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Abstract

This article focuses on a case study of Servilusa's websites — the largest funeral company in Portugal
—, through the application of Critical Discourse Analysis to its texts and images. The analysis results
are divided into three global parts. Firstly, discursive trends used on the sites are identified, verifying,
among other things, a high degree of corporatization, an innovative posture - taking into account a
funeral industry tending to be conservative -, the attempt to produce meaning and symbolism in the
advertising of its services, and a limited power of choice for the users of the sites due to the absence
of a price list. A second part is dedicated to concrete discursive strategies on the part of the company,
verifying the differentiation by social strata that it produces in the presentation of various services,
encompassed in a communication for the upper classes; and the generational differentiation in the
service of advance payment of the funeral itself, in which the discourse, addressed to the elderly,
encourages the latter to be held accountable for the release of other family members from burdens and
concerns after their death. The last part is dedicated to the communication and representation of death,
with a tendency towards a speech about death that is indirect and strongly euphemistic and subtle,
both in the text and in the images.
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Resumo

Este artigo foca-se num estudo de caso a websites da Servilusa — maior empresa funeraria em Portugal
—, através da aplicacdo da Analise Critica do Discurso aos seus textos e imagens. Os resultados da
andlise dividem-se em trés partes globais. Primeiramente, sdo identificadas tendéncias discursivas
utilizadas nos sites, verificando-se, entre outras coisas, um elevado grau de empresarializagdo, uma
postura inovadora — tendo em conta uma indUstria funeraria tendencialmente conservadora —, a
tentativa de produzir sentido e simbolismos na publicitacdo dos seus servigos, e um limitado poder de
escolha do utilizador dos sites devido a auséncia de pregario. A segunda parte dedica-se a estratégias
discursivas concretas por parte da empresa, verificando-se a diferenciacdo por estratos sociais que
produz na apresentacdo de diversos servigos, englobada numa comunicagdo para classes altas; e a
diferenciacdo geracional no servigo de pagamento antecipado do préprio funeral, em que o discurso,
dirigido a pessoa idosa, incentiva a responsabilizacdo desta quanto a libertacdo dos restantes familiares
de encargos e preocupagdes apos a sua morte. A Ultima parte é dedicada a comunicacdo e
representagdo da morte, existindo a tendéncia para um discurso sobre a morte indirecto, fortemente
eufemistico e subtil, tanto no texto como nas imagens.

Palavras-chave: Comunicacdo da morte; Servilusa; Servicos funerarios; Websites, Andlise critica do
discurso.
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Introducao

Este artigo foca-se num estudo de caso a dois websites da agéncia funeraria Servilusa — o site principal! e
um site dedicado ao servigo Plano Funeral em Vida? (PFV), de pagamento antecipado do prdprio funeral.
Para tal, aplicou-se a Analise Critica do Discurso aos seus textos e imagens, tendo sido estruturado um
modelo analitico.
A investigagao resulta de um trabalho mais amplo no contexto de uma Tese de Doutoramento, que se
debruga sobre as representacdes da morte na internet em Portugal, sendo que um dos subtemas estudados
€ 0 da industria funeraria, com especial foco no discurso produzido nos websites das funerarias. Deste modo,
a Servilusa — a maior empresa do ramo, com estabelecimentos em todo o pais — detém um papel de
destaque. Desde logo, pela prdpria dimensao da empresa, uma multinacional que, ao contrario das agéncias
mais familiares, foca-se especialmente nos investimentos, sinergias e valor para o accionista (Mendes,
2018a: 63); por outro lado, pelos seus websites, que possuem um leque variado de servigos, nos quais se
incluem servigos designados de «inovadores», e em que o proprio nimero de textos e imagens presentes
nos websites se revela prolixo. Ademais, também os proprios significados analisados no préprio discurso se
revelam bastante significativos e aparentemente Unicos no que concerne a industria, por exemplo no que
respeita a sua ligacdo com o contexto social (e.g., diferenciacdo socioeconémica de servicos) ou a forte
tendéncia para criacdo de simbolismos na apresentacdo dos servicos. Especificamente, e numa ultima parte
deste artigo, procurar-se-a também analisar o discurso da morte e de como esta é representada pela
empresa nos websites em questdo.
Assim, este estudo de caso a presenga online da Servilusa permite estruturar e explorar aspectos
significativos do discurso produzido por esta empresa, respondendo essencialmente as seguintes questGes:

1. Que tendéncias comunicacionais sao utilizadas nos websites?

2. Que tipo de estratégias discursivas sao utilizadas para a apresentacao dos produtos e servigos, e

que podem ser contextualizadas em dindmicas existentes na vida social?

3. Como é representada a morte e que tipo de caracteristicas tem a sua comunicacdo?

Revisao de literatura

Morte e funerais, internet e contexto comunicacional

Para além da dimensdo inegavelmente fisica da morte, também a sua dimensdo colectiva, com respostas
ao nivel de agregac0es ou disrupcoes familiares e comunitarias, faz desta um fendmeno social fundamental
(Ariés, 1974; Walter, 2008). A sua importancia, inclusivamente no que respeita ao papel que possui na
forma como a humanidade vé o seu lugar (individual e colectivo) na cultura e sociedade (Palgi e
Abramovitch, 1984; Bauman, 1992), ou ainda no que os ritos funerarios nos podem dizer sobre os valores
da vida social (Wells, 2000: 272), faz com que surja também como um indicador mais profundo

relativamente ao modo como representacdes da morte reflectem tendéncias societarias — revelando-se,

! Link para o website principal da Servilusa: www.servilusa.pt
2 Link para o website do Plano Funeral em Vida: www.funeralvida.servilusa.pt
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inclusivamente, um ponto de partida interessante para o questionamento e critica civilizacional (Mendes,
2010).

Especificamente, as praticas funerarias, como rito directo do fendmeno da morte, promovem,
historicamente, pistas importantes para entender as representacOes e as atitudes perante a morte.
Gradualmente, em especial desde o séc. XX, parece assistir-se a uma menor familiarizagdo das sociedades
com a tematica, essencialmente pela menor influéncia de doutrinas religiosas — que lidam com questdes
da ‘alma’, da imortalidade —, a crescente intervengdo da medicina no processo de morte, bem como o
afastamento de crencas e rituais antigos por via dos avancos tecnoldgicos, dificultando, para muitos
individuos, a confrontagdo com esta questao (Filippo, 2017: 110). Precisamente, o crescente modo
dessacralizado com que se olha para a morte, que segue actualmente uma légica tendencialmente
materialista, desprovida de qualquer énfase espiritual (Mendes, 2010), tem implicacdes na evolucdo dos
rituais ocidentais, hoje — com excepcbes de funerais de caracter intencionalmente mais religioso —
centrados numa narrativa concernente a vida do falecido (Walter, 2017: 59-60). A comunicacdo das
agéncias, por conseguinte, tem em conta tal evolugdo histdrica e secular, preparando-se para o aglomerado
de praticas funerarias variadas, caracteristicas de uma era pds-moderna (Crabtree, 2010: 6-7).

