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NOTA EDITORIAL

A REDIS, Revista de Estudos do Discurso, ¢ uma iniciativa de duas instituicdes académicas e de
investigacao parceiras que uniram esfor¢os na concretizagdo de um projeto editorial conjun-
to: a Universidade de Sao Paulo, por intermédio da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias
Humanas (FFLCH-USP) e a Universidade do Porto, por meio da Faculdade de Letras (FLUP)
e do Centro de Linguistica (CLUP).

Trata-se de uma publicagdo que reune trabalhos no dominio dos Estudos Linguisticos do
Discurso, facto que justifica a sua designagao, pretendendo albergar estudos das diferentes
linhas de investigacao coexistentes nesta area, reveladoras da heterogeneidade epistemoldgica
do objeto discurso e da interdisciplinaridade tedrico-metodologica que os investigadores ten-
dem a adotar nesta area.

A revista ¢ uma publica¢do anual sujeita a peer review e com algumas orientagdes tematicas
por nimero, inspiradas nos topicos abordados nas Jornadas Anuais de Analise do Discurso -
JADIS - realizadas na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, pelas mesmas entidades
promotoras da Revista.

Assim, o presente volume acolhe artigos subordinados a tematica genérica “Discursos:
abordagens e tendéncias”, convidando os seus participantes a refletirem sobre o discurso nas
suas diversas materialidades e sobre a interacdo entre o discurso e o seu contexto: o discurso
como vestigio de um contexto, mas também o discurso como uma forma de agao sobre o
contexto.



Alexandra Guedes Pinto problematiza alguns aspetos da organiza¢ao discursiva do texto
publicitario que produzem impacto na forma como este género de texto ¢ lecionado nas aulas
de lingua, nomeadamente aspetos relativos a sua estrutura, as marcas de argumentatividade e
aos processos de coesao textual predominantes.

Carla Aurélia de Almeida tendo por base um corpus de ‘histérias de vida’ realizadas em
contexto institucional de entrevista, procedeu a analise semantica e pragmatica deste tipo de
discurso, descrevendo os atos e as estratégias discursivas ali configuradass com o objetivo de
manuten¢ao de uma ordem interacional entre entrevistador e entrevistado.

Elsa Simdes e Sandra Tuna desenvolveram uma analise de trés antincios de imprensa de
uma marca de chd como forma de ilustrar uma estratégia de jun¢do de duas abordagens cria-
tivas aparentemente opostas: a associacao de argumentos de venda sélidos e racionais a argu-
mentos que apelam a emogao.

Isabel Margarida Duarte da conta de como, num conjunto de sete obras de fic¢ao narrativa,
consideradas verosimeis quanto ao realismo da linguagem coloquial utilizada, nomeadamen-
te nas falas de personagens, se trabalha literariamente algumas caracteristicas dos discursos
orais informais.

Janette Bessa faz o estudo das estratégias linguisticas de modalizacao mais salientes no dis-
curso jornalistico do inicio do século XIX, nomeadamente nos periddicos Gazeta de Lisboa
(1808 a 1820) e Correio Braziliense (1808 a 1822).

Maria Aldina Marques aborda algumas intera¢des verbais no pequeno comércio ao ar li-
vre, tais como os Pregoes e Chamamentos, enquanto géneros do oral, inventariando uma série
de caracteristicas situacionais, discursivas e enunciativas destas interacdes verbais.

Olivia Figueiredo ensaia uma descricao e analise da manifestagcdo semidtica das emogdes
em discursos orais ficcionais, defendendo que abordar o texto literario, nesta perspetiva, é um
bom motivo para aproximar os leitores da Literatura e da experiéncia estética.



Por fim, Rosalice Pinto descreve aspectos multimodais de produgdes discursivas em con-
textos profissionais, para demonstrar que alguns dos elementos plurissemioticos ocorrentes
retratam o papel das instancias agentivas, sendo coibidos pelas atividades sociais em que se
desenvolvem.

Resta-nos esperar que este numero inaugural da Revista REDIS seja bem recebido pela co-
munidade linguistica, em particular pela comunidade ligada aos estudos do discurso, e que a
mesma se possa afirmar como um local de confluéncia, partilha e didlogo entre investigadores
desta drea.
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Alexandra Pinto

Valdir Heitor Barzotto
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Atos de discurso, estratégias discursivas e figuracao:
historias de vida em contexto de entrevista

Professora Auxiliar do Departamento de Humanidades da Universidade Aberta, Portugal
Investigadora do Instituto de Sociologia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto

RESUMO: Tendo por base um corpus de ‘histérias de vida realizadas em contexto
institucional (Drew e Heritage, 1992) de entrevista, procedemos a andlise semantica e
pragmatica deste discurso, descrevendo os atos de discurso e as estratégias discursivas
que eles configuram com o objetivo de manutencdo de uma ordem interacional (Goffman,
1987) institucional do discurso entre entrevistador e entrevistado. Na confluéncia de uma
multiplicidade de orientagdes tedricas e metodoldgicas inscritas na Anadlise do
Discurso, analisamos os fendémenos discursivos que revelam o envolvimento conversacional dos
participantes: as repeti¢des, a producdo de reguladores discursivos, o funcionamento dos
diminutivos e dos risos, as estratégias de autosselecdo da vez com pré-sequéncias de pedi-
do de autorizagdo, as intervengdes diretrizes e de relance e a construgao de identidades
situadas. Consideramos que o espago interacional (Gumperz, 1989, p. 9), construido
nestas interacoes, é fortemente ritualizado constituido por “trocas confirmativas” e “trocas
reparadoras” (Goftman, 1987), que denotam um cuidado trabalho de ﬁgungdo ao servigo da
manutencao do equilibrio interacional (Goffman, 1973, p. 65) entre as faces dos interlocutores

ABSTRACT: Based on a ‘life stories’ corpus held in a institutional interview context (Drew
e Heritage, 1992), we proceeded to the semantic and pragmatic analysis of this speech, de-
scribing the speech acts and discursive strategies elaborated to maintain a institutional in-
teraction order (Goffman, 1987) of speech between interviewer and interviewee. At the
confluence of a variety of theoretical and methodological guidelines included in the Dis-
course Analysis, we analyze the discursive phenomenon that reveals the conversational in-
volvement of the participants: the repetitions, the discursive regulators production, the
function of diminutives and laughter, the self-selection order strategies wiﬂE pre-sequences
of authorization requests, and interventional immediate guidelines and the construction of
situated identities. We consider that the interactional space (Gumperz, 1989, p. 9), built in
these interactions and strongly ritualized is constituted of “confirmatory and remedial ex-
changes” (Goffman, 1987) which show a careful job of figuring for the interactional bal-
ance maintenance service (Goffman, 1973, p. 65th) between the faces of the interlocutors..



1. INTRODUCAO

Tendo por base um corpus oral constituido por histérias de vida e/ou narrativas de experiéncia
de vida em contexto de entrevista, recolhidas no @mbito do projeto de investigacao intitu-
lado “A Formagdo do Quotidiano Operario: Sociedade, Economia e Cultura num Contexto
(Des)Industrializado do Vale do Ave™!, analisaremos as estratégias discursivas realizadas neste
contexto de entrevista e procederemos a descricao dos processos de coconstrugao do sentido
desenvolvidos pelos participantes (Goffman, 1987, p. 81).

O enquadramento teodrico da analise tem por base uma multiplicidade de linhas de orien-
tacdo tedrica que se inscrevem no ambito da Andlise do Discurso (Schiffrin, 1995; Schiffrin
et al., 2001), da Pragmatica das sequéncias discursivas (Fonseca, J. 1992; 1998), da Analise
Interacional (Kerbrat-Orecchioni, 1998; Traverso, 1996; Heller, 2001) e da Sociolinguistica
Interacional (Gumperz, 1989).

No espaco interacional (Gumperz, 1989, p. 9) construido entre entrevistador e entrevistado,
representantes institucionais de uma ordem social e institucional, verificaremos de que modo
a realizacao de estratégias discursivas de colaboragdo permite a irrup¢ao no oral de histérias
de vida ou narrativas de experiéncia de vida com a ocorréncia de dispositivos conversacionais
especificos, como as hesitagdes, as repeticdes, e a coconstrucao do sentido, aspetos que de-
notam um forte “envolvimento conversacional” (Gumperz, 1982, p. 2-3; Tannen, 1989) dos
entrevistados.

Analisaremos o dispositivo interlocutivo desenvolvido pelos entrevistados, constituido por
trocas confirmativas e trocas reparadoras com uma fungao essencialmente relacional que de-
notam um cuidado trabalho de figuracao (“face work’, segundo Erving Goftman, 1973) com
estratégias discursivas de delicadeza positiva (de valorizagao da face) e estratégias de delicadeza
negativa (de evitacdo da ameaga), na linha de Brown e Levinson (1978; Kerbrat-Orecchioni,
1992, 2005) que coocorrem ora com atos que valorizam as faces do interlocutor (“Face Fla-
ttering Act = FFAs”), ora com atos mais ameacadores do discurso (“Face Threatening Act =
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FTAs”) ao servi¢o da manuten¢ao do equilibrio interacional (Goffman, 1973: 65) entre as faces
dos interlocutores.

Analisaremos, assim, o dispositivo conversacional em situa¢do de entrevista no corpus
reunido: a sequéncia discursiva de pergunta-resposta (Rodrigues, 1998, p. 127), as identidades
situadas (Zimmerman, 1998) que coocorrem com “sinais antiorientadores” ou “marcadores
nao verbais de distancia¢do” como o riso (Kerbrat-Orecchioni, 1987) e a ocorréncia de dimi-
nutivos ora com fung¢do emotiva, ora como mitigadores (Fraser, 1980; Caffi, 2000) ou suavi-
zadores (Kerbrat-Orecchioni, 2001) que fazem parte de uma competéncia retérico-pragmadtica
dos interlocutores (Kerbrat-Orecchioni, 1986) e que visam “efeitos relacionais”

Consideraremos ainda as sequéncias de justificagdio como “comentarios de mitigacao”
(Laver, 1981), o funcionamento do pedido de autorizacao, o calculo probabilistico dos valores
ilocutorios de conselho e de censura e as estratégias de realinhamento (Goffman, 1987) desen-
volvidas pelos participantes que denotam o trabalho de figuragdo (Goffman, 1987; Brown e
Levinson, 1978).

Deste modo, estudaremos, a nivel local, as estratégias comunicativas (Gumperz, 1982) espe-
cificas destes contextos e que permitem a irrup¢ao no oral de “histérias de vida” ou “narrativas
de experiéncia de vida” (Lacoste, 1986) e, a nivel global ou macroestrutural, estudaremos a
coeréncia pragmatico-funcional do discurso que diz respeito fundamentalmente as dimen-
sOes sequenciais dos atos ilocutérios (Fonseca, 1992, p. 269).

A descricao da construgio do sentido empreendida nas “historias de vida” ou “narrativas
de experiéncia de vida”, em situacdo de entrevista, permitir-nos-a fazer o levantamento das
sequéncias de atos de discurso, das estratégias discursivas mais relevantes deste discurso oral
interativo e analisar o trabalho de figuracdo que coocorre com a construgdo das identida-
des discursivas (Antaki; Widdicombe, 1998) e das identidades situadas (Zimmerman, 1998)
relevantes para a acdo comunicativa.
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2. ANALISE DE ESTRATEGIAS DISCURSIVAS NA INTERAGAO: A CONFLUENCIA DE
ORIENTAGOES TEORICAS E METODOLOGICAS

No ambito da Linguistica do Uso e/ou do Funcionamento do Sistema (Fonseca, 1992) é co-
nhecida a afirmacao de que ha uma grande diversidade de orientagdes tedricas e metodologi-
cas que se inscrevem na Analise do Discurso (Fonseca, J., 1992, 1994; Schiftrin, 1995; Schiftrin
et al. 2001; Wetherell et al. 2001). A este proposito D. Schiffrin, D. Tannen e Heidi Hamilton
referem o seguinte: “As nossas proprias experiéncias no campo levam-nos a convicgao de que
a vastidao e a diversidade da Analise do Discurso é uma das suas grandes for¢as e ndo uma
fraqueza” (2001, p. 5). Uma tal diversidade constitui “uma riqueza que advém da diversidade
teorética e metodoldgica” (Idem). No entanto, apesar desta diversidade, saliente-se a continua
interagdo entre teoria e pratica, a sua inseparabilidade, aspeto comum as diferentes orienta-
coes:

Isto tem origem na nossa convic¢ao de que a teoria e os dados sao inseparaveis e mutuamente

enriquecedores: os conhecimentos tedricos sdo necessarios para avancar a Analise do Discurso

para além dos conhecimentos especificos fornecidos pelas ocorréncias, a0 mesmo tempo que a

analise tem de estar assente em instancias de linguagem verdadeiras, para que possa fornecer

tanto restri¢oes realistas, como bases empiricas para a constru¢io tedrica” (Schiffrin; Tannen;

Hamilton, 2001, p. 7).

De um modo geral, a Andlise do Discurso integra diferentes modelos tedricos que analisam

o modo como os atores sociais exploram criativamente recursos discursivos e/ou linguisticos
para realizar objetivos, localmente e a longo termo, conscientemente ou nao (Heller, 2001,

p- 261).

No seio destes modelos, podemos estabelecer relagdes tedricas entre a Analise Interacional
ou Pragmadtica das Interagdes Verbais, a Andlise Conversacional e a Sociolinguistica Intera-
cional.
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2. A este proposito, cf. o estudo de
Almeida (1998; 2000) dos atos de
oferta e de convite em Portugués que
demonstra a natureza sequencial
destes atos “diretivos comissivos”,
pois estes atos de discurso exigem a
ratificacdo do alocutario revelando
que o ato de resposta do alocutario
(ora de aceitagdo, ora de recusa) é
fundamental para a interpretagdo do
valor ilocutério destes atos.

3. Segundo E. Goffman, o comporta-
mento dos individuos, na interagdo
verbal, é determinado essencialmente
pela necessidade de ndo perder a
face, quer se trate da face positiva, a
saber, a necessidade de ser reconheci-
do e apreciado pelo outro (o seu nar-
cisismo), quer da face negativa, isto ¢é,
a integridade do seu territdrio. Deste
modo, ¢ do interesse de cada um dos
interlocutores preservar a face do
outro para ndo por em perigo a sua
propria face e, por conseguinte, mes-
mo a mais breve conversagio é aberta
e fechada pelo «ritual reparador»
como forma de manter o «equilibrio
entre as faces» (Goffman, 1974a).

A Anadlise Interacional estabelece a intersecao entre as analises que tém por base a constru-
¢ao da compreensao humana do mundo, as condi¢des que estao na base dessas interpretacdes
e o papel destas ultimas na construgdo da ordem social (Heller, 2001, p. 261).

Esta perspetiva evidencia a natureza interativa dos encontros, demonstrando o modo como
os participantes organizam os topicos e constroem uma imagem de si proprios no discurso
(Amossy, 1999; cf. também van Dijk, 1985, p. 4).

Assim, a Analise Interacional estuda os processos de constru¢do do sentido através do
levantamento dos rituais verbais que organizam a interacdo nos momentos principais de
abertura, de desenvolvimento e de fecho (Traverso, 1996) e analisa os atos de discurso em
interacao (Kerbrat-Orecchioni, 2001), considerando ainda as dimensdes sequenciais abertas
por valores ilocutorios especificos e a consequente interpretacao do valor indireto dos atos de
discurso (Kerbrat-Orecchioni, 1994)2.

Na perspetiva da Analise Conversacional, procede-se a analise das sequéncias discursivas
que estruturam o discurso verificando-se, igualmente, que “(...) o sentido comunicativo ¢é
coconstruido através da interagdo locutor/alocutario e emerge das expectativas e contingén-
cias sequenciais mutuamente reconhecidas que surgem no falar-em-interacao” (Schiftrin,
2001, p.67; ct. também o capitulo 11 de Schiffrin, 1995).

Torna-se interessante verificar que as perspetivas tedricas de E. Goffman sobre o trabalho
da face ou figuragdo® e a analise das H. Garfinkel sobre os processos de interpretagdo permiti-
ram a emergencia do modelo da Analise Conversacional:

A Analise Conversacional, desenvolvida por Harvey Sacks em associagdo com E. Schegloft e Gail
Jefferson, emergiu no fim dos anos 1960 na interse¢ao das perspetivas desenvolvidas por Goffman
e Garfinkel. De Goffman, a Analise Conversacional retirou a nogao de que falar na interagdo (‘talk-
-in-interaction’) é um dominio social fundamental que pode ser estudado como uma entidade
institucional no seu pleno direito. De Garfinkel, veio a nogao de que as praticas e procedimentos
com os quais se produz e reconhece a fala sdo ‘etnométodos’ da conversa” (Heritage, 2001, p. 52).

13



Estamos perante perspetivas que tém por base a analise dos sentidos coconstruidos em
interagdo (em diferentes contextos de uso) e que tém por base dados empiricos reais (Ochs;
Schegloff; Thompson, 1999, p. 11).

As intengdes dos falantes e as respostas da audiéncia voltaram gradualmente a teoria
semantica por via da pragmatica e da teoria dos atos de discurso. As investiga¢des sobre a fala
em contextos reais revelaram a necessidade de considerar objetivos interacionais e a relagdo
interlocutiva dos participantes conversacionais na descri¢ao do sentido (Norrick, 2001, p. 78).

Por seu lado, no ambito da Sociolinguistica Interacional, J. Gumperz ilustra as proprie-
dades da interagao, salientando que a negociagao dos sentidos (a constru¢do conjunta da
interpretacao) tem por base pistas de contextualizagdo interpretadas pelos interlocutores
(Gumperz,1982, p. 5).

A perspetiva da Sociolinguistica Interacional tem, assim, como enfoque analitico as ativi-
dades comunicativas (Levinson, 1978) realizadas em diversos contextos de uso e definidas da
seguinte forma:

Uma atividade comunicativa consiste num conjunto de relagdes sociais que operam em torno
de um conjunto de esquemas em relagdo a um determinado objetivo comunicativo. A atividade
discursiva pode caracterizar-se por fases descritivas (...); tais descrigdes significam determinadas
expectativas sobre a progressio tematica, as regras relativamente a vez de elocugéo, a forma, e o
resultado da interacdo, bem como restri¢des relativamente ao conteudo (Gumperz, 1982, p. 166).

