usuario e auxiliam na captura de seus olhares
na tentativa de vender um produto. Eles parecem estabelecer uma relacéo
entre a camada verbal e visual da notificagdo que, limitada pelo espaco
disponivel para que se materializem, apostam nestes elementos semiéticos
como alternativa a extensdo dos enunciados, além de se conectarem com
palavras ou com o sentido total de cada um deles reforgando a intencionalidade
do emissor.

E preciso reconhecer, porém, que uma visdo mais analitica sobre os
emojis seria necessaria para aprofundar os estudos sobre o seu real impacto
na nova era da publicidade digital. Por outro lado, a classificacdo desenvolvida
nesta pesquisa e segmentada em substituigdo, suporte e decorativo se tornou
util @ medida que demonstrou como os emojis se relacionam de diferentes
maneiras com os elementos verbais, com os quais coexistem na maioria das
notificagdes push.

Assim, afirma-se que o estudo contribuiu, a principio, para melhor
determinar os limites do género notificagdo-propaganda e demonstra-lo como
um objeto  de pesquisa  promissor para futuras  pesquisas
linguistico-pragmaticas. Seu envolvimento com o ambito comercial e

propagandistico pode estabelecer novos estudos sobre a importancia da
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concisdo e da fluidez do texto, além de possibilitar uma analise futura das

semioses estabelecidas entre emojis e textos.
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