O desenvolvimento da internet, por seu lado, promove uma dimensdo evolutiva concernente a estas
tematicas. De um modo geral, a Web 2.0 — com as suas caracteristicas de crescente interactividade e
facilidade com que qualquer individuo pode fazer o upload de texto ou imagens (Walter et al., 2012: 276)
— coloca novos desafios, desde logo, @ maneira como se morre e pratica o luto, sendo que, depois de a
morte se ter tornado mais ‘publica’ com os media do séc. XX, a Web 2.0 permite que se torne agora mais
presente e comunitaria no dia-a-dia dos utilizadores (Walter et a/, 2012: 295). Ao mesmo tempo, promove
a que determinados conceitos de ciéncias sociais — como o de ‘sequestro’, em que o contacto com a morte
se revela esterilizado e institucionalmente mediado (Willmott, 2000) — sejam sujeitos a algum tipo de
redefinicdo (Walter, 2012).

Nomeadamente no que respeita as proprias agéncias funerarias, que actualmente organizam os ritos
funerarios, estas também tiveram de se adaptar a novas realidades. Existindo formas tradicionais de
comunicar com os clientes (e.g., presenca da loja na comunidade), esta indUstria tem criado novas formas
e estratégias (on/ine) de comunicar os servicos e a morte (Nansen et al., 2017). No caso de grandes
funerarias ocidentais, por exemplo, a presenca na internet e redes sociais — que promove uma comunicacdo
mais global — parte de um principio de construcdo de marca, essencialmente dessacralizada e em que se
evitam referéncias a morte, priorizando-se uma comunicacdo mais subtil e eufemistica (e.g., utilizacdo de
expressdes que apenas sugerem a ideia de morte), e posicionando-se de modo a aproveitar a relagdo com
uma comunidade digital e a integracdo de potenciais novos clientes (Nansen et al.,, 2017: 79). Isto parece
ir ao encontro da ideia de que o caracter ‘proibido’ da morte, que, de acordo com Gorer (1955), se
estabeleceu como o grande tabu do século XX, tornando-se um tema cada vez mais “imencionavel” mesmo
como um processo natural (Gorer, 1955:50) — incentiva a que seja evitada como um tépico de conversacdo,
inclusivamente publica (Filippo, 2017: 111). E no contexto mais geral do comércio e da publicidade, pois, as
estratégias comunicativas parecem validar esta tendéncia. Frade & Baptista (2018), investigando sobre
capas de livros com a tematica da morte, verificaram que, da parte das editoras, eram promovidas capas
que exaltassem a vida ou a alegria, concluindo-se, no que respeita a Portugal, que apenas se consegue

gerar lucro com a tematica da morte no mundo do comércio livreiro se as capas ndo representarem o
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fendmeno da morte de forma directa (Frade & Baptista, 2018: 198); de resto, esta ideia ja parece presente
na comunicacdo publicitaria, que tende a potenciar a ideia de acumulagdo (consumismo) como prevencdo
da perda e da finitude (Melo, 2016: 249). Tais estratégias parecem igualmente validar a ideia de Elias (2001)
de que, mesmo com toda a aparente familiaridade da morte no dia-a-dia, esta nos surge ou como uma ideia
que devemos reprimir, ou de forma clandestina, na “terceira pessoa” (a morte dos outros, ndo a nossa), de
algo que incentiva uma certa crenca na imortalidade pessoal e evita um confronto mais intimo (Elias, 2011:1)
— aspectos que as empresas, em contexto comercial, parecem ter em conta aquando da produgdo discursiva

de representacdes da morte.

A industria funerdria: particularidades e evoluces

Especificamente, a indUstria funeraria possui uma posicao peculiar no mercado, ja que os clientes — cuja
perda de alguém querido pode promover uma capacidade prejudicada de tomar decisdes informadas num
curto periodo de tempo — sdo constrangidos em realizar transaccoes (com fornecedores de bens e servigos
essenciais) de maneira racional (Gentry et a/., 1995). O posicionamento discursivo das funerarias revela-se
assim importante para perceber, através da informacdo que disponibiliza (e.g., pregarios para
produtos/servigos), que tipo de possibilidades informativas fornece aos clientes (van der Laan & Moerman,
2017: 10). Neste ambito, sitios online como websites tornam-se importantes na relagdo com o cliente, ja
que embora sites funerarios nao cumpram normalmente uma funcao de comércio electrénico, podem nao
apenas fornecer informacdo sobre servicos, mas também encorajar/desencorajar o possivel consumidor a
entrar em contacto para obter mais informacoes (Coetzee, 2017: 40), sendo portanto vantajoso estabelecer
uma presenca online com visibilidade no mercado funerario e contemporaneo (Waters, 2009: 4-6).

Ora, a questao dos sites como produtores de discurso engloba também a evolucao que foi ocorrendo na
industria funeraria, isto apesar de, em comparagdo com outras indUstrias, ser particularmente resistente a
mudancas, detendo um caracter reconhecidamente conservador (Arnold et al.,, 2018: 2-3). Apesar disso, e
mesmo antecedendo em parte ao rapidissimo crescimento do digital — que veio potenciar a disrupcdo de
negdcios tradicionalmente offline como sao os de funerarias (Wenzel et a/., 2015) —, ao longo das Ultimas
décadas tem sido evidente a evolugdo do discurso destas agéncias, como € o caso da indUstria americana,
relativamente, por exemplo, ao ja mencionado decréscimo de significado religioso nos ritos; a normalizagdo
da cremacao, que veio mudar a relacdo do cadaver com o proprio funeral; a crescente incorporagao de
servicos de luto; ou ainda, por parte das empresas, a uma maior preocupacdo com a projeccdo da sua
marca (Crabtree, 2010: 74). Naturalmente, o crescimento tecnoldgico promove, por sua vez, novos desafios
e oportunidades, ndo sendo surpreendente o maior investimento por parte de empresarios e
empreendedores em novos produtos (é.g., apps ligadas ao servico funerario), bem como a prevaléncia de
uma mensagem por parte de funerarias de maior dimensdo que, por via de redes mais alargadas e
interactivas de internet, tendem a descartar o servigo local e comunitario em detrimento de um servigo mais
global (Arnold et al., 2018: 1-3, 100).

Este lado disruptivo, alicercado no aproveitamento tecnoldgico e na apeténcia para um caracter de maior
inovacdo, parece ter na Servilusa um representante em Portugal — que, seguindo um paradigma de

dicotomia no ocidente (Nansen, et al., 2017: 77), se estabelece, no pais, como a empresa multinacional,
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contrastando com as agéncias de cariz local. Neste sentido, Mendes (2018a) realca a tentativa desta em
demonstrar um discurso distinto, sacrificando uma ideia de intimidade comunitaria por uma posicdo mais
profissionalizada (Mendes, 2018a: 63). De facto, esta empresa revelou-se responsavel pela introdugao de
novas praticas de gestdo e marketing no mercado portugués (Mendes, 2018a: 62-63), e 0s websites que
serao entdo analisados de seguida, pois, revelam-se objectos interessantes para um melhor entendimento
do seu discurso, e do que ele nos pode informar sobre questdes mais profundas que envolvem praticas

sociais em torno da morte.