As atividades comunicativas confirmadas, modificadas ou rejeitadas pelos interactantes sao
analisadas através do levantamento das estratégias discursivas, por eles selecionadas, em fun-
¢do de fatores como idade, sexo, identidade, grau de solidariedade ou de intimidade. Trata-se,
pois, de uma teoria geral das estratégias discursivas desenvolvidas pelos interlocutores salien-
tando a natureza comunicativa dos processos interpretativos:

Uma teoria geral das estratégias do discurso deve portanto comegar por especificar quais sdo os
conhecimentos linguisticos e socioculturais que é preciso partilhar para manter um envolvimento
conversacional, e tratar, de seguida, o que constitui a prépria natureza da inferéncia conversacio-
nal, o que faz a especificidade cultural, sub-cultural e situacional da interpretacao” (Gumperz,
1989, p. 2).

14



Na base da analise esta o estudo dos atos de discurso em interagdo, o calculo dos valores
indiretos na sequencialidade discursiva e 0o modo como estas estratégias inferenciais possibili-
tam a realizacdo de agdes conversacionais conjuntas especificas de contextos institucionais da
interagdo (Gumperz, 1980, p. 102) e criam o “envolvimento conversacional” dos participantes
na interacao.

De acordo com D. Tannen, a no¢io de “envolvimento conversacional” enfatiza a natureza
interativa da interacao conversacional e tem por base a perspetiva tedrica de que a conversa-
¢d0 ¢ uma “producao conjunta’, pondo a tdnica no papel ativo do alocutdrio que interpreta e
da forma ao discurso do locutor, isto é, o alocutario como um colocutor e real¢a a coconstru-
¢ao do discurso realizada pelos participantes na interagao (1989, p.13).

Deste modo, tendo por base os desenvolvimentos analiticos destes modelos tedricos, é
nosso objetivo considerar as condicionantes socioculturais na produgdo e rece¢do de sentido
(Gumperz, 1982, p. 153; 1989, p. 2), os atos de discurso indiretos na sequencialidade do dis-
curso (Schegloff, 1988), a analise dos dispositivos de sequencializacio discursiva que facilitam
o trabalho interpretativo, o calculo das inferéncias conversacionais que garantem a criagdo de
coeréncias semantico-pragmaticas inter e intradiscursivas e o “envolvimento conversacional”
(Gumperz, 1982, p. 2-3) e/ou “envolvimento interativo” (Tannen; Wallat, 1993; Tannen, 2001,
p. 157).

3. FIGURAQAO E QUADROS INTERACIONAIS

Retomando a analise de O. Ducrot (1980), o ato ilocutoério baseia-se em convengdes do tipo
“juridico’, a sua legitimidade diz respeito nao s6 aos aspetos prévios do ilocutdrio, i. e., as suas
condi¢oes de realizacdo (“condi¢des de felicidade” de Searle, 1984), mas também aos seus
“efeitos”, a sua pos-histdria: “Porque toda a fala se constitui como tendo de ser continuada,
como impondo uma certa continuac¢ao, que pode consistir ela propria em palavras, em atos,
ou em atitudes intelectuais” (Ducrot, 1980, p. 32).
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Toda a fala constitui-se como uma alocu¢do (Fonseca, 1992). Neste “jogo mutuo’
(Goftman, 1987, p. 82), o locutor e o alocutario tém de assumir o seu papel com precaugio,
tendo em conta ndo s6 os aspetos relativos a face dos interactantes (processos de figuragdo ou
“face work” de Goftman), como os principios ou maximas de Grice (1975) que permitem o
calculo inferencial.

Os processos de figuragdo, ao permitirem atenuar ou mitigar as ameagas potenciais das
faces dos participantes, asseguram um desenvolvimento, o mais satisfatério possivel, da
interagdo e, por conseguinte, determinam a estrutura do discurso e estabelecem a relagao in-
terlocutiva (deixis social). Nao raro os participantes desenvolvem estratégias discursivas de
delicadeza negativa (estratégias para evitar a ameaga) e estratégias discursivas de delicadeza
positiva (estratégias de valorizagdo) de uma das faces do outro (Brown e Levinson, 1978)*.

Neste sentido, os “constrangimentos rituais’, referidos por Goffman, exigem que os partici-
pantes se ratifiquem oficialmente como intervenientes aceites num processo de comunicagao,
situando-os numa relagdo de for¢a que se joga e/ou desempenha (1987, p. 50).

E. Goffman faz um estudo microanalitico do discurso real produzido na interagdo. Para
Goftfman, o conceito de quadro interacional diz respeito aos “alinhamentos” (“footings”)> que
as pessoas assumem umas em rela¢ao as outras, permitindo a negociagao das relagdes inter-
pessoais e a constituicao dos proprios eventos comunicativos:

os participantes sao obrigados a procurar nao tantos modos de se exprimirem como modos de
assegurarem que 0s enormes recursos expressivos da interacao face a face nao sirvam por inade-
verténcia a transmitir alguma coisa inconveniente. Desejosos de preservar a face de cada um, eles
acabam assim por agir de tal modo que eles preservam a ordem da comunicagdo” (1974b, p. 25-26).

4. O CORPUS DE ENTREVISTAS CONSTITUIDO
O corpus de entrevistas foi recolhido e transcrito em 2009 e 2010, representativo de um ‘discur-
so interativo oral” (Bronckart, 1996). A transcri¢ao do corpus teve por base o sistema de nota-
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J. Heritage (2001, p. 48-49) sobre a
teorizagdo de Erving Goffman.



¢do da transcri¢do ortografica utilizado na Linguistica do Corpus Oral de Portugal (Bace-
lar, 1987; 1996). O corpus ¢é constituido por 23 entrevistas de duas horas e meia cada uma,
delimitando-se uma amostra organizada segundo parametros como sexo, idade e grupo
socio-profissional, tendo por base um inquérito geral a 904 individuos. Nao obstante este
enquadramento, a orientagao tedrica e metodoldgica de analise do discurso das entrevistas
enfatiza sobretudo questdes de indole qualitativa.

A realizagdo de 23 entrevistas de terreno em duas freguesias do Norte de Portugal, fregue-
sias de Riba de Ave e de Oliveira de Sdo Mateus (Vila Nova de Famalicao), visou aprofundar
alguns dos eixos analiticos contemplados nos inquéritos. O guido em causa foi concebido de
acordo com os seguintes temas: caracteriza¢ao da relacao com trabalho; o retrato da escola;
a casa e a descri¢do da vida familiar; as relagdes sociais no interior do contexto de trabalho;
as relagdes de vizinhanca e os processos de identificagdo com o contexto local; as principais
vivéncias do periodo de reforma e/ou desemprego; os momentos de emigrac¢do e as princi-
pais disposi¢des/vivéncias politicas e religiosas. Realizaram-se contatos com outras entidades
locais com vista a recolha de testemunhos complementares. Percorre o discurso dos entrevis-
tados a referéncia constante ao desemprego e as razdes desta situacao: encerramento de empre-
sa (>50%), despedimento (>=20%). O contexto dos entrevistados é constituido por um tecido
social onde a taxa de desemprego ¢é elevada (em Oliveira de Sdo Mateus é de 25% e a taxa de
desemprego em Riba de Ave é de 23%).

As trocas discursivas nestas entrevistas sdo diversificadas: dialogais, trilogais e polilogais
(Kerbrat-Orecchioni, 2004). Os entrevistados analisados pertencem ao Operariado Industrial.

5. ASPETOS DISCURSIVOS DAS HISTORIAS DE VIDA EMCONTEXTO DE ENTREVISTA
No quadro interacional constituido pelos entrevistadores e entrevistados, verificamos que,
nestes contextos interativos e interlocutivos, os participantes acionam um sistema de praticas,
de convengdes sociais e de regras de procedimento discursivo que organizam o fluxo temdtico
das interagoes.
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Na analise do funcionamento das “histdrias faladas” (Tannen, 1986: 323) que ocorrem
em situacdo de entrevista, teremos em conta, a nivel global, 0 modo como estas narrativas
contribuem para a constru¢ao de uma “arquitetura de intersubjetividade” (Heritage, 1984)
com base na relacdo entre as sequéncias de atos ilocutdrios que constituem o texto oral narra-
tivo e, a nivel local, procederemos ao levantamento das estratégias discursivas que coocorrem
no texto narrativo oral reveladoras do “envolvimento conversacional” (Tannen, 1989) e do
papel social das “narrativas de experiéncia de vida” (Coupland; Jaworski, 2003).

5.1. A COCONSTRUCAO DO SENTIDO: AS REPETICOES E A PRODUCAO DE
“REGULADORES DISCURSIVOS VOCAIS E VERBAIS”

As narrativas de experiéncia de vida que ocorrem em situacdo de entrevista (cf. Labov;
Waletzky, 1967 apud Schiffrin, 2006) apresentam aspetos formais especificos: as repeti¢des, 0s
enunciados em simultidneo sao fendmenos discursivos que denotam a construgao conjunta (a
coconstruc¢ao) do texto conversacional e/ou “envolvimento conversacional” (Tannen, 1989), a
colaboracio ndo so6 entre entrevistador e entrevistados, mas também entre entrevistados nas
entrevistas trilogais (com dois entrevistados em simultaneo e um entrevistador).

Entre os aspetos formais analisados na situacao de entrevista e que denotam também o
envolvimento conversacional, encontramos a producgao de “reguladores discursivos vocais e
verbais” (de Gaulmyn, 1987) ou “continuadores” (Schegloff, 1988).

Estes aspetos formais sdo caracteristicos do oral que apresenta nao sé aspetos sintaticos do
portugués falado como as repeti¢des lexicais, as repeti¢oes de estruturas sintaticas e hesitagdes
motivadas por fendmenos de autocorrecao (Bacelar ef al., 1987), mas também aspetos seman-
ticos e pragmaticos das interagdes, estes tltimos com “um enfoque tedrico e metodoldgico
distinto” dos primeiros (Idem).
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Atentemos no seguinte excerto de uma entrevista com trés participantes:

D: Entrevista RdA 1 MIC; Tipo: Inquiridos: Entrevistados: elmarido e e2 mulher; Data: 28 de
setembro de 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sdo Roque), Entrevistador (= E) do sexo feminino

E: Exato. Pronto eh como é que os dois caracterizavam, na altura, eh o primeiro, a entrada na fa-
brica, como € que foi esse primeiro emprego?

el: Eheu...

e2: Naquela altura, a Sampaio Ferreira chegou a ter trés mil pessoas.
el: Trés mil pessoas.

e2: Trés mil pessoas!

el: Eu quando entrei, na verdade, na Sampaio Ferreira andei primeiro a fazer uns, uns recados,
depois fui para o armazém.

e2:(...)

el: Trabalhei na sec¢do de amostras, ndo é. Por ali fiquei. Gostei imenso, do trabalho de fazer os
mostrudrios para, portanto, depois o viajante ir vender, ndo é.

E: Sim, sim.
el: E eh...
e2: Nessa altura nao faltava trabalho.

el: Nao faltava trabalho, na verdade. E até eh todas as pessoas eh tinham trabalho, pronto. Era
uma azdfama terrivel. De manhai, ao meio dia, a tarde, a noite. Muito, muito concorrido eh a zona
de Riba de Ave. Depois, mais tarde, foi a minha esposa, nao é.

e2: Depois até vieram os segundos turnos.
()
el: Casamos e fui para a Alemanha. Portanto...
E: Hum, hum. E como é que o senhor arranjou trabalho na Sampaio Ferreira? Como é que o con-
seguiu obter?
Verificamos a ocorréncia de repeti¢des realizadas pelos dois entrevistados, marido e mu-
lher: “el: Trés mil pessoas. / e2: Trés mil pessoas!” “e2: Nessa altura nao faltava trabalho. / el:
Nao faltava trabalho, na verdade”. Estas repeti¢des constituem estratégias de cooperacgao e/ou
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colaboracao (Tannen, 2001; Coates, 1996; 2003), fendmenos discursivos que demonstram a

constru¢ao conjunta do texto conversacional ou “envolvimento conversacional” na interacao.

Por seu lado, o entrevistador revela a escuta atenta com a producao de reguladores discursivos
. <« » . ~ (49 » .

vocais como “hum, hum” que permitem ceder a vez de elocugdo (“turn”) aos entrevistados.

No caso das entrevistas com dois entrevistados em simultaneo, verifica-se, assim, uma es-
trutura de vezes de elocucdo localmente construida pelos dois participantes com a ocorréncia
de sinais verbais e nao verbais .

5.2. O ENVOLVIMENTO CONVERSACIONAL: OS DIMINUTIVOS E OS RISOS

O envolvimento conversacional dos participantes é demonstrado também pela ocorréncia rei-
terada de diminutivos ora com valor afetivo, ora como mitigadores ao servigo da modalizagao
epistémica do conteudo proposicional proferido nas asser¢des dos entrevistados Atentemos
na entrevista com dois entrevistados, marido e mulher:

ID: Entrevista RdA 1 MIC

Tipo: Inquiridos

Entrevistados: marido e mulher

Data: 28 de setembro de 2010

Local: Riba de Ave (Zona de Sao Roque)

el: Pronto, mas naquela altura...

e2: Mas, naquela altura, claro, a gente passava uma fome. Que passavamos todos fome naquela
altura...

E: Hum, hum.
e2: E sei que havia a criadinha que todos os dias ia lhe levar o leitinho...
el: (...).

e2: No inverno. Aquilo passava, a cevada ou o café ou la o que era aquilo. Passava no nosso corre-
dor para a secretaria. E nds estivamos a escrever. Passava o leite. Batiam a porta: “Quem é? Entra
fulana!”, elala entrava, Nicas, era Nicas e, claro, pousava aquilo. Quando ela fosse a tirar o bule,
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6. Sobre o uso dos diminutivos na
expressdo de delicadeza em grego e
em inglés, ver Maria Sifianou (1992).
Sobre o papel dos risos em interagdes
na radio, cf. Almeida, 2010a.

aquele cheirinho. Nos erguiamos a cabeca, aquele cheirinho: “Que é que foi minhas lambonas?
Nunca vistes? Café com leite!”. Entao é que gente ficava. [risos]

el: Pronto e tu...
e2: Ficava ougada. E, olhe, depois para a minha filha...

el: Fantastica.

Verifica-se, neste exemplo, a ocorréncia de sinais vocais de escuta atenta por parte do entre-
vistador (“Hum, hum”), o uso do diminutivo “criadinha”, “leitinho”, “cheirinho” e a repeticao
do segmento “aquele cheirinho” com fun¢des ao nivel do afeto, do “envolvimento conversacio-
nal” (Pedro, 1993) e a colabora¢ao entre interlocutores: o locutor el assume a sua vez de elo-
cucdo completando o sentido da assercdao de e2 através de uma estratégia inferencial. Assim,
a assercao avaliativa “Fantdstica” completa o sentido do enunciado que tinha ficado suspenso.

Na reprodugdo do didlogo, a face positiva da entrevistada e2 sofre um processo de de-
gradacao com a asserc¢ao avaliativa “minhas lambonas” proferida pela professora primaria e,
por isso, se verifica a ocorréncia dos risos como “sinais antiorientadores” (Kerbrat-Orecchio-
ni, 1987; 2004) da ameaca da face positiva da entrevistada: “Que ¢é que foi minhas lambonas?
Nunca vistes? Café com leite!”. Entdo é que gente ficava. [risos]

Ocorrem também diminutivos® que estdo ao servigo da lei da modéstia e que visam nao va-
lorizar demasiado a face positiva do proprio locutor que produz atos de autoelogio (Kerbrat-
-Orecchioni, 1992):

D: Entrevista RdA 1 MIC

Tipo: Inquiridos

Entrevistados: A. G.e L. G.

Data: 28 de setembro de 2010

Local: Riba de Ave (Zona de Sdo Roque)

e2: Era, e os meninos era o “home amigo”. O “home amigo”.

->el: O “home amigo” 1a partiu... E, como eu digo, nds esta nossa casinha é outra coisa do que
viver num apartamento.
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e2: E.

el: Pronto, ndo ha barulho. [risos] Estamos aqui...

A ocorréncia do diminutivo “casinha” no ato de elogio realizado por el - “nds esta nossa
casinha ¢ outra coisa do que viver num apartamento” - constitui uma estratégia de delicadeza
positiva (de valorizagdo) da propria face positiva de el que se valoriza com a habitacao numa
casa independente. No quadro da lei da modéstia que, convencionalmente, exige que os inter-
locutores ndo exaltem demasiado a sua propria face, ocorre o diminutivo como minimizador
deste autoelogio, pois este ato atinge, como movimento inverso, a desvalorizacdo implicita da
face do alocutario destes atos (Kerbrat-Orecchioni, 2005, p. 202)".

5.3. ESTRATEGIAS DE ALINHAMENTO: A GESTAO DA VEZ DE ELOCUGAO
(MANUTENCAO DA “ORDEM INTERACIONAL”)

As “estratégias de alinhamento” possibilitam a retoma de uma interven¢ao interrompida e a
manutencao do fluxo de progressdo temadtica (Traverso, 1996), reorientando os rumos discur-
sivos, evitando as digressdes tematicas e mantendo a coeréncia temdtica, recompondo inter-
rupg¢oes e contribuindo para a manutencao da ordem interacional da conversacao. Estes fend-
menos discursivos revelam as emog¢des na intera¢ao (Plantin et al., 2000) e denotam um forte
“envolvimento conversacional” (Tannen, 1989: 11; Gumperz, 1982: 2-3) dos participantes nas
trocas discursivas.

Tendo por base a situa¢do de entrevista, D. Schiffrin, nalinha de Goffman, analisa os alinha-
mentos e realinhamentos mutuos dos participantes que as trocas pergunta-resposta abrem no
contexto de entrevista e conclui que o “enquadramento de participagdo” guia os participantes
no seu trabalho (1993, p. 255) atribuindo coeréncia a sequencialidade das trocas discursivas

Esta analise da posi¢do ou lugar que as intervengdes ocupam na sintagmdtica conversa-
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8. Cf. a seguinte afirmagéo de
Joaquim Fonseca: “Opera de modo
saliente um principio fundador de
todo o discurso - o principio da
coeréncia - trabalho (suporte) de
calculo interpretativo / trabalho de
produgédo” (1992, p. 248).

9. Uma analise dos atos diretivos de
pedido e do pedido de autorizagdo
foi apresentada em Almeida, 1998 e
Almeida, 2000 onde procedemos a
uma analise semantica e pragmatica
dos atos de oferta e de convite, por
um lado, em confronto com aqueles
atos diretivos e, por outro lado, em
relacdo com os atos promissivos ou
comissivos. Na linha de Mitchell
(1981), verificamos que com atos de

oferta e de pedido, “o locutor procura

saber e/ ou negociar, respetivamente,
a vontade e a disponibilidade do
alocutario (Almeida, 1998, p. 168).

cional (Kerbrat-Orecchioni, 1998, p. 196) permite verificar que os participantes atribuem
coeréncia® nao apenas ao nivel do topico (mantendo a continuidade referencial), mas também
relativamente a organizagao sequencial da interagdo, respeitando a vez de elocugio e analisan-
do as interveng¢des que possibilitam aos entrevistados assumirem a vez de elocugao.

Assim, ndo raro, em entrevistas trilogais, os entrevistados realizam atos de pedido de
permissao cortés e/ou atos de pedido de autorizagdo (Mitchell, 1981) que constituem pré-se-
quéncias que preparam a entrada na troca discursiva. Estes atos sao mitigadores ou suavizado-
res (Kerbrat-Orecchioni, 2001) atenuando uma intromissao no fluxo da progressao tematica
da interacao:

ID: Entrevista RdA 13 MIC; Tipo: Inquiridos

Entrevistados: C. M.; Data: 23/11/ 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sampaio Ferreira);E: sexo
feminino

el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

E: E quais sdo assim os espagos de referéncia de Riba de Ave? Quais acha que sdo eh, eh a cara de
[risos] de Riba de Ave?

e: Nao sei.
> [ Pedido de permissdo] e3: Eu posso dar a minha opinidao? Ndo ha problema?

[Aceitagao/ autorizagao] E: Nao, esteja a vontade.

O conteudo proposicional do ato de pedido diz respeito a um ato futuro Q do alocutario
enquanto que com um ato de pedido de autorizagdo, o locutor demonstra, no contetido propo-
sicional deste ato, a sua vontade (“voli¢do positiva”) de que ele proprio realize a agao futura Q.
Com este ato, o locutor realiza um complexo ilocutdrio com duas dimensdes: uma dimensao
volitiva “eu quero dar uma opinido” e interroga a disponibilidade do entrevistador em aceitar
“Nao ha problema?™.

Trata-se de uma negociagdo de entrada no quadro de participagdo que possibilita ao
entrevistador autorizar (“Nao [ha problema], esteja a vontade”) que e3 se torne um partici-
pante ratificado da interacao e possa assim iniciar a narragdo da sua propria histéria de vida.

23



No corpus de entrevistas em analise, verificamos também que ¢é frequente a realizagdo de

intervengoes diretrizes como estratégias de alinhamento com um carater metadiscursivo, re-
metendo para o modo como o tema vai ser encadeado e permitindo a organizacao tematica,
reorientando o rumo discursivo das intervenc¢des dos entrevistados:

24

Operaria téxtil desempregada; Fernanda (nome ficticio) , setembro de 2009

Entrevistador- E foi mudando de tarefas, de funcoes...?

(...)

Fernanda (nome ficticio): Apareceu uma senhora ainda ha pouco tempo ali de Lousado. Queria
uma pessoa interna, pra estar 14 de noite e de dia, sempre. Eu, por mim, até sou sincera, até acei-
tava o emprego, que eu estou tdo desesperada de estar dentro dum apartamento que a pessoa da
em maluca. Até aceitava o emprego, mas pus-me assim a pensar: «Eu sou casada, tenho marido, eu
vou pra uma casa de noite e de dia trabalhar e 0 meu marido fica aqui sozinho a olhar pras pare-
des? Nao». Isto nao é vida! Embora precise muito de dinheiro, mas néo é solucao. E ¢é isto tudo...

->Entrevistador- Depois vamos voltar a essas questdes da procura de emprego, mas ainda antes
disso... Na altura, quando era praticamente ainda uma crianca e comegou a trabalhar, havia muito
emprego e...

ID: Entrevista RdA 13 MIC;

Tipo: Inquiridos; Entrevistados: C. Meireles;

Data: 23/11/2010;

Local: Riba de Ave

(Zona de Sampaio Ferreira)

Entrevistador: sexo feminino; el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

E: Claro, claro.

(...)

el: E digo logo. Quando alguém diz: “Hoje atrasaste-te, “Tenho chefe”

->E: Hum, hum. Podia-me agora dizer, como é que foi, uma vez que ja la esta ha vinte e cinco
anos, como é que foi a evolu¢io da relagdo entre os trabalhadores e a entidade patronal? Por exem-
plo, eh a fabrica sempre foi um espago de consensos, de conflitos? Uma vez que a FILOBRANCA
passou por diferentes fases.



Dada a variedade de temas analisados e os constantes desvios no fluxo de progressio
temadtica dos relatos dos entrevistados, nio raro, o entrevistador, para reorientar o discurso do
entrevistado, produz intervengdes de relance do tema através de uma pergunta indireta:

ID: Entrevista RdA 13 MIG;

Tipo: Inquiridos;

Entrevistados: C. M.;

Data: 23/11/ 2010

Local: Riba de Ave

(Zona de Sampaio Ferreira)

Entrevistador: feminino

el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

el: Agora perdi-me no raciocinio.

->E: Eu estava-lhe a perguntar se havia inicialmente uma relagao mais distante com a entidade
patronal do que agora. Penso, presumo eu, nao é.

A pergunta indireta “Eu estava-lhe a perguntar se havia inicialmente uma relagcdo mais
distante com a entidade patronal do que agora” é seguida de uma pergunta-tag “nao é” que
constitui uma estratégia de apelo ao consenso (André-Larochebouvy, 1984, p. 101) e uma for-
ma de mitigar o valor epistémico explicitado no contetido proposicional da pergunta indireta:
“Penso, presumo eu, nao €.

A realiza¢ao de perguntas indiretas constitui uma forma de o entrevistador orientar o
rumo discursivo e, por esse motivo, é pertinente a realiza¢ao de mitigadores como “penso eu’,
“presumo eu” e de perguntas-tag “ndo é” . De acordo com Bruce Fraser, a produ¢ao da pergun-
ta-tag (“Tag Questions”) constitui um dispositivo que permite a mitigacdo da forga ilocutdria
de atos de discurso especificos como a asser¢do (“um modo suave de realizar uma asser¢ao’,
segundo Fraser, 1980, p. 349), possibilitando o equilibrio ritual das faces dos interactantes.
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A pergunta indireta constitui uma estratégia argumentativa de orientaciao dos sentidos do
discurso, funcionando pragmaticamente como uma asser¢do que carece de validacao/ratifi-
cacdo por parte do alocutario/entrevistado'® Deste modo, o entrevistador atenua a ameaga
potencial da face negativa do entrevistador (o seu territorio) realizada através de um ato de
pergunta com a produgao de diversos “atenuadores” ou “mitigadores” do discurso.

5.4. A(;()ES DO ENTREVISTADO: SEGMENTOS EM DISCURSO DIRETO JUSTAPOSTOS

Michele Lacoste refere que as narrativas (breves) orais que ocorrem em situagao de entrevista
revelam o “envolvimento conversacional” através de “(...) critérios discursivos formais: ‘toma-
das de iniciativa’ e ndo estrita resposta a perguntas realizadas; variedade de temas abordados”
(1986, p. 52). O dispositivo de relatar os acontecimentos é feito com segmentos em discurso
direto justapostos que ocorrem em relatos de discurso indireto (cf. Bacelar, 1987, p. 118):

ID: Entrevista RdA 13 MIGC;

Tipo: Inquiridos;

Entrevistados: C. M.;

Data: 23/11/ 2010

Local: Riba de Ave

(Zona de Sampaio Ferreira)

Entrevistador: feminino

el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

el: Sim. Embora, é assim, mesmo com a minha irma a trabalhar la pra mim o meu... Eu tinha que
trabalhar a mesma. Mesmo quando eles despedem pessoas, eu tenho colegas minhas que dizem
assim: “Ai a proxima sou eu.” e nao sei qué. E eu ja tenho dito: “E assim, nao é a proxima és tu ou
a proxima és tu. A proxima também posso ser eu., “Tu nao., “Porqué?”, “Ai porque és a tinica

» <

que sabes fazer isso.”, “O minha filha, eu sei. Outra aprende se for o caso.” Nao é por ai.

E: Hum, hum.
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el: Eh eu acho que estou a fugir a pergunta...
E: Nao, nao.
el: Agora perdi-me no raciocinio.

Verifica-se a reproduciao do didlogo em segmentos justapostos: el“Tu nao., “Porqué?”,
“Ai porque és a unica que sabes fazer isso”, “O minha filha, eu sei. Outra aprende se for o
caso’. Segundo Deborah Tannen, o didlogo que ocorre na produgao de narrativas para relatar
experiéncias “é mais vivido devido a criagdo de vozes ou a imagina¢ao de uma cena na qual
os personagens falam nessas vozes (...)” (1989, p. 26); esta convocagdo de vozes no discurso

realca o valor testemunhal, vivido destes relatos.

5.5. A COCONSTRUCAO DE IDENTIDADES SITUADAS EM HISTORIAS DE VIDA

Zimmerman refere, na linha de Harvey Sacks, e no 4mbito da Analise Conversacional, que
os participantes assumem identidades discursivas associadas ao dispositivo conversacional,
como por exemplo, entrevistador e entrevistado que permitem a realiza¢do de tarefas como
perguntar e responder. Para além destas identidades, os participantes realizam identidades
situadas (Zimmerman, 1998) orientadas pelas posi¢des institucionais que assumem.

No corpus de entrevistas em analise, as posicdes institucionais dos entrevistados perante a
Escola e o Trabalho criam a constru¢do de uma imagem institucional dos entrevistados carac-
terizada pela pobreza, a fome, o insucesso na Escola, a desvantagem social e o conformismo.

A construcdo de identidades situadas dos entrevistados com valor testemunhal como
assumindo institucionalmente uma posicdo desfavorecida exige a constante realizagdo de
interven¢des com a coocorréncia de risos como “marcadores nao verbais de distanciacao”
(Kerbrat-Orecchioni, 1987: 17) ao servi¢o da mitigacdo e/ou atenuagao da ameaga potencial
da propria face positiva dos locutores/entrevistados:
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ID: Entrevista RAA 1 MIC;Tipo: Inquiridos; Entrevistados: marido e mulher
Data: 28 de setembro de 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sao Roque)

e2:E.E eu depois de vir da Alemanha, passado uns anos bons, pai uns dez anos, eu disse a0 meu
homem: “Eu gostava de conhecer Castro Daire, que ela falava-me tanto”, “Ainda dai que eu vou-te
levar” L fui mas ndo dei com a casa dela. De certo vou procura-la no cemitério. [risos]

(...)

e2: Ainda me batia as vezes la em casa porque nio fazia bem a cama. Era burra. [risos]

(...)

ID: Entrevista RAA 1 MIC;Tipo: Inquiridos; Entrevistados: marido e mulher

Data: 28 de setembro de 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sdo Roque)

e2: Gosto. Gosto. Gostava de ter outras coisas, gostava de ter outros, outros moveis, outras coisas...
E: Hum, hum.

e2: Mas ndo posso. [risos]

Perante segmentos de tom mais polémico, os entrevistados e a entrevistadora assumem
um tom mais coloquial sempre com a coocorréncia dos risos de ambos como marcadores nio
verbais de distanciagdo (Kerbrat-Orecchioni, 1987, p. 17) perante a transgressdo do que nao
deve ser dito em situacdo institucional de entrevista:

ID: Entrevista RAA 1 MIC;Tipo: Inquiridos; Entrevistados: marido e mulher

Data: 28 de setembro de 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sao Roque)

e2: Era uma pessoa fantastica. E depois quando soube que ele traiu a mulher deixei de gostar dele.
el: [risos]/E: [risos]

(...)el: Nao vés que esta a gravar! Ja viste?/e2: Olha o homem... Esta a gravar?/E: Esta, esta./el: Ai
Jesus tire isso!

E: Eu depois eu tiro nio se preocupe! [risos]/e2: [risos]

Este mesmo aspeto da construgdo do envolvimento, permitido pela produgdo de “narrati-
vas orais’, é salientado pelo estudo de Justine Coupland e Adam Jaworski (2003) que refere o
papel social e afetivo das “narrativas de experiéncia de vida”, com a realizagdo de momentos de
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transgressao e de intimidade: “E depois quando soube que ele traiu a mulher deixei de gostar
dele”. A transgressao é revelada pelo ato de censura “Nao vés que esta a gravar! Ja viste?” de el.

Naio raro, os entrevistados revelam o afastamento em relacao a Escola e a construgio desta
identidade situada exige a ocorréncia de segmentos de justificacao que constituem “comenta-
rios de mitigacdo” (Laver, 1981) ao servigo da atenuagdo da ameaga (“troca reparadora’, se-
gundo Goftman), isto ¢, como uma estratégia de delicadeza negativa (de evitagdo da ameaga)
da propria face positiva:

ID: Entrevista RdA 13 MIC; Tipo: Inquiridos

Entrevistados: C. M.; Data: 23/11/ 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sampaio Ferreira);E: sexo
feminino

el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

e: Tapa os ouvidos. [diz para a filha] Faltei muitas vezes as aulas porque hoje nio estava, ai por
favor, eu hoje niao tenho cabeca... Porque as vezes era complicado. Cheguei a faltar muitas ve-
zes por causa do trabalho.

E: Claro, claro.

Jonh Gumperz refere que as interpreta¢des do valor comunicativo das sequéncias de atos
de discurso sao negociadas em conjunto pelo locutor e pelo alocutdrio, e as apreciagdes ou
sao confirmadas ou alteradas pelas reacdes que evocam - nao tém de ser inferidas com base
em apenas uma elocucao; as conversas em si contém frequentemente indicios internos quanto
ao seu resultado, i.e., se os participantes partilham, ou nio, convengdes interpretativas ou sao
bem sucedidos em atingir os seus fins comunicativos (1982, p. 5).

Atentemos no seguinte excerto de uma entrevista que demonstra esta niao coincidéncia
entre convengoes interpretativas e como a construcao de identidades situadas em situagao de
Centro de Emprego pode gerar atos ameacadores das faces dos interactantes:

Operdria téxtil desempregada; Fernanda (nome ficticio), setembro de 2009

E- Claro. Isso também desmoraliza.
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Fernanda: Ui, isto poe uma pessoa duma maneira que nem imagina! Ainda nao vai ha muito que
fui pedir um emprego ai a um sitio... Olhe, eu até cheguei 14 e disse-lhe: «Olhe, o senhor néo pre-
cisa ai de pessoal pra trabalhar?». Disseram-me, eu fui 14 porque me disseram que precisava de
pessoal pra limpezas ali no Hospital, aqui no Hospital, e entio ele disse: «<O minha senhora, preci-
sar parece que até se precisa. Va falar...» com fulano. E eu fui la a um gabinetezinho, fui falar... E
por isso que, digo eu, hd pessoas que a gente fica marcada pra toda a vida. Eu fui l4 e disse. <O que
¢ que queria? E pra limpeza?». «Era». «E a senhora quantos anos tem?». E eu disse: «Olhe, tenho
cinquenta e trés anos». E diz ele: «O minha senhora, va por ai abaixo devagarinho, pela beira, va
ao lar dar o nome, que vocé precisa daqui a pouco ir pro lar». Olhe que isto deixa as pessoas...
Eu nem lhe digo! Nem lhe digo! Deus me livre! E por isso que eu digo, eu tenho muito... mas
mesmo muitas saudades do tempo que eu era mocita nova, que a gente saia dum lado e metia-se
noutro com o estalar dos dedos. Isto agora esta duma maneira que olhe... E depois, é assim: quem
tem fabricas, depois também escolhe as pessoas a maneira que quer, porque isto esta tao dificil, o
emprego esta tao dificil... eles aproveitam-se dessa situagdo... E essas pessoas é assim, de dezoito
ou vinte e poucos anos, trinta, ainda se safam... agora uma pessoa que passa dos quarenta e cinco
ja praticamente estd atada de pernas e maos atadas, que ja nao ha nada pra essas pessoas, nada,

nada. E assim a vida.

Esta entrevistada revela uma histdria oral vivida no Centro de Emprego. No seu relato, a
entrevistada demonstra nao ter sido capaz de interpretar, de imediato, o ato de critica e/ou
censura, tendo, numa primeira fase, interpretado a intervencao do locutor produzido num
local publico de atendimento com o valor indireto de conselho. O ato de conselho vale como
o assumir que o ato Q é do interesse do alocutario (condi¢do essencial) ao contrario do ato
de aviso que demonstra ao alocutdario que o ato Q nao é do seu interesse (Searle, 1984, p. 89).

Neste exemplo em analise, o final do enunciado contraria uma expectativa da entrevistada:
através do conteudo proposicional de indicacdo de um lugar num lar, a entrevistada verifica
que se trata de um ato indireto de critica e/ou censura. O valor comunicativo agregado ao
enunciado relatado «O minha senhora, va por ai abaixo devagarinho, pela beira, v4 ao lar dar
0 nome, que vocé precisa daqui a pouco ir pro lar» é, por derivagao ilocutdria, de censura/
critica, apoiado na doxa de que a partir de uma determinada idade nao é possivel encontrar
trabalho: o argumento apresentado tem por base a expectativa de que uma pessoa mais nova
pode pedir emprego, mas nao uma mais velha e com este argumento o locutor que o reali-
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za ameaca fortemente a face positiva da entrevistada que relata este acontecimento. Em face
da expectativa que foi contrariada, a entrevistada produz atos expressivos (Searle, 1984) de
lamento: “Olhe que isto deixa as pessoas... Eu nem lhe digo! Nem lhe digo! Deus me livre!”.

Este exemplo ilustra bem como as interpretacdes dos diversos movimentos conversacio-
nais (no sentido de Goffman, 1987, p. 82) em interagdes verbais podem ser modificadas no
decurso da interagao.

5.6. HETEROGENEIDADE ENUNCIATIVA EM HISTORIAS DE VIDA CONTADAS EM
SITUAQAO DE ENTREVISTA

ID: Entrevista RdA 13 MIC; Tipo: Inquiridos

Entrevistados: C. M.; Data: 23/11/ 2010; Local: Riba de Ave (Zona de Sampaio Ferreira);E: sexo
feminino

el: C. M.; e2: (filha); e3: (irma)

e3: Vamos ver uma coisa acho que se recuarmos no tempo, quando era jovem, e eu ja sai de Riba de
Ave ha... Acho que havia mais vida nessa altura do que aquela ha agora. Porque havia a industria
apoiada pelos Ferreiras...