Metodologia
Andlise critica do discurso e modelo analitico

Para a analise aos websites da Servilusa aplicou-se a Analise Critica do Discurso (ACD). Desde logo, optou-
se pela andlise discursiva por se julgar importante abordar o tema da morte, em contexto de internet, de
forma qualitativa e, no caso dos sites, analisando a linguagem e o contexto visual em que esta € integrada.
De resto, este estudo parte da visao de que o acto comunicacional, para ser compreendido em toda a sua
extensdo, deve também ter em conta o seu envolvimento social e sociolégico (Oliveira, 2017: 22-23; Talja,
1999; Hodges et al., 2008). De um modo geral, pois, a ACD concebe o texto/contelido como a parte
observavel de um processo comunicativo que ocorre tendo em conta uma situagdo social concreta, e a
cultura e a sociedade em que se insere, ou seja, o principio de que é necessario analisar o texto no seu
contexto (van Dijk, 1997). Ja segundo Fairclough (1995), uma abordagem de ACD parte do reconhecimento
de que a pratica social em geral, e nomeadamente o uso da linguagem e de outros recursos semidticos, se
associa a causas e efeitos (e.g., a linguagem como produtora de poder), dos quais os individuos poderado
nao estar conscientemente cientes (Fairclough, 1995: 45; Wildfeuer et al., 2015).
Assim, e como resume Grant et a/. (2004: 11), a analise de um evento discursivo por parte da ACD é,
normalmente, realizada de acordo com o seguinte referencial (Bryman, 2012):
() Dimensdo textual: andlise do contelido em si, da estrutura e do seu significado;
(i) Dimensdo pratica discursiva: analise da forma de interacgdo discursiva usada para comunicar
significados e crengas;
(iii) Dimensdo pratica social: consideracdo do contexto social em que o evento discursivo é
produzido.

0O modelo de analise elaborado, adaptado de um modelo de ACD utilizado em Pais & Espanha (2018), integra
tais dimensdes gerais. Resumidamente, identifica-se a caracteristica geral da Figura, no que respeita ao
texto e a imagem; e procura-se perceber o significado discursivo, tendo em conta o contexto social em que

se produz.
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Tabela 1: Modelo de andlise critica do discurso aplicado aos websites da Servilusa

1

65

Identificacao do texto [Do que se trata o texto, como se estrutura, etc.]
Conteudo da imagem [Identificacdo do conteldo da imagem associada ao texto] S
Direccdo da . o S
[A que publico-alvo se dirige] ®
mensagem a
o
Tipo de linguagem e [Caracterizacdo da linguagem utilizada (e.g., formalidade, ‘2 °
(2]
abordagem discursiva tratamento do cliente) e imagem (e.g., nivel de profissionalismo)] 'g §
T @9
Tipo de v ©
. . [Identificar o tipo de acessibilidade do discurso no website] N
navegabilidade online s
Q
Objectivo e clareza da [Identificacao do objectivo; perceber se o servigo é explicado :g
(]
mensagem explicitamente] =
Referéncias a morte [Identificacdao de referéncias explicitas e implicitas a morte]
[Atendendo ao contexto social, identificar e explorar significados no
Significado do texto
texto]
o . [Identificar significados complementares da imagem associada ao
Significado da imagem o
texto] =
Significado da morte §
no contexto da [O que o discurso sobre a morte (ou a sua auséncia) significa] :2
©
mensagem S
=
L [Explorar, concretamente, o discurso no que respeita a funcao 5
Significados da ) . o ) i n
. narrativa (e.g., se € centrado na ‘memoria’ do falecido, se € dado
narrativa . o .
énfase ‘religioso/espiritual’)
Intertextualidade [Contextualizagdo/complementacdo com outros textos analisados]

Fonte: Elaborado pelos proprios autores.

O modelo foi aplicado as paginas online relativas a algum tipo de apresentagao da empresa, as paginas com

os diversos servicos que disponibiliza, e ao servico PFV, detalhado num website proprio, sendo todo o

discurso da autoria da Servilusa.

De referir que a recolha de dados nos websites foi efectuada em Margo de 2022.

Analise de resultados

Posicionamento e dindmicas discursivas nos websites da Servilusa

Aspectos gerais dos websites da Servilusa: design dos sites, grau de empresarializacdo e posicionamento
como uma empresa inovadora na indstria

Do ponto de vista das empresas, o0 design de um website € um factor importante para influenciar percepgdes
e comportamentos dos consumidores online (Flavian, Gurrea & Orus, 2009). Como aponta Mendes (2018a:

82), as funerarias, apesar de tratarem da questdo da morte, constroem o seu discurso para os vivos
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(potenciais clientes), e os dois websites da Servilusa promovem, pois, servicos e produtos ligados ao
processo do veldrio.

Dentro desta questdo, destacar, de forma breve, algumas diferencas gerais entre o design e a
navegabilidade dos dois sites analisados que, argumenta-se, tém em conta estratégias distintas,
nomeadamente no que respeita ao site do Plano Funeral em Vida (PFV). De um lado, portanto, temos o site
principal, esteticamente agradavel e de dimens3o alargada, em que, para obter mais informacdo, é
necessario aceder a uma parte do site que apresenta a informagdo geral, sendo depois necessario aceder
ao produto em especifico, contendo ai informacao mais detalhada. Apesar de uma navegabilidade que se
podera considerar relativamente facilitada, as informagdes concretas (essencialmente, a apresentacao do
produto/servico), sdo apenas acedidas apos alguns passos. Ja o sitedo PFV, por outro lado, dedicado apenas
a um servico e de menor dimensdao, encontra-se mais simplificado em termos de navegacao, sendo
apresentada uma pagina continua na qual, para aceder a mais informacdo, se tem somente de deslizar.
Sendo que, como se vera adiante, o PFV encontra-se dirigido essencialmente dirigido a um publico mais
idoso, esta diferenca entre websites ndo sera uma coincidéncia, estando o Ultimo construido para que a
navegagao se revele ainda mais simples e, por conseguinte, mais eficaz para um publico que ndo necessite
de tanta literacia digital. De um modo geral, pois, verificam-se cuidados estratégicos por parte da Servilusa
no que respeita ao seu posicionamento onine e a existéncia de diferentes publicos-alvo.

Como foi mencionado, o site principal revela-se relativamente prolixo, detendo diversas paginas online sobre
a sua identidade e posicionamento no mercado, necrologia, localizacao dos estabelecimentos ou aspectos
ligados a organizacdo ao funeral, dos quais se destacam os seus diversos servicos. A linguagem €&, no geral,
bem escrita, formal, dirigida, por um lado, ao proprio posicionamento/identidade da empresa e,
principalmente, a descricao dos seus servicos, em que o cliente, a ser referenciado de modo mais directo,
é tendencialmente tratado com neutralidade (e.g., “a Servilusa oferece-lhe”, “tem ao seu dispor”). As
imagens/fotografias sdo cuidadas e profissionais, estrategicamente pensadas e, algumas, com
aproveitamento de figurantes.

De resto, posiciona-se como uma empresa com elevado grau de empresarializacdo, como é o caso da
insisténcia em paginas de apresentacao de que possui servicos certificados, ou ainda, por exemplo, através
da existéncia do «Cartdo Confianca», que incentiva a fidelizacdo dos clientes. Neste ambito, e no contexto
de ambos os sites, referir a fortissima perspectiva ecoldgica que se verifica, e que vai ao encontro de um
prisma de responsabilidade social corporativa — que se quer, como estratégia, comunicar ao cliente —,
concernente a questdes econdmicas, financeiras e ecoldgicas (Hopkins, 2014), e que vem proeminando no
mundo corporativo (Yang & Yan, 2020). A Servilusa, pois, revela cuidado em comunicar a existéncia de
elementos que beneficiam, em especial, 0 ambiente, como € o caso do servico «cinzas ao mar» (Figura 3),
em que se realca o facto de as urnas enviadas ao oceano serem biodegradaveis, ou do «Vestuario ecoldgico»
(Figura 14), com o objectivo de “minimizar o impacto de um funeral sobre a terra”.