A irma da entrevistada (e3) inicia a narragdo da sua propria historia de vida com segmen-
tos no Pretérito Imperfeito que, concomitantemente, com o Pretérito Perfeito permitem a
transposicdo fictiva para um espaco alternativo (para um “la-entdo”) ao mundo atual (Fonseca,
1992, p. 142), a0 mesmo tempo que o locutor mantém a referéncia constante ao presente da
enunciagdo, ao “aqui-agora’: “Acho que havia mais vida nessa altura do que aquela ha agora”

M. Lacoste assinala a heterogeneidade enunciativa como uma caracteristica fundamental
das “narrativas orais de experiéncia vivida’, exigindo uma analise local no contexto das re-
lagdes interativas e interlocutivas particulares (1986, p. 51). Esta integracao do narrativo na
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interacgdo é assinalada de diferentes modos: transicdes do “vds” para o “eu”, do presente para o
passado. Verificamos, assim, nestas narrativas a ocorréncia de segmentos no Imperfeito, que se
reportam a narragdo, e segmentos no presente da enunciagdo, que visam um efeito de “visuali-
zagdo” do narrado, isto ¢, “um efeito de presentifica¢do” que permite criar o envolvimento entre
os participantes (Duarte, 2003) .

Esta heterogeneidade enunciativa esta patente na inscri¢do no edificio devoluto da empresa
téxtil Sampaio Ferreira & C.* Lda. : “Hoje servia, e amanha?” A ancoragem deste enunciado
no momento da enunciagdo (T0) é demonstrada pelo uso dos advérbios temporais “Hoje”
e “e amanha?”, este ultimo realizado num enunciado com o valor ilocutério de pergunta
aberta. O Pretérito Imperfeito, marca textual do modo de enunciagio narrativo, apresenta uma
marca temporal de passado e uma marca modal de irreal (Fonseca, EI., 1992, p. 207) e ilustra
o aspeto inacabado da agdo. A heterogeneidade enunciativa ¢ demonstrada pela ocorréncia de
marcas temporais caracteristicas de dois modos de enuncia¢ao e/ou dois subsistemas tempo-
rais: o atual, ancorado no presente da enunciagao, através da realizagdo do advérbio “hoje” e o
subsistema temporal inatual, transposto para a narrac¢do, associado a marca verbal de Pretérito
Imperfeito do segmento “servia”
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6. CONCLUSAO

De acordo com E. Goffman, a conversacao tem uma estrutura interna: esta é constituida por
vezes de elocugdo e/ou “movimentos conversacionais” que permitem “(...) tantos movimentos
e contramovimentos afirmativos, vaivém ao qual o nome de jogo miituo conviria, sem duvida,
mais do que o de didlogo” (1987, p. 82). Este jogo muto é desenvolvido tendo em consideragao
um cuidado trabalho de figuracdo que se reflete na realizagao indireta dos atos de discurso e
na gestao de estratégias de discurso que visam efeitos relacionais. A analise de histérias de vida
em contexto de entrevista numa regido (des)industrializada do Norte de Portugal dominada
pela vivéncia do desemprego, a relacdo distanciada em relagao a Escola, o isolamento dentro
de casa e o testemunho de uma vida com constrangimentos varios revela um dispositivo con-
versacional dominado por estratégias discursivas que denotam o envolvimento conversacional
na interagdo. No dizer de P. Bourdieu, todas as formas de expressao rituais e as estratégias “(...)
configuram uma certa pretensao para a luta simbdlica como poder socialmente reconhecido
de impor uma visao do mundo social, isto é, as divisdes do mundo social” (2001, p. 156).
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RESUMO: O objetivo deste trabalho é dar conta de como, num conjunto de sete obras de
ficcdo narrativa, consideradas verosimeis quanto ao realismo da linguagem coloquial
uti(iizada, sobretudo nas falas de personagens, mas ndo so6, se trabalha literariamente
algumas caracteristicas dos discursos orais informais. A pesquisa parte do levantamento de
dez tragos prdprios do oral, recolhidos num pequeno corpus em constru¢ao, constituido por
transcri¢des ortograficas de produgdes orais informais, e procura fendmenos homdlogos,
num conjunto de narrativas portuguesas de teor oralizante. Conclui-se (1) que sdo necessarios
mais trabalhos de descri¢ao linguistica pragmatica do discurso oral, em Portugués Europeu;
(2) que mesmo narrativas que buscam a verosimilhanca, introduzindo instru¢des de orali-
zagdo varias para produzir um “efeito de real’, estao, por questdes de legibilidade, afastadas das
caracteristicas do discurso oral real, que ndo podem por natureza assumir. O que fazem ¢é
recriar, estilizando-os, alguns dos tragos mais salientes desse discurso que procuram mimetizar.

ABSTRACT : The aim of this paper is to present how, in a group of seven works of narra-
tive fiction, considered crediblFe) when it comes to the realism of the colloquial language
used, especially in the discourses of the characters, some characteristic of formal and in-
formal discourses are literarily worked. The research starts with the survey of ten particu-
lar oral features, collected in a small corpus under construction, built by orthographic tran-
scriptions of informal oral productions, and the search for homologue phenomena in a group
of oralizing Portuguese narratives. We conclude (1) that more works of pragmatic linguis-
tics description ofg the oral discourse in European Portuguese are needed; (2) that even the
narratives that are aiming for plausibility ang introduce several oralization instructions to
produce a “real effect” are, for reasons of readability, far from the characteristics of a real
oral discourse, which they cannot assume due to their nature. What they do is to recreate
and stylize some of the outstanding features of that discourse that they intend to mimic.



1. INTRODUCAO
Este trabalho' tem dois objetivos centrais: em primeiro lugar, mostrar a distancia
entre o discurso oral informal e a sua transposi¢do escrita fictiva e, em segundo, analisar
o modo como essa transposi¢do visa resolver os problemas que decorrem dessa distancia.
Tais objetivos partem de um pressuposto que deve ficar claro desde ja: apesar da dicoto-
mia referida, ndo confundimos oral com informal. Ha discurso orais formais e informais e
a formalidade dos discursos ndo tem a ver com o facto de serem orais ou escritos. Entre o
escrito mais formal e o oral informal e quotidiano, ha um continuum de variagoes ténues.
No caso que agora nos importa, trata-se de estudar o modo como a fic¢do procura
transpor o discurso informal oral. Temos consciéncia de que se trata, no que diz respeito
a transposicao do oral informal para a ficcao, de uma «représentation élaborée» (Traverso,
2004, p.103) de didlogos auténticos. A narrativa literaria ndo procura imitar o oral, refleti-
-lo, mas, na opiniao da autora citada, tenta remodelar as trocas reais orais, estilizando-as.
Para atingirmos os objetivos propostos, escolhemos fazer uma comparagao entre alguns
dados de um corpus oral® e extratos de narrativas portuguesas consideradas verosimeis do
ponto de vista da linguagem familiar utilizada. Quanto ao pequeno corpus oral, é composto,
maioritariamente, por trocas orais que fazem parte de doze reportagens radiofénicas’ , tam-
bém por transcri¢des de entrevistas da televisao e por algumas conversas auténticas gravadas
e posteriormente registadas por escrito, segundo a norma REDIP (Ramilo & Freitas, 2002).

No que concerne aos excertos de narrativas portuguesas, foram retirados das seguintes
obras: Os Maias, de Eca de Queirds (1888), Bichos, de Miguel Torga (1940), Este verdo o emi-
grante la-bas, de Olga Gongalves, (1978), Balada da Paria dos Caes, de José Cardoso Pires
(1982), O ano da morte de Ricardo Reis, de José Saramago (1984), A viagem do elefante, do
mesmo autor (2008) e Que farei quando tudo arde?, de Anténio Lobo Antunes (2001). Sao
narrativas cujo estilo se apropria, frequentemente, das caracteristicas da «espontaneidade
da fala do dia-a-dia para melhor atingir os seus objetivos» (Preti, 2004 : 121), ou seja, para
provocar um «efeito de real» (Barthes, 1968).
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1. Uma versdo proxima deste texto,
em francés, foi apresentada ao
Colloque international Les rapports
entre loral et lécrit dans les langues
romanes, que teve lugar na Université
Paris 8 Vincennes Saint-Denis, nos
dias 9 e 10 de dezembro de 2011
(entregue para publicagdo na revista
Travaux et documents).

2. Trata-se de um corpus que
constitui o ponto de partida

de um trabalho que, na etapa
presente, pretende (1) descrever
as particularidades de trocas orais,
sobretudo para poder estudar
marcadores discursivos e certos
fenémenos de cortesia verbal e de
atenuagdo; (2) comparar o PE e o
PB dos pontos de vista referidos; (3)
comparar o PE e o espanhol.

3. Transcri¢des ortograficas de
conversas orais das reportagens
radiofénicas Viagens com Livros, CD,
1996, Strauss / TSF (jornalista: Joao
Paulo Guerra).



Da analise do corpus oral, pudemos retirar algumas conclusdes que importam para a nos-
sa reflexdo presente: (1) que o romance transpoe a oralidade de modo muito simplificado,
mesmo quando essa transposicao parece verosimil; (2) que a oralizagdo pode ser encontrada
nos dialogos, mas também no discurso do narrador; (3) que é preciso fazer um estudo mais
aprofundado do discurso oral para podermos justificar todas as nossas intuigoes.

2. ALGUNS TRACOS DO DISCURSO ORAL RECENSEADOS NO CORPUS E SUAS COR-
RESPONDENCIAS NA FICCAO NARRATIVA

Do conjunto de caracteristicas elencadas no corpus oral examinado, vamos selecionar dez tra-
¢os marcantes e verificar de que forma a fic¢do narrativa os recria.

2.1. PRESENCA DE LEXICO FAMILIAR E MESMO POPULAR

Partimos de um exemplo de Bichos, de Miguel Torga, do conto “Tenério”, onde estdo presen-
tes palavras e expressdes que visam reelaborar a informalidade do léxico familiar obviamente
mais usado na oralidade do que na escrita, habitualmente mais refletida e vigiada do ponto de

» »

vista lexical (“bandalho”, “o cabrao”, “o filho da mae”, e a expressao idiomatica “saber da poda”):

(1) Mal acabara de lhe dar as boas-vindas, ja o bandalho chamava aos peitos a Garnisé!
Cegou-se. O cabrao! E ajustaram contas logo ali.

Mas o patife sabia da poda. Tinha pratica, o filho da mae! (p.74)

2.2. PRESENCA DE PROVERBIOS E EXPRESSOES IDIOMATICAS

Estes elementos polilexicais, como o referido no exemplo (1), ndo sdo exclusivos da oralidade
mas mais tipicamente os encontramos em discurso orais do que nos escritos. No caso concre-
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to do José Saramago, a cuja obra fomos buscar o exemplo (2), tais unidades sdo reutilizadas e
transformadas com particular mestria literaria, como tem sido abundantemente reconhecido.

(2) Um provérbio, se por tal nome o dito pode ser designado, e que tanto tera de
portugués como de indiano e universal, resume de maneira elegante e eloquente situagdes
como esta, quando te recomenda que deveras fazer o que eu te diga, mas ndo fazer o que eu
faca. (Saramago, 2008, p.228).

2.3. INTERRUP(;AO DO INTERLOCUTOR QUANDO FALA: ENUNCIADOS
SOBREPOSTOS

No que se refere a caracteristica das trocas orais informais que seguidamente exemplifica-
remos, ja a narrativa de ficcgdo tem um comportamento bastante diferente do revelado nos
dois exemplos anteriores. Com efeito, as interrup¢des de turno que a ficgdo nos oferece sao
muito mais “civilizadas” do que aquilo que realmente acontece nas nossas trocas orais quo-
tidianas e despreocupadas. E frequente, nos didlogos do corpus oral estudado, um interlo-
cutor interromper o outro, o que origina sobreposi¢cdes de enunciados que nem sempre sdo
compreensiveis nem passiveis de transcri¢do, embora possam estar gravados. Esta tendéncia
para a interrup¢do do discurso alheio para o completar e tentar adivinhar os pensamentos do
interlocutor nao é, no caso do Portugués Europeu, pelo menos, sentida como descortés mas,
bem pelo contrario, é vista como uma manifestacao de interesse e de solidariedade comunica-
tiva entre os interlocutores, o que ndo acontecera em outras linguas e outras culturas. Falando
de cortesia verbal, escreveu Leech (1983):

Politeness is manifested not only in the content of conversation, but also in the way conversa-
tion is managed and structured by its participants. For example, conversational behaviour such
as sFeaking at the wrong time (interrupting) or being silent at the wrong time has impolite
implications. (Leech, 1983 : 139).
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Temos em (3) a transcri¢gdo de uma interrupgao oral real em contexto dialogal, um exemplo
que ndo é, a nosso ver, descortés. Ao interromper o interlocutor, o entrevistador quer apenas
fazer avancar a conversa e ha até uma espécie de conivéncia comunicativa entre os enuncia-
dores:

(3) FS: [...] quanto ao(:) movimento(:) de passageiros evidentemente que poderiam ser
ma(:)is se(:) evidentemente parassem ca todos os comboios, infelizmente isso nao acontece,
porque... >

E: quantos comboios param aqui por dia?

Na ficgdo narrativa, as interrupgdes sdo relativamente pouco frequentes, para que o texto
se nao torne ilegivel. Em todo o caso, ha ficcdo recente em que as permanentes interrupgdes
discursivas parecem talvez tentar reproduzir as que ocorrem em contexto de discurso oral
informal (como (3)). Vejamos um exemplo de Anténio Lobo Antunes, um dos autores cuja
prosa se nos apresenta mais entrecortada, até sintaticamente:

(4) - O que pretendem dizer-me?

e os ponteiros distraidos, a minha mulher
- Estas a falar com quem?

e como explicar-lhe

digam-me

que a minha mae ali, o monte do holandés bordado de limoeiros, penedos com ervas em
torno que o professor da escola nos obrigava a respeitar

- Tamulos de guerreiros lusitanos, respeitem
e apenas narcejas naqueles calhaus enormes, como explicar

- Estas a falar com quem?
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que a minha mae ali no reldgio, o cheiro dos remédios, primas de terco, pezinhos
cautelosos, o meu pai para nos

-Vao brincar na dispensa enquanto o enfermeiro (2001, p. 319-320).

2.4. REFORMULAQAO DO DISCURSO PARA O TORNAR MAIS PRECISO

No discurso oral, os enunciados sdo permamentemente objeto de refomulagdes, dado serem
produzidos em tempo real, isto é, online, a0 mesmo tempo que estdo a ser planificados. Ao
respeitar a Maxima da Quantidade de Grice (1975), o locutor quer ser tao informativo como
se espera que seja e, em consequéncia, tem tendéncia para ir tornando o seu discurso o mais
eficiente possivel. A necessidade de rigor exige, assim, que o locutor reformule o que diz para
ser mais preciso, mais fiel a verdade, mais convincente. Daremos conta de reformulagdes
tipicas do discurso oral retiradas do corpus onde, alids, o processo é muito frequente:

(5) E: < 0 que é que, o que é que nos vemos daqui?

MG: ora, vemos resen(:)de mal se vé resende vé-se uma pontinha de resen(:)de vé-se
carquere, eh... vé-se cinfa(:)es, e ele também escolhé... eh... escreveu la varias obras

Estamos, no exemplo em aprego, perante dois tipos diferentes de reformula¢ao. Por um
lado, o locutor tenta tornar o seu enunciado mais informativo e mais preciso e juxtapde a uma
sequéncia considerada pouco informativa duas outras que a precisem (“vemos resen(:)de mal
se vé resende vé-se uma pontinha de resen(:)de”). No segundo caso, a reformula¢ao decorre
do facto de o locutor se enganar. Ao dar-se conta do equivoco, interrompe-se e corrige-se
imediatamente: “ele também escolhé... eh... escreveu la varias obras”

As reformulagdes sdo um processo discursivo caro a Lobo Antunes e o seu papel na
economia das narrativas do autor foi ja estudado®. Trata-se de fazer avancar a narrativa, acres-
centando sempre uma pequena insinuagao que vai ficando a germinar no espirito do leitor e
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abre novos possiveis narrativos. Depois de um grupo nominal, temos a sua nega¢ao e poste-
rior substituicao por outro, aparentemente mais verdadeiro em rela¢do ao real que procura
referir. Vejamos um exemplo, do romance ja citado acima:

(6) [...] e omeu paia cantar
nao o meu pai, um palhacgo de plumas e lantejoulas e cabeleira postica
nao o palhago, uma mulher, tanto pires por quebrar na cozinha [...] (2001, p.16)

O grupo nominal “o meu pai” é primeiro reformulado por um outro (“um palhago de
plumas e lantejoulas e cabeleira posti¢a”) e depois por um terceiro “uma mulher”, assim
tornando mais subtilmente precisa a identidade ambigua e dupla do pai do protagonista.

No exemplo retirado do romance de Olga Gongalves, estamos mais proximos das reformu-
lagdes por correcao que também recenseamos no corpus (ver segunda ocorréncia referida em
(5)). Sendo Este verdo, o emigrante, la-bas, como outras obras da autora, aparentes transcri¢des
de falas de personagens que dialogam com a narradora, sem que a voz desta se ou¢a nunca, a
nao ser no eco que deixam as suas palavras nas réplicas das personagens, vejamos a reformu-
lagdo do exemplo (7):

(7) Pois foi apanhado pelo comandante e entregue as autoridades. Veio beber agua, saiu
do bote - ou isso, da baleeira — cuidou que o nao viam. Pois foi apanhado pelo Comandante!
(1978, p. 34).

Neste exemplo, a locutora diz “bote”, mas é corrigida por alguém que com ela dialoga e
cujas palavras nunca sao transcritas (a narradora); aceita a correcao (“ou isso, da baleeira”),
reformulando o seu discurso, ou seja, neste caso, substituindo a designacao da embarcagao

<« » . . « . »
(“bote”) por um termo mais rigoroso (“baleeira”).

Nao encontramos na ficcdo, no entanto, um outro exemplo de reformulacao atestada no
corpus e que decorre de o locutor verbalizar em voz alta os seus pensamentos, porque fala
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ao mesmo tempo que planifica o seu discurso, como acima se disse. Atente-se no exemplo
transcrito, em que quem responde vai enumerando, em voz alta, os comboios que param,
diariamente, na estagao de Arégos:

(8) E: quantos comboios param aqui por dia?