Para além disso, destaque para um posicionamento discursivo geral da empresa em se mostrar activamente
‘inovadora’ no contexto da industria. Desde logo, a pagina «Qualidade», por exemplo, detém a afirmacdo:
“reinventdmos o conceito de funeral” (Figura 1), e um dos valores que atribui a si prépria € o de inovagdo,
justificando-a com um mundo em “constante mudanga”, no qual a Servilusa “tem de ter a capacidade de

antecipacdo e de adaptacdo a novas realidades.” (Figura 2)
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Figura 1: Recorte da pagina «Qualidade».

Fonte: Website da Servilusa.
Figura 2: Recorte da apresentacdo em «Missao, visao e valores», sendo inovacdo e profissionalismo

considerados como «valores» da empresa.

INOVAGAO

PROFISSIONALISMO

Fonte: Website da Servilusa.

Na pratica, e como se vera mais adiante, isto verifica-se na apresentacdo dos designados «servicos
inovadores» (Figura 17), colocando-se o dnus sobre uma ideia de novidade. De resto, um servico como o
PFV, de antecipacdo de pagamento do préprio funeral, é também um exemplo de uma proé-actividade no
que concerne a disponibilizagdo de servicos que sdo, em Portugal, inexistentes ou pouco usuais, e que nos
EUA, por exemplo, se revelam mais comuns (Mitford, 1998), fortalecendo a posicdao na industria como uma
empresa internacional e, por conseguinte, potencialmente capaz de um posicionamento e de um discurso

diferentes dos de funerarias locais.

O limitado poder de escolha do utiizador: auséncia de pregario e vulnerabilidade emocional

Antes de se prosseguir com a descricdo de aspectos mais especificos resultantes da analise efectuada, neste
capitulo fala-se acerca do poder de escolha do utilizador/cliente que acede aos websites da Servilusa. Esta
empresa, ao contrario de diversas agéncias de menor dimensdo, ndo possui presenca em redes sociais (e.g.,
Facebook), descartando qualquer tipo de interaccao on/ine mais instantdnea. Reportando a internet, existem
essencialmente os seus websites para a divulgacdo dos servicos mortuarios, podendo servir para
desenvolver o conhecimento de um futuro e potencial cliente, e para, em algum momento de necessidade,
o utilizador ser confrontado com informagao sobre os servigos.
Ora, nos websites da Servilusa existem dois aspectos a destacar:

1. Nao ser possivel comprar online qualquer produto ou servigo, sendo esse um processo a Ser

efectuado telefdnica ou presencialmente;
2. Nao existir qualquer indicagdo de pregos e orgamentos. Assim, estabelece-se desde logo que o

utilizador dos sites, que pode aceder a bastante informacdo referente a servicos —
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estrategicamente pensada em termos publicitarios —, possui limitacdo no seu poder de escolha no

que concerne a auséncia de um referencial orgamental.

De referir, desde ja, que a questdo de desconfianca dos pregos funerarios ndo € nova. No Reino Unido, a
autoridade reguladora iniciou uma investigagdo para tentar perceber se os agentes funerarios tém tentado
tirar vantagem dos seus clientes, cobrando precos altos em momentos em que estes se encontram
emocionalmente vulneraveis (Kollewe, 2019). Em Portugal, e no ambito do aproveitamento da
vulnerabilidade para obtencdo de lucro, a Servilusa — e, como se verd, outras empresas do sector —
aparenta sofrer de alguma ma reputacdo. Antes de mais, Mendes (2018b), que se interessou em saber,
contactando presencialmente a Servilusa, que tipo de pregos eram estabelecidos pela empresa mediante os
funerais, verificou que estes variavam grandemente e sem nenhuma razao aparente (e.g., para uma
cerimodnia simples, variando de 2250 euros a 5000 euros); mais especificamente, contudo, uma pagina de
Facebook denominada “Servilusa: lucrando consigo nos momentos dificeis”, cuja Ultima publicacdo data de
2013 mas que detém comentarios mais recentes por parte de utilizadores, denuncia situacdes em que, por
exemplo, existem discrepancias relevantes de precos entre funerais idénticos, isto num momento de
vulnerabilidade das familias.

De resto, a questdo do poder de escolha limitado ndo é ignorado pela propria indUstria portuguesa. Em
2020 foi criada, em Portugal, a plataforma Funeral Booking, que permite ao utilizador pesquisar e pagar por
servigos funerarios mediante as suas necessidades, existindo, desde logo, um maior leque de escolhas e de
comparagao de servigos e orgamentos entre diversas funerarias. Numa noticia RTP3, o director-geral desta
plataforma destacou mesmo a limitacdo dos individuos no que respeita a escolha de tais servicos, referindo
as dificeis condigdes emocionais por parte dos clientes e garantindo uma maior transparéncia comercial com
este servico. E assim significativo que, para justificar a criacdo da plataforma, se realce alguma falta de
transparéncia no sector — como um todo, ndo apenas referente a Servilusa e ao contexto da internet — e
o pouco poder de escolha que os clientes tendencialmente possuem na selecgdo de servicos funerarios.
Assim, os websites da Servilusa, nomeadamente com a auséncia de precario, sdo a extensao de uma ja
identificada falta de poder de escolha e de conhecimento dos clientes em relacdo, em especifico, aos
orgamentos dos produtos e cerimdnias funebres. Isto permite, simultaneamente, a existéncia de poder
(exercido ou ndao) da empresa sobre o cliente, contextualizado num momento de potencial vulnerabilidade
emocional do mesmo aquando da realizacdo dos servicos — dimensdes integradas, pois, numa possivel
perspectiva da ACD de producdo e relacbes de poder, nomeadamente no que respeita a uma relagao
unilateral (neste caso, a empresa como Unica produtora do discurso) (Fairclough, 1996: 49).

Certamente, estes sao websites que nao vao ao encontro de praticas, dentro do web design (Flavian, Gurrea
& Orus, 2009), que promovam a eficiéncia de disponibilizacao de informacdo ao cliente, nomeadamente no
que respeita ao processo de venda, sendo construidos para que o cliente aceda a todos os servicos e
produtos possiveis, existindo uma linguagem e dimensdo semidtica que explora e releva a importancia dos
mesmos; e para que conscientemente lhe seja retirada a possibilidade de possuir uma referéncia orcamental

no momento em que adquira estes servigos.

3 Link para a noticia RTP sobre o Funeral Booking: https://bit.ly/3n0]GZb
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Por Ultimo, referir que, para investigacOes futuras, podera ser interessante perceber que impacto uma
plataforma como o Funeral Booking podera ter na indUstria funeraria portuguesa e na sua relagdao com o

cliente.

A produgéo de simbolismos e a forma como a Servilusa define o evento funerario

A andlise efectuada permitiu identificar a tendéncia para o discurso da Servilusa, em texto e imagens,
produzir sentido e simbolismos na publicitacdo dos seus servigos. A empresa opta ndo apenas pela
identificagdo geral ou enumerativa dos servicos — como parece ocorrer na generalidade dos sites de
agéncias de menor dimensdo —, mas por uma tentativa, através desse discurso, de criacao simbdlica, por
exemplo adjectivando determinado servigo e tentando, na relagdo com o falecido e com o evento funerario,
criar algum tipo de necessidade no consumidor.

A titulo de exemplo, destaque-se o servigo «Cinzas ao mar» (Figura 3). No seu texto, a empresa identifica
o elemento «mar», que refere estar “carregado de simbolismo de forca, energia e serenidade”, dizendo que
esta é uma cerimdnia “Unica com grande discrigdo”. Para além disso, a imagem surge como um elemento
essencial para reforcar este discurso pro-activo, demonstrando uma imagem do mar (alias recorrente nos
dois websites, procurando, de um modo geral, simbolizar paz) e uma urna que se encontra iluminada pelo
sol, oferecendo a imagem uma ideia de tranquilidade e, igualmente, de um certo caracter divino (uma luz

branca, vinda do céu, que ilumina a urna).

Figura 3: Servigo «Cinzas ao mar».

CINZAS AO MAR

Fonte: Website da Servilusa

Assim, a Servilusa ndo se limita a categorizar o servico, mas procura, ela mesma, identificar o mar como
algo simbdlico (reforgando isso com a imagem) e relacionar esse simbolo com a morte, procurando valorizar
0 Servigo.

E clara a tendéncia para a existéncia deste tipo de discurso nos websites. Noutro exemplo, e ndo estando
aqui representada a imagem complementar (imagem simples com flores), tem-se o servigo «Florista»
(Figura 4), em que a Servilusa, identificando o elemento «flores», refere que estas sao um “sinal de apreco,

respeito, luto e uma lembranca do espirito da vida a hora da despedida”. Sendo que as flores sao
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tradicionalmente um elemento comum na relagdo com a morte, o discurso, ainda assim, produz o caracter

simbdlico do mesmo, procurando especificar ao cliente determinadas fungGes simbodlicas.

Figura 4: Servigo «Florista».

FLORISTA

Fonte: Website da Servilusa

Um outro exemplo é o servico «Retrato de pintor/artista» (Figura 5), em que se refere que o retrato feito
por um artista é “uma recordagdo Unica e distinta”, e que se revela uma homenagem “pintada a mao (...),
que eterniza de um modo muito especial a memdria dos que fardo sempre parte de nés”, destacando a
personalizagdo e tornando o proprio objecto um simbolo que lembra o falecido. De resto, como é possivel
ver pela imagem, tem-se o exemplo de um quadro em que é retratada uma mulher num ambiente de
descontracgdo (e.g., sorridente, vestida informalmente), realcando assim aspectos positivos relativamente
a pessoa falecida. Em cima do quadro encontra-se uma fita preta, representando a morte, e, em baixo,

flores, que, como se viu, possuem um papel relevante na mensagem geral.

Figura 5: Servico «Retrado de pintor/artista».

RETRATO DE PINTOR/ARTISTA

Fonte: Website da Servilusa.

Ou seja, em qualquer servico, de forma mais ou menos evidente e criativa, tende a existir a adjectivagdo e
entrega de algum tipo de simbolismo de forma a relevar o servigo e a sua importancia, sendo quase sempre
acompanhada por uma imagem que reforce o caracter simbolico que ali se procura criar.

Esta questdo da criagdo de sentido e de simbolismos podera também ser melhor entendida se se
compreender como a Servilusa quer que o cliente olhe para o funeral — evento, desde logo, naturalmente
catalisador da maioria dos negdcios que poderdo ser feitos com os consumidores.

Essencialmente, estabelece-o como algo para lembrar a vida do morto — aspecto comum na sociedade

moderna (Walter, 2017: 59), bem como, especificamente, na organizacao de funerais, cada vez mais vistos
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nao apenas como funerais e enterros, mas como eventos de despedida (Rodrigues, 2013: 18). Verificou-se
que os termos “homenagem” e “memoria” (e sindnimos/variantes, como “lembranca”) sdo frequentes na
apresentagdo dos servicos. Um exemplo € a pagina «Planos funerarios» (ver Figura 10), em que o termo
homenagem (e.g., “solene”, “de excepcao”) surge nos trés segmentos — estabelecendo-se a relevancia do
evento —, e em que o objectivo é a pessoa falecida permanecer na “memdria” de quem assiste a cerimdnia.
Ja o servico «Ceriménia de homenagem» (Figura 6), que engloba, a mesma, termos como “homenagem” e
“lembrar”, insiste na ideia de celebrar a vida do morto através, entre outras coisas, de textos e musicas que

este preferia em vida.

Figura 6: Servico «Cerimodnia de homenagem».

CERIMONIA DE HOMENAGEM

‘orma de lembre querido atra

Fonte: Website da Servilusa.

Neste sentido, a Servilusa parece também, com os diversos servigos e objectos que podem ser adquiridos
(e.g., flor banhada a ouro/prata, medalha de impressao digital do falecido), querer tornar o evento ndo
apenas como uma experiéncia a recordar a vida do morto, mas que deve ser recordado pelos vivos, isto &,
por quem assistiu ao funeral, por quem ndo p6de comparecer, e, também, por geracdes futuras — sendo o
texto do servigo «Reportagem fotografica” especialmente exemplificativo disto mesmo. Nele, sdo referidas
trés partes do processo/objectos:

1) o “falecido”, elemento central a quem se faz a homenagem e se recorda a vida (“registar a
ultima homenagem ao falecido”);

2) os “vivos”, desde os clientes aos que nao puderam comparecer (“Este servigo (...) vem resolver
o facto de nao ser possivel a alguns familiares e amigos ndo estarem presentes”);

3) e, por fim, as “geracoes futuras”, que poderao de alguma forma assistir ao evento, conseguindo

ter uma ideia visual do mesmo (“um registo (...) para geracgdes futuras”).

Figura 7: Servigo «Reportagem fotografica».

REPORTAGEM FOTOGRAFICA

Fonte: Website da Servilusa.
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A joia da memdria (Figura 8) € outro servico que insiste directamente nesta ideia geracional, apresentada

como um objecto que “permanece para sempre de geracao em geragao”.

Figura 8: Servigo «Joia da memdria».

JOIA DA MEMORIA

Fonte: Website da Servilusa.

Portanto, um motivo de venda de alguns servicos € a extrapolacdo para geragoes seguintes, inclusivamente
pessoas que nao terdo conhecido o morto — procurando, assim, produzir um forte significado de ligagdo ou
passagem geracional aos itens que sdo colocados a venda. Tal integracdo discursiva parece englobar-se
numa estratégia de oferecer ao funeral (e produtos associados) uma enorme relevancia experiencial que,
de algum modo, permaneca na memoria familiar — evento que, por sua vez, se procura que seja unicamente
para lembrar, do ponto de vista dos veladores, aspectos da vida do morto.

Resumidamente, a Servilusa ndo se limita assim a enumerar os servicos, promovendo-os de forma a criar
algum tipo de sentido, e efectivamente produzindo aspectos e funcoes simbdlicas, resultando no incentivo
para que se adquira um objecto que permaneca como um simbolo fisico de uma pessoa ou do evento
funerario marcante para o cliente. Um dos objectivos gerais do discurso on/ine da Servilusa é assim a criagao
de uma determinada necessidade no cliente através da produgdo de sentido — tendo em conta, no caso, a
relacdo com a morte e o velério —, algo que, no geral, € comum na publicidade, que tende a produzir
estruturas simbdlicas que tém em conta o seu envolvimento cultural, € em que ocorre producdo de sentido
com o objectivo de influenciar o consumidor (Grad, 2014). Por outro lado, e tendo em conta a tendéncia
para o conservadorismo no sector, a publicidade apresentada nos sites inclui-se numa perspectiva, comum
no marketing, de criatividade e disrupcdo (Melo, 2016: 247), integrada num discurso tendencialmente
distante e subtil, mas essencialmente presente no posicionamento inovador e nas dinamicas discursivas da

presenca online da Servilusa.