FS: eh... ora(:) no sentido descendente, trés quatro cinco(:). sete comboios, descendentes
a(:)scendentes, portanto(:), dois trés quatro cinco. s... também sete, também sete, [...].

2.5. REPETICOES

As repeticdes sdo uma das caracteristicas tipicas do discurso oral que, no entanto, nao sdo
transpostas tais e quais para a ficgdo. Como veremos, as repeticdes do discurso ficticio sio
enfaticas e ndo pretendem sequer mimetizar o caracter hesitante das repeti¢des orais:

(9) E: o senhor é capaz de me descrevere(:) como era a viagem, como era a entrada(:), a
viagem desde salamanca entrando em portugal, como é que era essa viagem entre(:) entre a
ultima estagdo em espanha e a primeira(:) a primeira estagdo em portugal

De Os Maias, a obra prima de Eca de Queirds, transcrevemos uma repeticao enfatica que
testemunha a diferenca entre as repeti¢des da ficcao e as do discurso oral real:

(10) - Deve-se comegar pelo latinzinho, deve-se comecar por 14... E a base; é a basezinha!
- Nao! Latim, mais tarde! - exclamou o Brown, com um gesto possante.

- Primeiro forrga! Forr¢a! Musculo...

E repetiu, duas vezes, agitando os formidaveis punhos:

— Primeiro, musculo, muasculo!...
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5. Porque tém apenas, por vezes,
funcéo pragmatica dificil de
descrever, estas particulas discursivas
sao de dificil tradu¢io. Por exemplo,
tendo em conta o exemplo (15) a
seguir transcrito, “claro” desaparece
na tradugdo francesa do romance de
Saramago: Non, vous devez confondre
avec dautres personnes, a ma
connaissance ils ne sont jamais allés
au Brésil, ils viennent ici depuis trois
ans, nous avons pas mal discuté, un
voyage pareil ils men auraient parlé.
p.54

2.6. MARCADORES DISCURSIVOS TIPICOS DO ORAL

A fic¢do narrativa incorpora, com frequéncia, marcadores discursivos tipicos da oralidade,
como forma de verosimilhanca linguistica. A titulo de exemplo, vejamos, no corpus oral,
alguns desses marcadores cuja fungao é sobretudo pragmatica e de dificil descri¢ao’. Em (11),
o marcador atenua, modaliza a for¢a da asser¢do anterior do locutor (cf. também o verbo
epistémico “suponho”):

(11) E: e essa histdria ¢é atribuida a quem?
AL: eu(:) eu suponho que foi, o(:) guerra junqueiro, que, é(:) da autoria dele va

Em (12), o marcador discursivo como que se usa para solicitar ao alocutario uma espécie de
confirmacao do dito, mas funciona como um bordao, um ponto do discurso em que o locutor
se apoia para poder planificar o que vai dizer a seguir:

(12) AL: vinhamos sempre a margem do rio agueda, isto é do lado esquerdo nao é?, o
agueda, vinha, ao lado esquerdo, e(:),entramos na [arroto] saimos no ultimo tinel, e entramos
na ponte(:) internacional, sobre o 4gueda nao é?

Marcadores discursivos deste tipo aparecem na fic¢do narrativa como instrugdes de
oralizacao do discurso. Nos trés excertos que se seguem, de Saramago, de O ano da morte de
Ricardo Reis (paginas 155-156, 152 e 55 respetivamente), temos exemplos do efeito coloquiali-
zante provocado pela inclusao destes elementos em excertos de falas de personagens na ficgao:

(13) [...] entdo dia vinte e seis, depois do carnaval, muito bem, ficam reservados os dois
quartos, nao senhor doutor, ora essa, em primeiro lugar estdo os clientes amigos, [...]

(14) Quem a mim ma dera, senhor doutor, quem a mim ma dera, mas uma fémea daquelas
demanda muitas posses, claro que isto é s um falar da boca para fora, comichédo de dentes, a
gente sempre tem de dizer alguma coisa, nao é, Parece que sim, [...]
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(15) Nao, deve té-los confundido com outras pessoas, que eu saiba nunca estiveram no
Brasil, vém aqui ha trés anos, temos conversado, claro, era natural que me tivessem falado
duma viagem dessas,

2.7. INTERROGAQ[&O PARCIAL TIPICA DO ORAL INFORMAL SEM MOVIMENTO DO
CONSTITUINTE INTERROGADO

No exemplo (12), tinhamos a seguinte constru¢do que, embora perfeita na oralidade
informal, seria inaceitavel num discurso mais vigiado: “E essa historia é atribuida a quem?”.
Esta interrogativa passaria, num contexto mais formal e num registo normativo, a ser “E a
quem se atribui essa historia?”. Tal ocorréncia, retirada do corpus oral, é idéntica a do exemplo
(4), de Lobo Antunes, citado anteriormente: “- Estas a falar com quem?” que deveria ser, em
contexto mais formal “Com quem estas a falar?”.

Trata-se de uma forma de interrogagao parcial tipica do oral informal, que a norma escrita
ou um registo oral mais formal ndo aceitariam bem. Através da resposta a esse tipo de inter-
rogativas, o locutor procura identificar uma entidade, sem movimento do constituinte inter-
rogado (Brito, 2003 : 465).

2.8. FRASES INACABADAS, MUDANCAS DE ASSUNTO OU DE MODO DE ABORDAR O
ASSUNTO, HESITAGCOES E INTERRUPCOES

Uma das caracteristicas do discurso oral informal é a existéncia de frases inacabadas, conse-
quéncia de mudanga de rumo ou agulhagem discursiva, de alteragdes de topico ou de forma
de abordar o tema, que ndo sdo transpostas para a escrita, cuja sintaxe ¢ mais normativa.

O exemplo (16) é muito eloquente quanto a presenga destas marcas da oralidade:

(16) quanto a(:) estacao, eh... de caminho de ferro, evidentemente que(:) isto va(:)i, ja fez
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6. Almeida Garrett usou esta mesma
forma coloquializante no poema
“Este inferno de amar”, de Folhas
Caidas: “Eu nio sei, nio me lembra:
o passado”. p.54

um(:) século quando foi da inauguragéo, de de, dos cem anos da linha, que até veio ca o senhor
presidente da republica mario soa(:)res, e(:) acontece que(:), enfim é uma esta¢a(:)o com as
suas caracteristicas boni(:)ta virada aqui a(:) ao douro, e co(:)m com as vistas panoramicas da
albufei(:)ra de carrapatelo,

E ainda de Lobo Antunes e do seu discurso entrecortado e aparentemente interrompido
que nos lembramos a propdsito deste discurso oral, titubeante e cheio de hesitacdes. Mas
outros escritores conseguiram efeitos de verosimilhanca, como no excerto de Olga Gongalves
que transcrevemos em (17):

(17) Mas a segunda vez conseguiu. Foi no, foi num outro barco, ndo me lembra o nome.
(1978, p. 17)

A verosimilhanca em relagdo ao discurso oral nao decorre apenas da interrupg¢io e da
reformulacao (“foi no, foi num outro barco”), mas também no uso de “ndo me lembra” em
vez do normal uso da primeira pessoa do singular “ndo me lembro™ . Estas marcas oralizantes
estao longe, no entanto, das hesitagdes, repeti¢oes e balbuceios do discurso oral, que justifi-
cam plenamente que o segundo interlocutor venha em socorro do primeiro, ajudando-o a
ultrapassar as dificuldades discursivas reveladas no final do seu turno de fala:

(18) E: o facto de da da da estagdo ter este(:) peso(:) historico eh... ligado ao, ao eca de
queiroz eh... ja deu que atraisse para aqui pessoas sO para isto? Pra pra pra pra... >

FS: é(-) visitado principalmente no verdo vém ca mu(:)itas pessoas de varios pontos do
pais, eh... visitar a estagdo po(:)rque sabem, como existe a quinta de tormes e sabem que era
aqui a estacdo e esta aqui estas, estas placas da ideia da, do centenario, e vém ca e admiram
muito e procuram logo, vao... ha algu(:)ns que evidentemente nao sa(:)bem onde é a quinta
de tormes para ir visitar la a fundagao do eca
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2.9. PARTICULAS MODAIS FREQUENTES NA ORALIDADE

No corpus de ficgao utilizado por nds, hd, com alguma frequéncia, particulas modais que
sao abundantes no oral informal e que estdo pouco descritas, no caso do PE. Darei exemplos
do corpus oral e, seguidamente, de ocorréncias retiradas da fic¢ao narrativa.

Em (19) e em (21), «la» parece reenviar para um espago psicoldgico separado do espago do
eu (Duarte, 2010); em (20) e em (22), «la» tem valor de negacao, equivalendo a expressao «sei
la» a «ndo sei», mas sendo frequentemente usada, na oralidade, dentro de uma enumeragao:

(19) MG: < mas eh... la vinha cheio de fome pela maneira [risos] e e ele... >

(20) E: e ndo compreende as pessoas, sei la como 0 como o como as personagens do eca de
queiroz, que as tantas se sintam cansados da cidade e prefiram vir viver para aqui?

Sao exemplos idénticos aos retirados do romance de Cardoso Pires (p. 58 e 211) e de que a
seguir se da conta:

(21) Dantas C: “Nao diga nomes, Fontenova. O Comodoro se ainda ndo deu sinal 1a tem as
suas razoes’.

(22) Posso contar tudo, os sitios, as maneiras, sei 14, essas coisas podem ser importantes
para os homenzinhos do relatério, entdo nao sao.

2.10. FALSOS PRONOMES QUE PARECEM OCUPAR O LUGAR DO SUJEITO

Embora talvez hoje ndo tio frequentes como algumas décadas atrds, é possivel ouvirmos,
»

nos discursos informais orais, pseudopronomes neutros (“isto”, “ele” “aquilo”) que parecem
ocupar o lugar do sujeito gramatical da frase, em enunciados como os de (23)-(25):

(23) E: o senhor lembra-se, exatamente essa(:) e... dessa greve de de(:) de mil novecentos
e quarenta e trés? como é que foi? aquilo, toca... toca(:)... tocou la o(:) apito la da fabrica e
ninguém pegou no trabalho foi assim?
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(24) como viu o sorriso ela disse “oh, disse algum inconveniéncia?”, e ele claro houve um

. «r . 4 ~ 4 . 4 . . . b2

que lhe disse “6 miss eh..., desculpe é que nao é o meu cozinho é a minha cozi(:)nha. o artigo’,
<« » ?), .
oh” “understand?”, ficou-se por ali,

(25) E: ele quando comegava a conversa aquilo ia pela noite fora nao?

r <«

Repare-se, por exemplo na ocorréncia (23), em que o sujeito gramatical de “tocou” é “o
apito da fabrica” e nao “aquilo”. Em (24), “ele” nao ¢ o sujeito de “houve”, mas sim “um” Embo-
ra seja um fendmeno escassamente estudado, é frequentemente reproduzido na fic¢ao, como
atestam os dois excertos de “Ladino’, de Bichos, de Miguel Torga (paginas 96 e 97):

(26) - Aquilo é que tem um peito! Numas brasas, com uma pitada de sal...

(27) - Isto, se uma pessoa se descuida, quando vai a dar conta esta feita em torresmos. Que
tempos!

2.11. IMITA(;AO DOS TRACOS FONETICOS DE CERTAS VARIEDADES REGIONAIS E
SOCIAIS

Por fim, atentarei brevemente na imitacio que a ficcdo faz de certos tragos fonéticos de
algumas variedades diatopicas e diastraticas, ou de locutores estrangeiros que falam portu-
gués, tracos particularmente salientes no discurso oral. A imitac¢ao dessas caracteristicas foi
utilizada em todos os tempos pela fic¢ao, frequentemente com propoésitos parddicos, como
no exemplo de Eca acima transcrito (ver (10)), ou em (28). No primeiro caso, a aliteracao da
vibrante procura imitar a prontincia de Brown. No romance de Olga Gongalves, parodiam-se
dois tragos da fala dos emigrantes minhotos que partiram para Franc¢a nos anos sessenta do
século XX: por um lado, o facto de o ditongo «ao» ser dito, na variante nortenha, «6» e, logo,
de «cao» se dizer «co». Por outro, a famosa «troca dos v pelo b» da prontncia do norte, ou
seja, a realizacdo do «v» como «b», que faz com que a preposicao «com» (realizada como o
nome «cao»), seja traduzida para francés nao por «avec», como seria de esperar, mas como
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«abec». Estas marcas do falar nortenho serviriam para «a gente de fora do Minho» parodiar,
com preconceito linguistico que nao escapa a autora do romance, o emigrante minhoto e a sua
fala caracteristica:

(28) Muita vivenda em construcao. E dizer-se que sao quase todas do ‘abec’ Ud! Chama-
-lhe a gente assim ao emigrante. Chama-lhe assim a gente de fora do Minho. Se calhar a fazer
pouco do minhoto! [...] Parece que ao perro aqui é habito darem-lhe o nome de ‘¢, e que na
Franga isso se diz ‘abec’ Ou isso: ‘avec’ ou ‘abec, tanto d4! E dai que ao emigrante deram em
chamar-lhe o ‘abec’! (Gongalves, 1978, p. 59).

Estas ocorréncia da ficcao imitam exemplos concretos dos nossos discursos quotidianos
e despreocupados, como (29) e (30). No primeiro, transcreve-se o modo de falar portugués
de um membro de uma tardicional familia inglesa ligado ao vinho do Porto, com a previsivel
troca do género das palavras (“o pessoa”) e os verbos mal conjugados (“eu [...] consegue”), por
exemplo. No segundo, refere-se parodicamente a caracteristica ja assinalada em (28), no caso
“uma nacom dentro doutra nagom”:

(29) JS: eh..., eu pessoalmente(:) nao falo bem portugués nunca(:), nunca tenho(:), falado
muito bem e eu meu, por acaso meu sou eh..., d... d... t... de toda a nossa familia eu sou(:),
talvez o(:)... pessoa que fala... com mais... o pior portugués, os meus primos, falam muito
melhor do que eu, mas realmente nao eu eh..., eu nao t... embora eu nao fale bem nao tenho
muito vergonha em falar, assim mal portugués e(:) por isso eh... consegue, eh..., integrar bem
com os portugueses sem(:) sem ser um obstaculo mas, realmente, eu acho que é uma lingua
dificil

(30) o inglés que veio para aqui(:) para explorar o douro para explorar o vinho do
porto, aquela constante mui(:)to britanica do inglés que(:) dominava o vinho do porto mas sé
carregava o vinho do porto em barcos ingleses para inglaterra, que nos seguros feitos nas
companhias inglesas que estavam ca sediadas, ou seja havia quase que u(:)ma nagao dentro da
na¢ao, ou a portuense “uma nagom dentro doutra nagom”. hoje nio, hoje a coisa esta de certo
modo ultrapassada, ja nos habituamos que o(:) vinho do porto é britanico, eh...
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3. CONCLUSAO

A ficgdo narrativa portuguesa mais recente imita a linguagem falada para criar um efeito de
real e fazer parecer verdadeiro. Para tal, utiliza instrucdes de oralizacdo do discurso como
interjeicoes, particulas modais, marcadores discursivos tipicos do oral, desloca¢des de consti-
tuintes, repeticoes, vocativos, reformulagdes, frases inacabadas, mudancas de rumo discursi-
vo, frases eliticas, tracos lexicais coloquiais e outros, tipicos de registos pouco vigiados, falsos
pronomes que parecem ocupar o lugar sintatico do sujeito da frase, entre outros recursos.
Tenta mesmo imitar tracos fonéticos de determinadas variedades regionais ou sociais. Todas
estas instru¢des ndo conseguem, no entanto, suprir, com verosimilhanca, as especiﬁcidades do
oral informal. Estamos, sempre, perante uma espécie de ««traduction» tentant de rendre dans
un code les caractéristiques d’un autre.» (Traverso, 2004, 104), isto é de traducao do cédigo
oral para o escrito ficcional. As palavras inacabadas, sobrepostas, as silabas repetidas e prolon-
gadas para que o pensamento tenha tempo para se reorganizar, as pausas preenchidas, as mu-
dangas de dire¢do discursiva ndo existem na ficgdo, que se tornaria, no limite, ilegivel, no caso
de utilizar estes recursos. Desde o Romantismo que a fic¢do portuguesa evoca ou representa a
linguagem falada e tenta fazé-lo com verosimilhanca. Algumas narrativas parecem ter atingi-
do o mdximo de aparéncia de realismo a nivel de «imita¢ao» da linguagem oral. Mas, mesmo
em tais casos, estaremos sempre perante uma construcao ficticia e nao perante discurso oral.

Decidi partir de dados do corpus oral para pesquisar as respetivas transposi¢des fictivas e
nao o inverso, quer dizer, tomar como ponto de partida narrativas de ficgdo para recensear
nelas instrucoes de oralizacao do discurso. Este percurso do oral para o escrito de ficgdo nar-
rativa teve como consequéncia fazer ressaltar que a ficgdo, mesmo a mais realista do ponto
de vista da linguagem, se parece apenas com uma palida imagem da vivacidade do oral, cujas
tonalidades nao foram ainda suficientemente descritas, do ponto de vista linguistico, no que
toca ao PE.
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A semiotica das emoc¢des no discurso ficcional

Universidade do Porto, Portugal
Centro de Linguistica da Universidade do Porto, Portugal

RESUMO: O tratamento das emog¢des, no quadro duma teoria do discurso interacional,
confirma o lugar central da expressdo das emocdes na dimensdo relacional através dos
elementos verbais, ndo verbais e paraverbais. Os dispositivos de comunicagao ficcional sio um
bom exemplo de espago de estratégia de semidtica emocional dado a ficgdo se prestar perfeita-
mente ao aparecimento de efeitos patémicos. Ler o texto literario, também nesta perspetiva, é um
bom motivo para aproximar os leitores aos textos literarios e o acesso destes a experiéncia estética.

ABSTRACT: Addressing emotions, in the frame of an international theory of discourse,
confirms the central place of expressing emotions in the relational dimension through ver-
bal, non verbal and para verbal elements. Fictional communication devices are a good ex-
ample of emotional semiotic strategy spaces, once fiction is vulnerable to the appearance
of patemic effects. Reading a literary text, under this perspective, is a good reason to bring
readers closer to literary texts and the access to these closer to the aesthetic experience.



«Ecoutez parler autour de vous: dans tous les types
d’expression ou se révéle une pensée vécue,

vous trouverez au moins un minimum d’éléments
subjectifs et affectifs.»