Estratégias discursivas de diferenciacdo: dimensbes socioecondmica e geracional

Diferenciacdo socioecondmica: uma comunicagdo dirigida a classes altas

Nos websites desta empresa foi possivel verificar aspectos recorrentes que se relacionam com a forma como
uma aparente diferenciagdo de classes sociais é utilizada para vender servicos e produtos. Segundo Mendes
(2018b), € do interesse da Servilusa estabelecer-se como uma empresa funeraria para classes mais altas, e
isso, argumenta-se aqui, verifica-se com o tipo de comunicacdo que adopta aquando deste tipo de
diferenciacdo, que se dirige a estratos sociais mais elevados. Como ja se viu, nos websites da Servilusa nao
existe qualquer referéncia a precos, o que, a existir, permitiria estabelecer um ponto de contacto mais
directo com a percepgdo de classes. Nao obstante, existe a sugestao de servigos diferenciados em trés

grupos ou segmentos, que indicam graus de complexidade e de atributos ordinais.
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Uma das paginas no site principal em que isso ocorre é na apresentagao das urnas (Figura 9), em que os
caixGes em catalogo sdo divididos em grupos mediante a percepcdo de trés estratos (em cima da pagina
online encontra-se 0 grupo com os caixdes que se supdem ser mais caros, diminuindo de valor ao longo da
pagina). E possivel verificar o maior ornamento e complexidade dos caixdes em cima, em contraste com a

maior simplicidade (e, supde-se, menor qualidade do material) dos caixdes provavelmente mais baratos.

Figura 9: Recorte com parte da apresentacdo das urnas no website da Servilusa, com o grupo de «Urnas
magno» e parte do grupo de «Urnas essencial». Existe ainda, em baixo, o grupo «Urnas popular».

URNAS

URNAS MAGNO

2

SINTRA 08BIDOS LISBOA LEIRIA

VTR eWS

ALVALADE SANTAREM LUSIADA SAGRES

URNAS ESSENCIAL

D NS

ESTORIL URBI ET ORBI FATIMA GUIMARAES

Fonte: Website da Servilusa.

Os nomes das trés categorias dos caixGes sdo, por si so, significativos. O grupo de caixdes mais
ornamentados, em cima, denomina-se «Urnas magno» (indicacao de superioridade, supremacia), sendo o
grupo intermédio denominado «Urnas essencial» (indicacao de solidez) e, em baixo, o grupo de caixdes
mais singelos é designado de «Urnas popular» (conotacdo mais comum). Desde logo, verifica-se —
especialmente entre «magno» e «popular» — uma diferenga ordinal, que estabelece de alguma forma —
aliado a maior ou menor ornamentacdo dos caixdes, facilmente verificavel em termos visuais — uma
percepcao de distanciamento socioecondémico.

Ja no caso dos «Planos funerarios» (Figura 10), sdo também apresentados trés planos que variam em fungao
do segmento, em que as designagdes sao as mesmas das dos grupos de caix0es e em que a linguagem,
subtilmente, vai, a medida em que aumenta a sofisticacdo do segmento, aumentando em numero de

palavras e em complexidade linguistica.
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Figura 10: Planos funerarios.

PLANOS FUNERARIOS

SEGMENTO ESSENCIAL:

Fonte: Website da Servilusa.

Como é possivel verificar, para a cerimonia mais simples, designada de «segmento popular», ocorre uma
“homenagem singela que enaltece a pureza” dos falecidos, que sublinha o recato do préprio evento e uma
ideia de pureza e simplicidade do morto, acrescentando-se também o facto de ser um “servico base”. O
«segmento essencial», que ndo se diferencia do segmento popular de forma evidente, enaltece, por sua
vez, uma “homenagem de enorme respeito”, sendo que a Servilusa disponibiliza, com “um funeral de
referéncia”, “tudo o que é essencial” para assegurar uma “cerimdnia de grande dignidade e distingao”,
existindo assim um wupgrade em comparacao com o segmento popular, inclusivamente na linguagem
utilizada, que ja utiliza termos de maior exaltagdo, como «dignidade» e «distingdo». Ja o «segmento magno»
€ 0 segmento de servigos mais bem preparado — distinguindo-se claramente dos outros dois, em especial
do segmento popular —, apresentando “um funeral de excepgao, solene e que oferece o melhor antes,
durante e apos a ceriménia”, bem como um evento exclusivo, personalizado, inclusivamente com mdusica,
para distinguir “as mais nobres figuras da nossa vida”.

E assinalavel a maior complexidade deste Cltimo segmento (e.g., existéncia de coro) e, desde logo, a
diferenciacdo de termos aqui utilizados, como “excepgao”, “solene”, “nobres figuras”, comparativamente
com “referéncia” ou “dignidade” (segmento essencial) e “singela” ou “pureza” (segmento popular). Assim,
através da linguagem — inclusivamente nos titulos dos segmentos —, a Servilusa estabelece novamente
graus de complexidade ordinais, diferenciando os segmentos com base numa percepcado de estratos sociais
relativamente vaga.

Neste caso, contudo, tal sucede apenas linguisticamente, ao contrario do que ocorre com as urnas e com o
préximo exemplo, relativo ao PFV e a apresentacao dos seus segmentos ao cliente (Figura 11). Aqui, a
linguagem n3o difere muito dos textos apresentados nos «Planos funerarios». A mesma, algumas palavras-
chave (e.g., “solene”, “singela”) sdo utilizadas mediante a maior importancia e ostentacdo dos servigos, €,
aqui e ali, sdo diferenciadas algumas caracteristicas, como € o caso de, no plano mais singelo, o0 morto —

como sucede nos outros planos — ndo ter direito a um vestuario ecoldgico.
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Figura 11: «Planos Funeral em Vida».

Funeral em Vida

Fonte: Website do Plano Funeral em Vida, da Servilusa.

Por outro lado, nesta apresentagdo existem algumas diferencgas visuais. Desde logo, e como sucede na
apresentagdo das urnas, o facto de o plano dirigido ao estrato socioecondmico mais elevado surgir em cima
(sendo o primeiro a ser notado pelo utilizador), encontrando-se o plano mais simples mais abaixo — o que
apenas ndo ocorre nos «Planos funerarios», possivelmente por se tratar somente de texto.

Como ¢é possivel verificar, tem-se as diferentes cores dos planos, que se parecem desvanecer a medida em
que o segmento vai ficando mais simples. No plano acima, tem-se associada uma cor verde, mais escura;
no plano intermédio, o verde fica mais claro e menos nitido; por fim, no plano mais singelo, acinzenta. Em
termos visuais, pois, a diferenciacdo das cores promove o plano mais complexo, que se destaca dos outros
dois, tanto por estar em cima da pagina, como por deter uma cor mais viva, de maior fulgor visual,
nomeadamente em comparagao com o cinzento do segmento mais simples. Assim, verifica-se, também na
diferenciacdo das cores, e aliado ao texto, uma relagdo ordinal entre os segmentos.

Portanto, no interesse de ter em conta clientes de classes mais elevadas (Mendes, 2018b), a Servilusa
apresenta diversos servicos fazendo uma diferenciagao por estratos sociais e distinguindo a maior e menor
complexidade e luxuosidade dos servigos, usando-se inclusivamente da apresentacao de imagens ou do
design para comunicar esta ideia. Assim, a estratégia comunicativa da empresa tem em conta,
conscientemente, aspectos da estrutura social em que se envolve, e que, como se vera adiante, ndo termina

na existéncia de classes sociais.