Charles Bally (1965: 89)

«[...] la fictionalité nest nullement une evidence logique
ou sémantique, mais plutdt une probabilité culturel,

induite par un certain nombre de données

conventionelles d"ordres textuel, contextuel et paratextuel.»
Gérard Genette (1991: 57)

INTRODUCAO

Quando o filésofo José Gil afirma que «S6 ha uma metalinguagem, que ¢ a linguagem
verbal, que fala de todas» e que «As sensagdes vivem num caos e a linguagem ordena-as» (Gil,
2010: 45), esta este Autor a validar a ideia, ja presente em Aristoteles e Wierzbicka, de que as
palavras/expressdes de emog¢ao constituem um dominio estruturalmente coerente. Saber que
se experimenta uma emog¢ao determinada e compreender a palavra/expressdo que representa
e significa esta emoc¢ao, constitui um ato de cogni¢ao a partir de um processamento semioti-
co. Embora os termos ligados as emogdes nao constituam um campo nocional homogéneo,
as diferencas, ainda que importantes, mostram que o carater reativo dos estados emocionais
depende sempre da intensidade, da duragdo e da orientagdo da emogdo. De acordo com o
cenario, a expressao dos afetos diferencia-se de acordo com o objeto semidtico. Assim, tal
estado patémico pode manifestar-se de modo verbal, vocal ou mimo-postural-gestual. Esta
carateristica permite formular, com uma certa previsibilidade a partir dos termos das emo-
¢des numa dada lingua, determinados topicos duma sociedade. <Se ha um cenario semidtico
de tipo X, havera uma emocao de tipo Y>. E é precisamente o entendimento prévio de cada
topico que vai permitir a cada ator social deduzir, a partir dum dado cendrio, uma dada emo-
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¢d0, ou abduczir, a partir de signos, uma inferéncia hipotética de uma determinada atitude: por

» «

exemplo, “ficar palido” pode querer dizer “ter medo’, “estar emocionado’, ou “ficar colérico”

Embora a retdrica classica nao tenha desenvolvido este sistema semiologico especifico da
expressao simultdnea do corpo e da fala, Aristoteles, ao distinguir duas formas de ethos (por
um lado, os habitos e, por outro, as atitudes) preconiza ja a ideia de que ha uma norma que
diz respeito a manifestacao justa e adequada de uma emogdo num dado cenario. Este sistema
de avaliagdo normativa tem um argumento inegavel e incontornavel: a lingua. Manifestagdes
emocionais e atitudinais estdo lexicalizadas e gramaticalizadas numa imensidade de palavras,
de construgdes, de rodeios, de mimicas, de gestos, de vocalizagdes que constantemente se
constroem, reconstroem, se modificam nas diferentes interacoes comunicativas. O facto de os
comportamentos emotivos variarem de uma cultura a outra e de as normas de expressividade
emocional poderem variar no seio de uma mesma sociedade, segundo o cenario semiotico-
-comunicativo, a relacao entre os interlocutores e o estatuto social, pde em evidéncia o carater
eminentemente convencional da expressao das emocoes. Nesta ordem de ideias, se é pacifico
que a lingua estrutura a emogao e esta é reconhecida como um fator fundamental da raciona-
lidade e da adapta¢do ao mundo circundante (Damasio, 1995), entdo a componente emotiva
constitui-se como parte integrante do sistema linguistico e comunicativo. Assim, do ponto
de vista pragmatico-interativo, gerir e calibrar as distdncias emotivas por meio de inferéncias
dedutivas e abdutivas é parte integrante da competéncia comunicativa quer nos processos de
descodificagdo quer nos processos de codificagao. Sendo que o grau de cooperagao conversa-
cional se mostra tanto mais eficaz quanto maior for a implica¢ao emotiva espoletada entre os
interlocutores (Ghiglione, 1986).

Inter-relacionar a dimensdo textual-emocional com a dimensdo ficcional podera ser
também o objetivo do estudo do discurso ficcional, uma vez que a literatura, entre outras
vertentes, ¢ uma arte e esta arte ¢ a linguagem. Assere-se, declara-se, exprime-se, ordena-se,
promete-se nas mesmas condi¢des e consequéncias como na vida real, com a tnica reserva de
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que tudo isso se passa num universo de ficcdo perfeitamente separado do mundo real onde
vivem os leitores.

A SEMIOTICA DAS EMOQ()ES NAS INTERAQ()ES SOCIAIS

Em todas as sociedades, e todas as vezes que se materializam as interagdes verbais, entram em
jogo sistemas de praticas, de convengdes e de regras procedimentais que orientam e organi-
zam o fluxo das mensagens. Quando os interactantes se acreditam mutuamente e efetuam esta
ratificagdo reciproca, pode-se dizer que esta em marcha uma conversagao.

Para descrever e analisar a manifestacao semiotica das emocdes nos discursos orais ficcio-
nais havera que problematizar, por um lado, as relagdes que existem entre os niveis psicoldgi-
co (emogoes experimentadas), cognitivo (emogdes representadas) e linguistico (emogdes ex-
pressamente denominadas) e, por outro, havera que considerar que as emogdes, como signos
convencionais e intencionais, se projetam em agdes metacognitivas. Efetivamente, o sujeito
quando experimenta uma emocdo sabe quais os elementos que a representam, significam e
expressam.

A tradigao retdrica (séculos XVII e XVIII) tinha sublinhado ja a importéncia da semio-
tizagdao do ethos e do pathos, na linha aristotélica da distingdo entre emog¢ao experimentada
pelo emissor e emogao suscitada no recetor, embora nao tenha desenvolvido de modo siste-
matico a semiologia corporal. Na verdade, o sujeito comunicante manifesta no seu discurso as
marcas das suas emocoes fazendo-as partilhar, ao mesmo tempo que informa e comove. Esta
intencionalidade patémica pertence a ordem da enunciacdo e realiza-se de maneira privile-
giada através da performatizagao e da figurativiza¢ao dos enunciados que geram a percegdo
do enunciador (o seu ethos) e a modificagdao dos afetos do enunciatario (o seu pathos). Como
se verificara, na conce¢do de uma realiza¢do dtima da intencao patémica, estdo implicadas
todas as dimensdes da retorica geral como a inventio (selegdo das matérias e dos argumentos
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mais adequados), a dispositio (a ordem das matérias e dos argumentos), a elocutio (sele¢do das
palavras e das figuras), a actio (vocalizagdes, gestos, mimicas).

Esta aproximac¢ao semidtica centrada na andlise e reconhecimento das marcas verbais,
nao verbais e paraverbais faz perceber que a patemizacao se ordena de trés modos: relacio-
nal, sendo, por isso mesmo, portadora dum potencial emocional que se apresenta a0 mesmo
tempo como motor das trocas e como suporte das emocgdes sentidas ou suscitadas; intencio-
nal, estando, deste modo, ligada a saberes de crenca, inscritos estes numa problematica de
representacao psicossocial polarizada em redor de valores socialmente partilhados; social,
perpetuando, neste caso, velhas rotinas e sinalizando a vitalidade da consciéncia coletiva.

A patemizacao ¢ relacional porque o sujeito tem a capacidade de modalizar o enunciado,
gerir a intensidade ou a forga ilocutéria de todo o ato de fala para provocar efeitos perlo-
cutdrios; é intencional porque as emogdes tém uma base cognitiva de racionalidade que se
encontra ligada a saberes de crengas que se influenciam mutuamente. Toda a modificagao de
uma creng¢a implica uma modifica¢do da emo¢ao e toda a modificagdo da emocao implica um
deslocamento da crenga. Por fim, é social porque a patemizagao permite ao sujeito manifestar
desejos e intengdes, estabelecer lagos de pertenca a grupos, interagir entre individuos/grupos,
partilhar saberes do mundo em circunstéincias de trocas a0 mesmo tempo particulares e tipi-
ficadas.

Os enunciados, que significam factos e gestos dos seres do mundo, testemunham em simul-
taneo a visdo e a experiéncia intelectual e afetiva que o sujeito absorve do mundo, tornando-
-se, assim, objetos de partilha e constituindo-se como um saber comum e, particularmente,
um saber de crenca. Estes enunciados que circulam numa comunidade social criam um vasto
feixe de intertextos que manifestam sintomas de universos de crencas partilhadas que con-
tribuem para delimitar e para marcar os “seres” sociais e os “eus” individuais. Assim se com-
preende que determinados dispositivos de comunica¢do como a “comunicagao cientifica” nao
se predisponham ao surgimento de efeitos patémicos. E que a relevancia de saberes de conhe-
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cimento ndo se compadece com saberes de crenga. Estes saberes de crenga muito particulares
dependem da enunciagédo, do dispositivo comunicativo, da atividade inferencial que o sujeito
esta a desenvolver, tudo isto por meio do uso de determinadas manifestacoes lexicalizadas e
gramaticalizadas. Como se depreende, o discurso ficcional apresenta-se como o dispositivo
mais apropriado para a manifestacao da semiosis em contextos significativos.

O0S PROCEDIMENTOS POTENCIAIS DA AFETIVIDADE

Um discurso ndo ¢ a soma de enunciados e muito menos de frases. Existem regras de
constru¢do que regem a organizagdo dos discursos e, com maior destaque, nos discursos
ficcionais. Nos discursos conversacionais face a face, estdo inventariados alguns procedi-
mentos admitidos como constituindo os melhores vetores potenciais da afetividade a saber:
procedimentos fonéticos e prosodicos; marcadores de discurso e indices mimo-gestuais; in-
terjei¢des, exclamagdes e enunciados exclamativos; procedimentos de mitigac¢ao; vocabulario
e tropos, entre muitos outros recursos como a elipse e o anacoluto, as metaforas criativas e as
da vida quotidiana ou, textualmente, a retoma intra e extralinguistica e a repeticao.

Toda a andlise do discurso interacional devera ter por objeto de estudo aquela linguagem
que se apresenta como sinal de algo que muitas vezes ndo esta nos signos mas que, no entanto,
deles dependem. Estes sinais s6 tomam sentido numa relacao de troca social: exprimem-se
desejos e intengdes, estabelecem-se lagos de pertenca, joga-se o jogo do implicito e do indi-
reto, sugere-se mais do que se diz e do que se escreve, usam-se impressdes idiossincrasicas
fluidas e nao verbalizadas, num misto de comunicagao emocional e comunicagdo emotiva, no
sentido que lhe da Damasio (1995) quando distingue, por um lado, afetividade espontanea e
involuntaria e, por outro, afetividade consciente e voluntaria.

Como toda a emogao se expressa comunicativamente numa dimensao de partilha, localiza-
da intersubjetivamente no e entre os sujeitos, a expressao das emog¢des implica uma adaptagao
ao outro e a situagdo comunicativa, adaptando incessantemente mecanismos de regulagdo, de
intersincronizagdo e negocia¢ao entre os interactantes. No quadro de uma pragmatica inte-
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racionista, o problema mais premente encontrado no estudo da emotividade na interagéo é,
assim, o da gestdo das emogdes. Como balizar a afetividade a partir de certos factos da lingua
(como as interjeigdes, certos itens lexicais, os sufixos diminutivos ou os procedimentos de in-
tensificacdo) quando se sabe que o contexto é sempre mais decisivo, segundo o principio geral
que diz que um valor esta tanto menos fortemente inscrito na lingua, quanto mais necessita
do discurso para se atualizar?

A questao em considerar que os valores afetivos relevam ao mesmo tempo da lingua e do
discurso e que os atos enunciativos expressivos manifestam a atitude do sujeito falante diante
da mensagem que enuncia, s6 mostra que os signos que manifestam a emog¢ao nao sé vincu-
lam enunciados, mas os enunciados com a enuncia¢ao. Deste modo, a conversa¢ao é sempre
coesa: uma coesdo nao so interenunciativa, mas também extraenunciativa, como se podera
aferir através dos diversos usos dos procedimentos linguisticos, extralinguisticos e paralin-
guisticos que o sujeito tem ao seu alcance para manifestar as suas emocoes.

Como toda a emo¢ao é por definicdo um modo de ter o seu corpo num dado cenario, a
sua manifestacdo esta tanto ligada a indices corporais (entoagdo, mimica, gestos...) como a
indices linguisticos que formam um sistema semioldgico especifico que veicula contetudos
emocionais. Estes procedimentos sao varios:

« Procedimentos fonéticos: a presenga de sons onomatopaicos, cujo emprego de fonemas
em vocabulos apresenta ruidos convencionais, imprime ao enunciado uma tonalidade emo-
cional (A festanga foi até as tantas e foi um forrobodd; O reldgio tiquetaqueava sem parar e ndo
me deixou descansar);

o Procedimentos prosddicos: os enunciados com tonemas suspensos marcam enunciados
informativamente pertinentes dado serem entendidos com valor ilocutério completo pelo re-
cetor (Ele era um aluno... ; Se eu tivesse sabido...); a entoacdo, por seu lado, é um recurso que
organiza e estrutura o discurso, da coesdo a mensagem ao mesmo tempo que ela é realcada,
por razdes subjetivas de indole pragmatico-comunicativa. Recorde-se a capacidade de realce
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tematico ou rematico da topicalizacao com deslocagbes a esquerda (Ndo sei, o meu avé os
olhos a cor que tinham...) ou a direita (Ela ainda os tem bons os dentes...). Também a infle-
xd0 (ascendente e descendente) contribui para o efeito ritmico e para a informacao adicional
da expressividade desejada, por meio de atos enunciativos (asser¢ao, interroga¢ao, pedido...)
manifestando a atitude do sujeito, aportando valores que se sobrepdem aos papéis modais
primarios através do acrescento de uma for¢a modal secundaria (Hidalgo, 1997). Pense-se na
expressao irdnica baseada na modificag¢do tonal

- Ela vé. Diz que vé. Diz ver a alma.
- Se a sua filha vé a alma, étimo E o que se diz ver bem ao longe!

Ou nas frases interrogativas parciais, que apresentam um tonema final ascendente (Mas
que vais comer|?), ou nas interrogativas totais, cuja inflexdo final descendente aporta um forte
conteudo modal assertivo. Além disso, o mesmo contetido proposicional pode nao ter a mes-
ma for¢a ilocutdria (- [*Entdo] Queres comer|?; - [Entdo] Queres comer|?), tudo dependendo
da entoagdo. No primeiro caso, trata-se de um pedido de informag¢ao; no segundo, um pedido
cortés de confirmagao.

A correlagdo entre forma ilocutoria e for¢a ilocutéria nem sempre coincide, como é o
caso bem sabido dos atos de fala indiretos. Um ato tipico de pergunta pode ser um pedido
matizado de cortesia (Queres/Podes vir mais cedo?).

O efeito dos procedimentos prosodicos, como as modulagdes da voz, esta influenciado por
outros “modos de expressdo” como os gestos, as expressoes faciais que, para além de transmi-
tirem informagdes sobre os estados emocionais internos do locutor, asseguram uma fungao
de regulagdo das interagdes conversacionais e a semiotizagdo das significagdes e finalidades
ilocutdrias. Esta ressonancia afetiva das emoc¢oes expande-se ecoicamente em sorrisos simul-
taneos, analogias mimicas, mudangas de posi¢des corporais, modificagdes de melodia e de
qualidades prosddicas da voz, tudo isto entrecortado por longos/curtos siléncios, por longas/
breves pausas.
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» Marcadores de discurso e indices mimo-gestuais: as interrupgdes e os siléncios sdo con-
trolados pelos interlocutores de tal forma que o fluxo da troca regule, assegure e seja compa-
tivel com a face que os interactantes apresentam. Salvar a face implica conhecer as regras de
circula¢ao numa dada sociedade, conhecer os usos das componentes simbdlicas, saber que a
conversagao age por impulsos sucessivos, saber usar as unidades rituais fundamentais para
ativar o fluxo da informagdo (Goffman, 1974).

Exemplo evidente, em dadas sociedades, é o uso frequente de dados marcadores discursi-
vos. Uns ritualizam o discurso como “desculpa’, “obrigada”, “de nada” (- Desculpa, ndo ouvi
chamar; - Obrigada por me ter guardado o lugar; - De nada/Ndo tem de qué/Por quem é); outros
enfatizam o discurso com o marcador “¢” (- Digo-te que ele telefonou e disse que voltava cedo e
para ndo te preocupares).

Outros ainda regulam o fluxo da conversacao (- Olha, estd a ouvir-me?; - Ela anda cada vez
mais triste, ndo sei).

O emprego dialogico de determinados marcadores reforcam o desacordo como “mas’, ou
o enlace como “entao” (- Mas, quem te disse isso?; - Entdo, eu ainda ndo sabia!). O marcador
metadiscursivo “pois” estabelece o mais das vezes os limites de uma intervenc¢ao (- Pois, ndo
se fala mais nisso!).

Os elementos paralinguisticos como os gestos, os movimentos dos labios, das maos, da
boca dao instrugdes que guiam, marcam e colaboram na progressao e formulagao do discurso.
E o caso, por exemplo, do pré-advérbio “assim” que necessita da companhia dos gestos e do
movimento dos olhos para cobrar sentido. (- Ele olhou-a assim [com os olhos arregalados e as
mao suspensas no ar] e disse-lhe que a amava mais que nunca).

o Interjei¢des: Yakobson (1963) insistiu na ideia de que a gradualidade dos fendmenos
expressivos se realiza no estado puro nas interjei¢des. As interjeicdes, na verdade, sdo roti-
nas enunciativo-comunicativas e sociais que participam na ritualizacao da emocionalidade,
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abrindo caminho a manifestacdo de afetos. Pelo seu carater ambivalente entre o dizer e o
fazer, as interjeicoes relevam sempre da interagdo. Este facto bastaria para se considerar que
a afetividade se situa numa perspetiva interativa, numa relacao da expressdo a comunicagao.
Estas “quase-palavras”, como “ah”, “ui’, “ai”, funcionam interacionalmente como marcadores
simultdneos da emogdo e da estrutura da co-a¢ao e, no geral, encadeando fortemente a agao
verbal e a ndo verbal precedentes com a reacao verbal que elas introduzem (- Ela insultou-te!

Ah! E tu ndo te defendeste!).

» Exclamagdes e enunciados exclamativos: os valores afetivos relevam da lingua e do
discurso. Ao relevarem da lingua, as conotagdes, positivas ou negativas, estao cristalizadas
no sistema e exprimem um juizo intelectual (bonito/feio, amor/édio); ao dependerem do
discurso, as conotagdes sao estritamente idiolectais e tomam uma forma exclamativa e, com
prosédia apropriada, manifestam uma apreciagdo positiva (Es bela!) ou negativa (Tu, inteli-
gente!). Nao havendo uma fronteira nitida entre o que ¢ afetivo e o que é axioldgico, a frase
exclamativa serve a medida no discurso como um marcador de satisfacao e de insatisfagao,
permitindo ao locutor dar livre curso ao seu estado psicoldgico de admiragéo, entusiasmo, re-
conhecimento ou desalento e permitindo, ao mesmo tempo, a constituicao de um continuum
entre um sentido intelectual e um sentido afetivo (- Depois de tudo isto, ainda a admiras!).

 Procedimentos de mitigacdo: o uso de elementos mitigadores é uma norma de condu-
ta social que estd ao servi¢o da cortesia e uma estratégia conversacional vinculada a relagao
interlocutiva que atenua a forga ilocutdria de uma a¢ao ou o valor significativo de uma palavra
ou expressdo. Um procedimento muito frequente é a atenuagdo por modificacao interna (su-
fixos diminutivo e aumentativo) ou externa (quantificadores e outras particulas de quantida-
de-intensidade) ou por meio das modalidades dedntica e epistémica, além de outros recursos.
A mitigacao facilita a finalidade da interagdo e regula a emogao, dado o seu papel calibrador
da emocio relacional.

Sufixo diminutivo e aumentativo: o emprego profuso do sufixo diminutivo no portugués
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coloquial, e mesmo formal, é uma estratégia retdrica de atenuagéo e de afetividade que se rea-
liza na instincia de enunciacdo e que se encontra a meio caminho entre a cortesia e a sedugao
(- Importas-te de me ouvir um bocadito?; - Como o teu filhinho é bonitinho!) e entre o carinho
e o insulto pejorativo (- Coitadinho do rapazito!; - Olha que espertinho que tu és!). Também o
uso do sufixo aumentativo pode expressar valores emocionais que vao desde a expressao de
grandeza (- Que corpanzil que ele manda!) a manifestagdo depreciativa (- Aquele grandalhdo
a competir com uma crianga!). Também alguns quantificadores, em contexto interativo, cons-
tituem categorias pragmaticas da fala ao servico da modulagao do discurso, da intensificagdo
ou desintensificagio da forca ilocutdria do ato de fala (- Obrigada, bebo um pouco; - Nao achas
que és muito tacanho?).

Modalidade dedntica e epistémica: o emprego da forma da primeira pessoa pode atuar
como recurso atenuador quando, ilocutoriamente, ¢ acompanhado de um valor opinativo ou
~ . o~ <« r . . L A {4 s« . 3 \
expressao de opinido como “Esta é a minha opiniao”, “Eu creio”, “A mim me parece”. Quanto a
manifestac¢ao centrada no conteudo proposicional, varias podem ser as estratégias: a litote em
conjuncao com outros elementos mitigadores como o diminutivo pode suavizar a previsao da
referéncia reduzindo as obrigagdes epistémicas para o locutor (- O seu tema ndo é verdadeira-

mente o tema, mas aproveita-se alguma coisita).

Também a forma verbal do modo condicional pode contribuir para atenuar a forga ilocu-
toria de um ato de fala (- Propor-te-ia irmos ao cinema. Que achas?).

Este modo de comunica¢ao por meio dos atenuadores permite colocar os afetos no plano
relacional e recolocar, de forma indireta, na instdncia de enunciagdo, os factos do mundo
dando ao interlocutor a possibilidade de os aceitar ou nao.

« Vocabuldrio e tropos: o efeito patémico pode também ser obtido por um discurso
explicito e direto por meio de palavras com tonalidade patémica e que descrevem de for-
ma transparente as emogdes tais como “colera’, “angustia’, “terror”. Outras palavras ha que,
embora ndo descrevendo emocgoes, sao bons candidatos ao desencadeamento de um universo
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patémico como acontece com palavras como “assassinato’, “maré”, “manifestacdo”. Quando
estes vocabulos tomam a forma de expressdes fixas como as colocac¢des (assassinato em série;
maré de azar; manifestagdo silenciosa), a organizagao do universo patémico vai depender da si-
tuagao socio-cultural na qual se inscreve a troca comunicativa. Outros vocabulos com o sema
[+ intensidade], como é visivel em alguns afixos (brusquiddo, barbaridade), também podem
transportar vigor emocional. Tudo dependera, pois, do emprego que deles faca o locutor.

Do mesmo modo, também determinadas categorias retoricas estio mais proximas da
mitiga¢ao como o eufemismo (- Coitado, aquele ja foi para os anjinhos! = morreu), a litote
(- Nao te vai nada mal esse casaco! = Fica-te bem), a perifrase (- Sabes, as mensageiras da
primavera ja chegaram! = As andorinhas). Nesta aproximacao semidtica da tradi¢do retorica,
reconhece-se que determinados tropos sao suscetiveis de produzir efeitos patémicos desde
que o conhecimento da situacao de enunciacao seja extensiva aos interlocutores do ato de
comunicacgao.

A COMPETENCIA DE COMUNICA(;AO INTERACIONAL-EMOCIONAL

O conceito de competéncia comunicativa, nascido no seio da etnografia da comunicagao,
“intenta dar cuenta de todos los factores verbales y no verbales que requiere la comunica-
cién humana, asi como la forma apropriada de usarlos en situaciones diversas” (Calsamiglia
e Tuson, 1999: 42). A convic¢ao de que as emogdes nao relevam de uma pulsao irracional,
mas de uma consciencializagdo de cardter cognitivo e social, atesta a ideia de que a competén-
cia emocional se adquire e se aprende no jogo dos sentidos partilhados. Charaudeau (2002)
alerta, por seu lado, de que, para haver sentido, é necessario que o discurso esteja vinculado
ao conjunto das condi¢des de produgdo dentro das quais ele se produz, dado que implicam os
interlocutores envoltos em processos cognitivos distintos. Assim como a construcdo de senti-
dos implicados depende do conhecimento que os interlocutores tém da situacao, também os
efeitos intencionais dependem das inferéncias que os mesmos interactantes produzem numa
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situacdo de atividade comunicativa. Deste modo, os efeitos podem variar: a patemizagao pode
produzir um efeito que se opde/acrescenta ao efeito cognitivo, pragmatico, axiologico, etc.
O enunciado “E necessdrio matar o touro” podera ter um efeito cognitivo para o veterinario,
pragmatico para o toureiro, um efeito axiologico em respeito pela lei sobre as touradas, um
efeito patémico para os defensores dos animais.

Como se pode depreender deste conjunto de razdes, a competéncia comunicativa vai muito
para além do dominio dos recursos que a lingua e o conhecimento da situagdo comunicativa
apresentam. Exige, além disso, um eficiente manejo das estratégias semiolinguisticas, situacio-
nais e discursivas, para lograr discursos eficientes, adequados e efetivos do ponto de vista da
eficacia comunicativa.

O modo como um locutor cumpre a sua parte de figuragao, ajudando os interlocutores a
cumprir a sua, configura as condi¢des ideais para que as regras da interagao social se cum-
pram e o efeito patémico se projete no fluxo das trocas, sob algumas condi¢des que Charau-
deau (2000: 140) elege como esssenciais, a saber: a) que o discurso produzido se inscreva num
dispositivo comunicativo cujas componentes de troca predisponham ao surgimento desse
dispositivo; b) que o campo tematico preveja a existéncia de um universo de patemizagao e
proponha uma certa organizac¢ao; c) que a instancia de enuncia¢ao ostente discursivamente
um alcance patemizante.

Desta trilogia de inten¢des, concluiu-se que fungdes aparentemente externas, como € o caso
da patemizagao, condicionam internamente o sistema linguistico a ponto de se considerar que
as aproximacgodes, por um lado, formal e, por outro, funcional se apresentam como comple-
mentares entre si. Uma é descritiva, identificativa e normativa; a outra discursiva, pragmatica
e social. Regendo-se uma e outra, respetivamente, pelos principios da regularidade e da fun-
cionalidade, facil se torna concluir que ambas as perspetivas fazem lei no discurso. Segundo
Schiffrin (1994: 339), o principio da funcionalidade é um principio que acompanha todo o
discurso.
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Recursos como os ja enunciados (procedimentos fonéticos e prosddicos, entre outros)
estao funcionalmente codificados em portugués, o que indica que se trata de fendmenos
recorrentes, regulares e sistematicos o que possibilita teorizar, com mais ou menos rigor,
sobre eles. Inumeros trabalhos ja demonstraram que a lingua é usada para representar agdes
nos atos de fala quotidianos (Austin, 1962; Searle, 1969; Grice, 1975).

Os principios da regularidade como da funcionalidade sustentam-se na partilha de um
conhecimento comum nao sé do propdsito da conversagdo como ainda de procedimentos
cognitivos inferenciais. O conceito de intencionalidade proposto por Gumperz (1982) diz que
os falantes realizam uma série de inferéncias no transcurso da interagdo comunicativa. Assim
sendo, uma gramatica do discurso nao pode prescindir desta dupla aproximagao estrutura-
da conforme dois factos: a lingua tem fungdes que sdo externas ao sistema linguistico e tais
fungdes condicionam a organizagdo interna do sistema linguistico. Se a lingua é o resultado
do funcionamento que os falantes fazem dela, implicando uma série de questoes de natureza
semantica, suprassegmental, contextual, emocional (Chafe, 1982), estes elementos como tais
devem ser estudados.

Estando metodologicamente garantidas a regularidade e a funcionalidade do discurso oral,
o estudo a fazer-se devera ter como referéncia pontos basicos codificados da fonética, da fono-
logia e da sintaxe e incorpora-los nos aspetos discursivos para, a partir dai, definir as distintas
fungdes de um modo regular. O valor de contexto de negociagdo permite reconhecer a fun-
¢do gramatical do elemento linguistico e redefini-lo na sua nova fungao, relacionando, agora,
aspetos discursivos e pragmaticos oportunos como é o caso dos marcadores discursivos, por
exemplo.

Analisar, nesta perspetiva, o discurso oral na fic¢do nao é tarefa simples, dado este resistir
a qualquer tentativa de sistematizagdo rigida. Mas dada a produgao investigativa intensa e
extensa deste tipo e género discursivo e considerando que a lingua é um poderoso instrumen-
to de manipula¢do social (Habermas, 1977: 259), fundamental se torna que o discurso oral
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seja objeto de reflexdao de modo a perceber-se a correlagdo entre unidades linguisticas e a sua
funcionalidade no discurso.

E dos finais dos anos sessenta, aquando da introdu¢io de disciplinas como a linguistica
do texto e a andlise do discurso (Harris, 1952; Van Dijk, 1977, 1985), que se redesenha a
investigacao sobre a relacdo entre discurso, forma, objetivos, efeitos. Mesmo perfilando-se
tantas defini¢des de discurso como referenciais tedricos, o que se torna necessario destacar,
hoje, é a perspetiva interdisciplinar que rege os seus muitos constructos e selecionar, de entre
eles, o mais consentaneo e o mais adequado para explicar a relacao existente entre o uso das
expressoes linguisticas e as manifestacdes semioticas da linguagem como é o caso prolixo do
discurso publicitario, politico, dos discursos da comunicac¢ao e, sobremaneira, dos discursos
ficcionais. No contexto ficcional, os dispositivos de comunicagdo apresentam-se como um
instrumento excelente de toda a representagdo linguistica, dado possuirem um significado
social mediatizado e condicionado pelo contexto, e gerido pelos seus usudrios (narrador(es),
ou personagem(ns).

Dada a acessibilidade do corpus ficcional e dada a importancia deste tipo de discurso dia-
légico patemizante muito frequente no romance contemporaneo, apresenta-se de seguida um
conto literario para verificar como o contexto tem pertinéncia para dar conta das fungdes
discursivas, das codificagdes dos elementos gramaticalizados da lingua e para certificar como
as formas e os processos estao ao servico da manutencao da relacao da acdo e da reagdo das
personagens.

O DISCURSO SEMIOTICO COMO EXPERIENCIA ESTETICA

Sem perder de vista que o usufruto da lingua deve levar a aproximar o leitor do prazer da
leitura, dado que a intuicdo e o prazer gratuito prdprio da literatura ndo se ensinam mas
mostram-se, projeta-se que uma educacdo linguistica e literaria deve exigir que o estudo da
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lingua ndo se centre s nas praticas escolares baseadas na gramatica normativa e na historia
da literatura, mas que o ensino da lingua e da literatura se nao dissocie e se ponha ao servi¢o
da educagio idiomatica e estética dos sujeitos.

Esta mudanca de olhar sobre o panorama de outros modos de ler deve levar a conceber a
literatura como uma potencialidade de qualidades, propriedades e recursos da lingua no seu
grau maximo (Coseriu 1987, 1992), dadas as multiplas as possibilidades de estruturacao e
reestruturagao dos recursos da lingua e da paralingua ao servigo da atividade emocional-esté-
tica. Como bem afirma Bronckart (1997: 17),

Si bien la literatura es un patrimonio, este patrimonio es ante todo un patrimonio de debates, de
trabajo interpretativo a propdsito de la personna humana, de su caracter social, de la diversidad
sociocultural, y de las posibilidades de uso de la lengua. Y la literatura es también, precisamente
por eso, el lugar de la contradiccién permanente.

O conto em andalise mostrard como, em obras de criacao, os exatos conteudos concetuais
sao inseparaveis da linguagem quotidiana emocional:

O MENINO QUE ESCREVIA VERSOS
De que vale ter voz,
se s6 quando ndo falo é que me entendem?
De que vale acordar
se 0 que vivo é menos do que o que sonhei?
(Versos do menino que fazia versos)

- Ele escreve versos!

Apontou o filho, como se entregasse criminoso na esquadra. O médico levantou os olhos, por cima
das lentes, com o esfor¢o de alpinista em topo de montanha.

- Hd antecedentes na familia?

- Desculpe, doutor?
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O médico destrocou-se em tintins. Dona Serafina respondeu que nao. O pai da crianga, mecanico
de nascenga e preguicoso por destino, nunca espreitara uma pagina. Lia motores, interpretava cha-
parias. Tratava-a bem, nunca lhe batera, mas a dogura mais requintada que conseguira tinha sido em
noite de nupcias:

- Serafina, vocé hoje cheira a éleo Castrol.

Ela hoje até se comove com a comparag¢ao: perfume de igual qualidade qual outra mulher ousa
sequer sonhar? Pobres que fossem esses dias, para ela, tinham sido lua-de-mel. Para ele, ndo fora
sendo periodo de rodagem. O filho fora confeccionado nesses namoros de unha suja, restos de
combustivel manchando o lencgol. E oleosas confissoes de amor. Tudo corria sem mais, a oficina mal
dava para o pao e para a escola do miudo. Mas eis que comegaram a aparecer, pelos recantos da casa,
papéis rabiscados com versos. O filho confessou, sem pestanejo, a autoria do feito:

- Sdo meus versos, sim.

O pai logo sentenciara: havia que tirar o mitido da escola. Aquilo era coisa de estudos a mais,
perigosos contagios, mas companhias. Pois o rapaz, em vez de se lancar no esfrega-refrega com as
meninas, se acabrunhava nas penumbras e, pior ainda, escrevia versos. O que se passava: mariqui-
ce intelectual? Ou carburador entupido, avarias dessas que a vida do homem se queda em ponto
morto? Dona Serafina defendeu o filho e os estudos. O pai, conformado, exigiu: entao, ele que fosse
examinado.

- O médico que faga revisao geral, parte mecdnica, parte eléctrica.

Queria tudo. Que se afinasse o sangue, calibrasse os pulmoées e, sobretudo, lhe espreitassem o
nivel do dleo na figadeira. Houvesse que pagar por sobressalentes, nao importava. O que urgia era por
cobro aquela vergonha familiar.

Olhos baixos, 0 médico escutou tudo, sem deixar de escrevinhar num papel. Aviava ja a receita para
poupanga de tempo. Com enfado, o médico se dirigiu a0 menino:

- Déi-te alguma coisa?
- Déi-me a vida, doutor.

O doutor suspendeu a escrita. A resposta, sem duvida, o surpreendera. Ja Dona Serafina aproveita-
va o momento: Estd a ver, doutor? Estd a ver? O médico voltou a erguer os olhos e a enfrentar o mitado:

- E 0 que fazes quando te assaltam essas dores?
- O que melhor sei fazer exceléncia.

- E o que é?

71



- E sonhar.

Serafina voltou a carga e desferiu uma chapada na nuca do filho. Nao lembrava o que o pai lhe
dissera sobre os sonhos? Que fosse sonhar longe! Mas o filho reagiu: longe porqué? Perto, o sonho
aleijaria alguém? O pai teria, sim, receio de sonho. E riu-se, acarinhando o brago da mae.

O médico estranhou o middo. Custava a crer, visto a idade... Mas 0 mo¢o, voz timida, foi-se anun-
ciando. Que ele, modéstia apartada, inventara sonhos desses que ja nem ha, s6 no antigamente, coisa
de bradar a terra. Exemplificaria, para melhor crenca. Mas nem chegou a comegar. O doutor o inter-
rompeu:

- Nao tenho tempo, mogo, isto aqui nio é nenhuma clinica psiquidtrica.

A mae, em desespero, pediu cleméncia. O doutor que desse a0 menos uma vista de olhos pelo ca-
derninho de versos. A ver se ali catava o motivo de tao grande disturbio. Contrafeito o médico aceitou
e guardou o manuscrito na gaveta. A mae que viesse na proxima semana. E trouxesse o paciente.

Na semana seguinte, foram os ultimos a ser atendidos. O médico, sisudo, taciturneou: o miiido nao
teria, por acaso, mais versos? O menino nao entendeu.

- Ndo continuas a escrever?

- Isto que fago nao é escrever, doutor. Estou, sim, a viver. Tenho este pedago de vida - disse, apontando
um novo caderninho - quase a meio.

O médico chamou a mae a parte. Que aquilo era mais grave de que se poderia pensar.
O menino carecia de internamento urgente.

- Ndo temos dinheiro - fungou a mae entre solugos.

- Ndo importa - respondeu o doutor.

Que ele mesmo assumiria as despesas. E que seria ali mesmo, na sua clinica, que o menino seria
sujeito a devido tratamento. E assim se procedeu.

Hoje quem visita o consultério raramente encontra o médico. Manhas e tardes ele se senta num
recanto do quarto onde estd internado o menino. Quem passa pode escutar a voz pausada do filho do
mecanico que vai lendo, verso a verso, o seu proprio coragdo. E o médico, abreviando siléncios:

- Nao pare, meu filho. Continue lendo...