O Plano Funeral em Vida: diferenciacdo geracional

Como mencionado anteriormente, procedeu-se igualmente a analise do site do PFV, servico da Servilusa

que, embora publicitado no website principal, detém um site proprio — que, como ja se disse, se apresenta
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como uma pagina online continua — no qual é promovida a ideia de antecipacdo da organizagao e
pagamento do prdprio funeral. Argumenta-se, neste estudo, que a Servilusa promove, com o discurso
associado a este servigo, uma forte diferenciagdao geracional, a saber:

1) Dirige-se essencialmente a geragdes mais velhas;

2) Promove a ideia dos mais velhos como encargos e preocupacdes para 0S mais novos;

3) Promove a passagem da responsabilidade de retirar tais encargos/preocupagées aos mais novos

por iniciativa das geragoes mais velhas.

A proxima figura — um recorte da apresentagao do site (a primeira imagem que surge) — estabelece desde
logo a que estrato etario se dirige, apresentando um casal de idade avangada, cujo trajes (brancos) e
semblantes (tranquilos, felizes), bem como o local escolhido (um jardim), promovem uma ideia de paz e

serenidade, bem como uma relacdao conjugal/familiar feliz e coesa.

Fugura 12: Recorte da pagina «Plano Funeral em Vida».

Fonte: Website do Plano Funeral em Vida, da Servilusa.

A figura seguinte, na parte relativa a «Perguntas e Respostas» (que surge, descendo a pagina no site, como
continuacdo da figura anterior), apresenta um recorte cuja imagem estabelece, agora, uma familia mais
alargada numa praia (trajes a mesma brancos, transmitindo serenidade), sendo que duas pessoas de um
escaldo etario mais avancado (no centro da imagem, indicando novamente a sua maior importancia em
termos de publico-alvo) sdo, tudo indica, os avds, sendo acompanhados pelo filho e a sua esposa, e pela
filha destes dois (todos a esquerda da imagem). As imagens seleccionadas sdo assim centradas no conceito
de familia, sendo que os cinco, surgindo na imagem de costas, se encontram a contemplar o mar, simbolo,

neste caso, de pacificidade — que reforca a ideia de coesao, tranquilidade, que existe no seio familiar.
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Figura 13: Recorte da pagina «Perguntas e Respostas», do Plano Funeral em Vida.
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Fonte: Website do Plano Funeral em Vida, da Servilusa.

A estas imagens acrescenta-se o texto, que, como se verifica, responde a primeira pergunta — de porqué
organizar o proprio funeral em vida — com o estabelecer-se como “uma maneira cuidadosa e responsavel
de mostrar que se preocupa com a sua familia, libertando-a de qualquer encargo e preocupacdo”, e
argumentando que lhe permite “escolher o seu funeral com tranquilidade e sem pressdo”. E assim
perceptivel que se incentiva a que o cliente (isto €, o idoso) demonstre (ele, e ndo outro) preocupagdo em
relacdo a restante familia, /ibertando-a (subentendendo-se, aqui, que os mais novos estarao de algum modo
‘presos’ ao idoso) de qualquer encargo e preocupacao, que se supde, no contexto do servico, ser ao nivel
da propria organizacdo do funeral.

Ora, relativamente ao termo «encargo», este pode ser visto ndo apenas como uma questao monetaria, mas
relacionada, igualmente, com (fracos) lagos familiares. A ideia do velho como um fardo para a familia nao
¢ algo inaudito na sociedade moderna. Como demonstra Pais (2006), no contexto do seu estudo sobre o
internamento de idosos em lares em Portugal, estes tendem a ser feitos ou como uma decisdo unilateral
por parte dos restantes familiares, ou como uma negociagdo em que o idoso, seja por nao querer viver
sozinho ou por ndo se querer tornar um fardo para a familia, acolhem o internamento como algo inevitavel
ou como um mal menor (Pais, 2006: 164). Neste sentido, através do discurso da Servilusa é incentivada
uma desresponsabilizagdo dos mais novos perante os ja estabelecidos «encargos», sendo a responsabilidade
transportada para as geragoes mais velhas (e.g., “uma maneira cuidadosa e responsavel de mostrar que se
preocupa com a sua familia”), que, através da organizacdo e pagamento antecipado do préprio funeral,
podem ter a iniciativa de ndo se tornarem, no futuro, elementos de algum tipo de perturbacdo familiar,
mantendo, pois, a serenidade e coesdo transmitida através das imagens.

A andlise discursiva critica demonstra assim que os significados presentes na mensagem da Servilusa, no
contexto deste servico, tém em conta percepgbes mais profundas da sociedade, neste caso em relacdo,
mais propriamente, a velhice e a uma ideia familiar de pacificidade, que inclui a propria responsabilizagdo
dos idosos relativamente ao que se percepciona ser, em tragos gerais, uma determinada dispensabilidade

dos mesmos.
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Representacdes da morte nos websites da Servilusa: a comunicagdo subtil num contexto comercial

Através da analise efectuada, foi visivel que ao longo dos websites a questao da morte é tendencialmente
evitada no que respeita a sua comunicacao directa e explicita nos servigos. No entanto, e como se ira ver,
a morte em si ndo é negada, ainda que se utilize uma linguagem de algum modo eufemistica. Como é
possivel verificar através da Figura 10 — ja analisada anteriormente —, que apresenta os diferentes planos
funerarios, sdo utilizadas expressdes que substituem uma comunicacdo mais directa do proprio termo
«morte» ou «morto». Tem-se, neste caso, uma homenagem simples que exalta a “pureza daqueles que
ficam eternamente na nossa memdria”; um evento que enaltece “aqueles que partem e que ficardo para
sempre na nossa memoria”; ou ainda uma homenagem que distingue “as mais nobres figuras da nossa
vida.” (Figura 10)

Esta linguagem é comum na apresentacdo de outros servigos. No «vestuario ecoldgico» tem-se a escolha
para o “ente querido”, chegando-se a designar o morto como “falecido” (Figura 14), e na «medalha com
impressao digital», que nasce da impressao digital da “pessoa falecida”, e, posteriormente, em que se refere
ser uma forma de eternizar “a pessoa que tanto se ama”, ou seja, destacando-se, nos servigos, expressoes
suavizadas de morte (“pessoa falecida”) e expressdes que promovem a ideia do morto em vida (“pessoa

que tanto se ama”, “ente querido”) (Figura 15).

Figura 14: «Vestuario ecoldgicos».

VESTUARIO ECOLOGICO

Fonte: Website da Servilusa.

Figura 15: Recorte da pagina «Medalha com impressdo digital».

MEDALHA COM IMPRESSAO DIGITAL

Fonte: Website da Servilusa.

No servico «Tanatopraxia» (Figura 16), processo técnico de conservagdo de cadaveres, € novamente visada

a preservagdo “do corpo do ente querido”, com a “finalidade de manter a aparéncia natural de um corpo e
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de um rosto sereno e tranquilo”. Mais uma vez, a linguagem demonstra-se subtil — mais focada no corpo,
no que a pessoa representava em vida — com a utilizagdo de expressdes que substituem, por exemplo, um

termo como «cadaver».

Figura 16: Recorte da pagina «Tanatopraxia».

TANATOPRAXIA

Fonte: Website da Servilusa.

Verifica-se, assim, que existe a clara preferéncia, na apresentacdo dos servicos, pela substituicdo de um
termo como «morto» por termos suavizados (“falecido”), e por expressdes amenizadas, focadas, de algum
modo, na relacdo do cliente com a pessoa em si (“ente querido”, “aqueles que ficam na nossa memoria”)
— existindo, por isso, uma representacdo textual da morte tendencialmente subtil e eufemistica.
Relembrando ainda que se analisou as paginas de apresentacao da empresa e dos servicos nos sites, referir
que este discurso ocorre essencialmente nos textos relativos aos servicos, sendo que, nas paginas de
apresentagdo, o discurso centra-se na propria empresa (e.g., qualidade do servigo) e é dirigido aos clientes,
nomeadamente enlutados — a quem a empresa podera reconhecer que estejam a passar por uma fase
emocionalmente delicada —, procurando-se evitar qualquer referéncia a morte em si.

Tal tendéncia identificada na apresentagdo dos servicos aplica-se também as imagens seleccionadas. De um
modo geral, e como é possivel verificar na Figura 17, que apresenta as imagens de cada servigo inovador,
nao existe o que se pode considerar como uma referéncia directa, em termos visuais, a morte. O Unico item
em que surge a imagem de uma pessoa é o da tanatopraxia, aparecendo parte do rosto de uma jovem
mulher de olhos fechados (indicacao de morte), maquilhada e de pele lisa, representando beleza e
serenidade — o que se coaduna com a linguagem evasiva, acerca do morte, no texto do servigo (Figura 17).
De resto, no «vestuario ecoldgico», por exemplo, surgem apenas dois fatos (de mulher e homem),

intermediados por flores, indicando subtilmente, neste contexto, a morte (Figura 17).

Figura 17: Pagina de apresentagdo dos diversos «Servicos inovadores», podendo, cada um deles, ser
acedido para mais informagao.
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Fonte: Website da Servilusa.

Por outro lado, podera ser argumentado que a comunicagdao mais directa sobre a ideia de morte nos websites
surge visualmente, aquando da apresentacdo dos caix0es (rever Figura 9), embora a tendéncia seja para
que as urnas sejam de algum modo amenizadas, como é o caso da imagem dos «Planos funerarios» (Figura

18), em que o caixdo surge decorado com flores, suavizando assim a ideia de morte.

Figura 18: Recorte com a imagem apresentada na pagina «Planos Funerarios».

Fonte: Website da Servilusa.

Portanto, ao existir este tipo de referéncias, estas, ndo obstante, tendem a estar de algum modo
ornamentadas através da existéncia de flores ou associando-se a um processo de luto em funeral, como é
o caso da imagem de dois enlutados de maos dadas (rever imagens da Figura 7, referente a reportagem
fotografica). Assim, as ideias de morte ou do prdprio evento funerario ndo sdo negadas, mas claramente
amenizadas no contexto de venda de servicos mortuarios.

Fazendo um paralelismo com outro contexto comercial, tem-se o estudo de Frade & Baptista (2018),
mencionado anteriormente, em que é feita uma analise semidtica a capas de livros, em Portugal, que se
relacionam de algum modo com o tema da morte. Os autores verificaram que esta ndo era representada de
forma crua, preferindo-se a fuga ao sofrimento e a exaltacao da vida (Frade & Baptista, 2018: 197). Assim,
e realcando que tal estudo se cinge ao contexto livreiro, verifica-se nos sites da Servilusa, nao obstante, um
principio similar no que concerne a relagdo entre um contexto comercial — de ‘vender’ alguma coisa — e a

morte, que existe, aqui, como uma ideia implicita e em relacdo a qual é evitada a sua comunicacao directa,
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tanto textual como visualmente. Existe, portanto, um cuidado para de alguma forma disfarcar, através da
escolha de expressdOes mais apaziguantes ou imagens relativamente suavizadas, o efeito eventualmente
nocivo que uma representagdo da morte mais crua podera ter nos clientes. Esta conclusdo vai ao encontro
do que Nansen et al. (2017) analisam relativamente a grandes empresas funerarias em paises ocidentes
como os EUA ou o Reino Unido, em que a sua presenca na internet parte de um principio de construgdo de

marca, priorizando-se uma comunicagdo subtil e eufemistica, que evita referéncias explicitas a morte.

Consideracgoes finais

Os websites da Servilusa possuem uma riqueza de dinamicas e estratégias discursivas, e por essa razao
procurou-se dividir a andlise de resultados em trés partes globais. Foram identificadas tendéncias do
discurso, destacando-se a tentativa de produzir simbolismos na divulgacao dos seus servicos e um limitado
poder de escolha por parte do utilizador dos sites, bem como um conjunto de situagdes discursivas
concretas, contextualizadas no seu envolvimento social, em que se identificaram diferenciagoes
socioecondmicas e geracionais em determinados servicos. Por fim, analisou-se a morte e a sua
representacdo, verificando-se, tanto textual como imageticamente, a tendéncia para um discurso sobre a
morte subtil e subentendido, que vai ao encontro, especificamente, de alguma da bilbiografia mencionada
na revisdo de literatura, na qual se verifica a tendéncia para o prdprio eufemismo linguistico relativo a morte,
e, de modo mais alargado, a tendéncias societais que promovem o tema da morte como tabu e elemento
clandestino, de algo distanciado e que apenas sucede aos outros, aspectos, como se viu, normalmente
reproduzidos na comunicagao de empresas de algum modo ligadas ao tema. Relativamente ao discurso da
Servilusa, portanto, verifica-se uma consciéncia forte quanto ao seu posicionamento no sector, bem como
no discurso e subtexto que produz na apresentacdo de servigos, tanto na producao de sentido como no
proprio reconhecimento que parece ter no que respeita a questdes de percepgdo social, utilizando-as em
seu beneficio de modo a vender os servigos mais eficientemente.

De resto, referir brevemente uma questdo abordada aquando da revisdo de literatura e que se prende com
o discurso dessacralizado — que, como se verificou, € comum nos websites. No entanto, também nestes
espagos — como sucede, por exemplo, em montras de lojas de agéncias locais — ocorre a apresentagdo de
icones religiosos, o que incorre numa dimensao mais cultural, neste caso de indole judaico-crista. Assim, e
sendo entao que nos textos o foco se revela dessacralizado e focado em narrativas de vida do falecido, de
notar, contudo, a imagem ja analisada da Figura 3 que, subtilmente, complementa imageticamente o
discurso com um subtexto espiritual — uma luz vinda do céu e que ilumina a urna no seu caminho pelo mar.
Ora, no futuro, e no ambito mais alargado desta investigacdo, podera ser interessante explorar de que
modos referéncias deste género, de cariz mais religioso e espiritual, nomeadamente implicitas, poderao
ocorrer por parte de plataformas como funerarias na comunicacdo que produz para o cliente, e que tipo de
utilidade possuem na venda de servigos.

Por ultimo, e sendo este um estudo de caso, um tipo de analise mais comparativa — com agéncias de menor
dimensdo —, podera permitir perceber qual a influéncia, por exemplo, que um maior grau de

empresarializacdo podera ter no discurso on/ine das empresas funerarias portuguesas, ou que tipo de papel
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a Servilusa desempenha no que respeita a introdugdo de um discurso tendencialmente mais comercial e

publicitario no sector funerario portugués.
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