Mia Couto, O fio das missangas, Caminho, 20009.
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LEITURA SEMIOTICA DO CONTO

A conversa desenrola-se em dois cendrios: no consultorio e na clinica, onde as relacdes entre
as personagens se alteram de acordo com o contexto social e espacial. De destacar as altera-
¢oes das formas de tratamento (- Ddi-te alguma coisa?; - E o que fazes quando te assaltam essas
dores? | - Nao pare, meu filho. Continue lendo....).

A comunicagdo desenvolve-se em turnos de fala num clima de tensdo emocional e
manifesta-se:

Paraverbalmente, por gestos e atitudes (apontou o filho; levantou os olhos; Olhos baixos, o
médico escutou tudo; Com enfado, o clinico dirigiu-se ao miudo; O doutor suspendeu a escrita;
A resposta o surpreendera; O médico voltou a erguer os olhos e a enfrentar o miudo; Serafina
voltou a carga e desferiu uma chapada na nuca do filho; E riu-se, acarinhando o brago da mae;
O médico estranhou o miudo; O doutor o interrompeu; A mde, em desespero pediu cleméncia. O
doutor que desse ao menos uma vista de olhos; Contrafeito o médico aceitou; O médico, sisudo,
taciturneou; fungou a mae entre solugées; E o médico abreviando siléncios);

Linguisticamente, através de atos de fala ilocutoriamente expressivos e com for¢a perlocu-
toria (O médico destrocou-se em tintins; o filho confessou, sem pestanejar; O pai logo sentenciara;
Dona Serafina defendeu o filho; o médico escutou tudo; o clinico se dirigiu ao menino; Mas o
mogo foi-se anunciando; Explicaria, para melhor crenga; O doutor interrompeu; A mde pediu
cleméncia, o médico taciturneou; Continue lendo...);

Emocionalmente, por meio do recurso a uma linguagem que traduz afetivamente a
implica¢ao dos enunciadores. D. Serafina revela ao médico o modo de ser do marido (que é
preguicoso, que so sabe ler motores e interpretar chaparia), e as emogdes nela suscitadas aquan-
do da sua lua de mel, recordando a frase enunciada pelo marido na noite de nupcias (Serafina,
vocé hoje cheira a dleo Castrol), e a perturbagdo que experimenta pelo facto de o filho escrever
versos (apontou o filho como se entregasse criminoso na esquadra); por seu lado, o estado emo-
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cional do médico intensifica-se a partir do momento em que o miudo responde (- Déi-me a
vida, doutor). “A resposta surpreendeu-o, estranhou o mitido e custou-lhe a crer”;

Lexical e gramaticalmente, por intermédio do recurso ao emprego de vocabulario expres-
soes logicamente marcados emocionalmente (comover, mariquice intelectual, com enfado,
surpreender, em desespero, grave distiirbio, sisudo, pedir cleméncia, taciturnear, internamento
urgente, fungar entre solu¢os);

Polifonicamente, através do apelo a voz de autoridade do marido/pai, transmitida em
discurso indireto livre, sobretudo (o pai logo sentenciara; o pai exigiu; queria tudo; o pai lhe
dissera...).

SINTESE

Sendo a emoc¢ao a marca indelével de qualquer interagdo, é por demais evidente que s6 um
desenvolvimento pleno da literacia emocional permite entender que nao se deve confundir a
capacidade bioldgica de “sentir” com literacia emocional, embora esta nao seja possivel sem
aquela; que a emocao nao resulta da escolaridade, embora exija estudo; que nao é apanagio de
uma unica disciplina porque exige competéncias multiplas; que a emogao nao é uma carate-
ristica biologica natural, mas que se renegoceia em contexto sociocultural; que a experiéncia
emocional afigura-se como uma experiéncia representacional ja que sentir emocgao ¢ inter-
pretar; que a relacdo semiotica entre linguagem verbal e emocional nao é simples e natural,
porque convencional e socialmente codificada; que a emo¢ao comunica-se e que para tal se
exige uma descodificagdo inevitavelmente linguistica que requer a mediagdo da linguagem
verbal, ndo verbal e paraverbal; que o que provoca a emogao ¢ a representagdo de uma perce-
¢do culturalmente situada e nao um dado bioldgico universal; que aquilo que o sujeito “sente”
¢ a representacdo do objeto/evento transformado em sistema semiotico.
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Por outro lado, privilegiando a ficgdo um discurso semidtico-estético, é por demais eviden-
te que a leitura literaria tem de levar a descoberta de que o texto de fic¢ao produz na mente do
leitor imagens mentais ou virtuais, necessariamente contingentes, diversas de leitor para leitor
e culturalmente determinadas; a experimentacao da emocionalidade, entendida esta como
sistema semiotico global que funciona como uma pratica sociocultural; a identifica¢cdo com as
personagens e com os valores e crencas que elas apresentam e a identificagdo das suas proprias
experiéncias vitais representadas simbolicamente no discurso; ao reconhecimento de que o
discurso ficcional é um discurso auténtico porque provido do seu carater locutoério, ilocutdrio
e perlocutorio; a evidéncia de que a literacia emocional constitui-se como estratégia de a¢ao
sociocultural, no sentido de um agir em fungdo de evitar, promover ou modificar estados
emocionais.

Assim, no discurso literario, o leitor descobre a potencialidade da linguagem, o seu poder
para criar mundos possiveis e imaginarios; experimenta as emogdes suscitadas pelos eventos;
identifica-se com as personagens e os valores que apresentam; reconhece-se na propria expe-
riéncia vital representada simbolicamente no texto; evade-se da realidade e descobre outros
universos; vé o facto literario como uma forma de estar e de interpretar o mundo. No que
concerne ao discurso oral, porque este recorre a uma polifonia de vozes e de experiéncias, o
leitor reconhece ai ecos que ressignificam e outorgam sentido ao lido, descobre a vinculagao
da arte a realidade objetiva e se descobre o universo dos sentimentos e das emog¢des. Ou como
muito bem dizem Gil e Damasio:

“As emogoes vivem num caos e a linguagem ordena-as” (Gil, 2010: 45);

“Sem emocgdes, nao é possivel funcionar humanamente, nem decidir de uma forma
criadora. Mas ¢é preciso educa-las” (Damasio, 2001: 30)
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CONCLUSAO

Toda a representa¢do linguistica possui um significado social condicionado pelo contexto e
gerido pelos usuarios. As disciplinas que tém por objeto a analise do discurso dao por certo
que o discurso ¢ um modelo de a¢io social, determinado por valores, conven¢des e normas,
e por clarividéncia que o discurso correlaciona as unidades linguisticas com a sua funciona-
lidade. Quando estes enunciados inter-relacionam valores axioldgicos e afetivos esta ativada
uma disposi¢ao para reagir de um maneira tipica e previsivel em cenarios determinados, e
sublinhada a ligagdo entre emotividade e subjetividade. A teoria dos atos de fala admite a
existéncia duma classe particular de atos de fala expressivos que exprimem um estado psico-
légico apropriado, no sentido de os interlocutores partilharem um conhecimento comum dos
procedimentos cognitivos que permitem inferir e interpretar os significados das trocas. Como
é na superficie do texto que os indicios e a sinalética emocionais se manifestam, tera de ser
da superficie do texto que se deve partir para fazer inferéncias sobre os comportamentos e as
emocdes dos interactantes. Estes jogos relacionais, cognitivos, conativos e afetivos, suportes
das emocoes sentidas ou suscitadas, constituem o objeto e o motor da patemizac¢ao das trocas,
cujo alcance do efeito é uma for¢a emocional ilocutdéria ao mesmo tempo que perlocutdria. O
estatuto das falas trocadas entre as personagens do discurso ficcional sdo atos de fala efetua-
dos no universo ficcional do romance e sao atos auténticos, inteiramente providos dos seus
carateres locutdrios, da sua for¢a ilocutoria e dos seus efeitos perlocutdrios. O trago especifico
do enunciado de fic¢ao é que, ao contrario dos enunciados da realidade que descrevem factos
objetivos, o discurso ficcional descreve um estado mental o mais das vezes inacessivel a inter-
pretagao literal.

76



REFERENCIAS

ARISTOTE. Poétique. Ed. J. Hardy. Paris: Les Belles Lettres, 1975.
AUSTIN, J. How to do thinks with words. Oxford: Clarendon Press, 1962.
BALLY, C. Le langage et la vie. Genéve: Droz, 1965 [1925].

BRONCKART. J.-P. Le texte comme lieu d "articulation de la didactique de la langue et la didactique
de la littérature. In: E. J. Cantero et al. (Org.), Didactica de la lengua y la literature para una sociedad
plurilingue del siglo xx. Barcelona: Univ. de Barcelona, 1997.

CALSAMIGLIA, H. y TUSON, A. Las cosas del decir. Barcelona: Ariel Lingiiistica, 1999.

CHAFE, W. L. Integration and involvement in speakimg, writing and oral literature. In: D. Tannen
(Org.), Linguistic in context: Connecting observation and understanding. New Jersey: Ablex, 1982,
pp- 35-53.

CHARAUDEAU, P. Une problématique discursive del”émotion. A propos des effets de pathémisation
ala television. In: Christian Plantin et al., Les émotions dans les interactions. Lyon, PUL, 2000, pp. 125-
155.

De la competencia social de comunicacion a las competencias discursivas. Aled, Ano 1,
ne 1, 2002, pp. 7-22.

COSERIU, E. Acerca del sentido de la ensefianza de la lengua y la literatura. In: VV. AA. Innovacién
en la ensefianza de la lengua y la literatura. Madrid: MEC, 1987.

Competencia linguistica. Elementos de la teoria del hablar. Madrid: Gredos, 1992.
DAMASIO, A. R. O erro de Descartes. Lisboa: Pub. Europa-América, 1995.
Jornal de Letras, outubro, 2001.
GENETTE, G. Fiction et diction. Paris: Seuil. 1991.
GHIGLIONE, R. L 'homme communiquant. Paris: Colin, 1986.
GIL, J. A arte como linguagem. Lisboa: Relégio D" Agua, 2010.
GOFFMAN, E. Les rites d "interaction. Paris: Minuit, 1974.

GRICE, H.P. Logic and conversation. In: P. Cole y J. Morgan (Org.). Speech Acts. New York:
Academic Press, 1975, pp. 41-58

GUMPERYZ, J. Discourse strategies. Cambridge: University Press, 1982.
HABERMAS, J. Erkenntnis und Interesse. Amesterdao: Suhrkamp, 1977.

77



HARRIS, Z. Discourse Analysis, Langage, 28, 1952, pp. 1-30.

HIDALGO, A. La entonacién coloquial. Funciéon demarcative y unidades de habla. Valéncia:
Universidad de Valéncia, 1997.

SCHIFFRIN, D. Approaches to Discourse. Oxford: Blackwell, 1994.

SEARLE, J. R. Speech Acts. Cambridge: University Press, 1969.

VAN DIJK, T.(Org.) Handbook of Discourse Analysis. New York: Academic Press, 1985.
WIERZBICKA, A. Semantics. Primes and universals. Osford: Oxford Univ. Press, 1996.
YAKOBSON, R. Essais de linguistique générale. Paris: Minuit, 1963.

78



FREITAS,

ELSA SIMOES LUCAS
esimoes@ufp.edu.pt

TUNA,

SANDRA GONCALVES
stuna@ufp.edu.pt

PALAVRAS-CHAVE:
estratégias discursivas;
mensagens publicitarias;
abordagens racionais;
emocionais.

KEYWORDS:
discursive strategies;
advertising messages;
rational aiaproaches;
emotional approaches.

Infusdes referenciais como estratégias discursivas em
anuncios publicitarios: analise da campanha
Delta Q Tisanas

Professora Associada
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da Universidade Fernando Pessoa, Portugal

Professora Auxiliar
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da Universidade Fernando Pessoa, Portugal

RESUMO: Hoje em dia, confrontamo-nos com uma enorme diversidade de mensagens
publicitarias nos diferentes meios, que se regem por objetivos comuns: a vontade de atrair a
atencdo do publico, aumentando a notoriedade das marcas, despertando, desta forma, o
interesse e o desejo pelo produto e levando, em ultima anélise, & aquisicdo do bem ou servigo em

uestdo. De forma a conseguir fazer com que uma mensagem publicitaria especifica sobressaia
€ necessario obter um anuncio que seja memoravel, apelativo mas, sobretudo, eficaz. Para este
efeito, os publicitarios recorrem cada vez mais frequentemente a associacao de argumentos de
venda solidos e racionais a conceitos criativos que apelam a emocgéo. E nosso objetivo neste
artigo proceder a andlise de conteudo de trés antincios de imprensa, parte integrante da
campanha publicitaria da marca Delta Q Tisanas, (langada em outubro de 2011), como forma de
ilustrar esta estratégia de jun¢do de duas abordagens criativas aparentemente diametralmente
opostas: a racional e a emocional. Esta andlise sera baseada numa analise de discurso, que terd em
contaosaspetosformaisedeconteudodo cor&)us escolhido,quenospermitiraavaliaraveracidadeda
nossahipdtese,noquedizrespeitoapossibilidadedeassociagaiodasduasabordagensacimareferidas.

ABSTRACT: Nowadays, we face a great diversity of advertising messages in the media that are
ruled by common goals: the will of attracting the public’s attention, increasing the public knowl-
edge of the brands, thus awaking the interest and desires for the product and leading them, at last,
to acquire such good or service. In order to be able to make a specific advertising message stand
out it is necessary to create a memorable advertisement, that is also appealing and, especially,



effective. Our goal in this paper is to analyze the content of three press advertisements that are

art of the advertising campaign of the brand Delta Q Tisanas (launched in October, 2011), to il-
ustrate the strategic linking of two creative approaches that are apparently opposed: the rational
and the emotional. This analysis will be based on an analysis of speech that taIEes into considera-
tion the formal and content as%ects of the chosen corpus, allowing us to assess the veracity of our
hypothesis, when it comes to the possibility of associating the two approaches mentioned above.



«Advertisements are designed to touch either the head or the heart.»
Wells et al.
INTRODUCAO

Um dos grandes desafios que constantemente se coloca ao discurso publicitario é o de
determinar a melhor forma de chamar a aten¢do dos seus publicos - e como manter essa
atencao durante tempo suficiente para que a mensagem a transmitir seja cabalmente apreen-
dida (Freitas, 2008, p. 127). De facto, devido a sua natureza fortemente intrusiva, que constan-
temente interrompe sem ser convidada as atividades a que realmente nos queremos dedicar, a
publicidade nao pode contar com a consideracao ou o respeito que outros discursos natural-
mente despertam (Cook, 1992, p. 217).

Como forma de ultrapassar esta desvantagem, a publicidade tem recorrido a diferentes
formatos de execucao desde tempos imemoriais, de modo a tornar uma mensagem especifica
diferente das demais, enfatizando a questdo do ‘como se diz, um pouco em detrimento de ‘o
que se diz’ (Moriarty, 1991, p. 78), no ambito do espago publicitario onde essa mensagem vai
ser difundida. Numa época em que, claramente, devido aos avancos tecnoldgicos, ha varios
produtos muito similares dentro de uma mesma categoria, o recurso a uma listagem mais ou
menos exaustiva das carateristicas de um produto, por si so, nao sera suficiente para estabe-
lecer uma distingao eficaz e para posicionar um produto numa situagdo de destaque (Yeshin,
2005, p. 287).

Apesar de a classificacdo dos possiveis diferentes formatos de execugdo de mensagens
publicitarias constituir tarefa ardua e ndo consensual, ja que os varios estudiosos da disci-
plina os agrupam de formas muito subjetivas, parece haver acordo quanto ao facto de existir
uma diferenca-base entre anuncios de cariz ‘informativo’ e andncios de cariz ‘emocional, ba-
seando-se essa diferencia¢ao no tipo de abordagem adotada e na forma como a mensagem é
transmitida.
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E nosso objetivo analisar nesta comunicagdo um exemplo concreto de mensagem publi-
citaria que, ao contrario do que é habitualmente postulado na divisao bipartida que acima
descrevemos, baseia a sua estratégia na conciliacdo dos dois formatos, no ambito do meio
estatico de um anuncio de imprensa. Discutiremos igualmente a adequagao desta abordagem
a este meio — que, aparentemente, devido a limitacdo dos modos de que dispde, seria excessi-
vamente redutor em termos de possibilidade de transmissdo desta mensagem especifica.

1. OS DIFERENTES APELOS: INFORMATIVO VERSUS EMOCIONAL

Varios autores apontam para a existéncia de duas grandes formas de transmitir as mensagens
publicitarias. Ha, por vezes, alguma varia¢ao na forma de as designar, embora, na sua essén-
cia, correspondam a campos semelhantes. Wells et al (1998, p. 401-402) e Yeshin (2005, p. 285)
marcam uma clara diferenca entre ‘hard-sell advertising’ e ‘soft-sell advertising, sendo que a
primeira classifica anuncios que se centram nas carateristicas tnicas e distintivas do produto
ou servico, enfatizando a necessidade de agir rapidamente com base nesses contetidos, e a
segunda se refere a antincios que apelam a sentimentos e emogoes.

Autores como Cook (1992, p. 10) propdem uma correspondéncia entre estas designagdes
e outras dicotomias classificatdrias, tais como, por exemplo, ‘reason ads’ e ‘tickle ads, que
cobrem areas semanticas semelhantes, na medida em que o conceito dos primeiros se baseia
numa argumentacao logica, que se destina a convencer racionalmente o consumidor de que
aquela é a escolha mais sensata a fazer, enquanto os segundos funcionam com apelos ‘estilo de
vida, baseando-se na sugestao de determinados estados de espirito, que podem ser ativados
por mera sugestao e concretizados (no que diz respeito a sua leitura) ao nivel da subjetivida-
de do individuo, fazendo com que a apropriagdo do significado da mensagem se transforme
— pelo menos aparentemente — em algo de pessoal e ndo-massificado. Neste caso, a escolha
sera determinada por uma emogdo positiva que se conseguiu associar a mensagem que se
transmite e que, idealmente, se prolongara aquando do ato de compra, passando o produto a
estar associado a determinados habitos ou rituais (Freitas e Tuna, 2010, p. 20).
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A opgao por um apelo de pendor racional ou emocional parece ser justificada, até certo
ponto, pelo tipo de produto ou servigo que se pretende divulgar. Uma abordagem que enfati-
za a racionalidade parece, a partida, adequar-se mais a um produto que apresente uma clara
superioridade técnica relativamente a concorréncia, ou quando ha necessidade de fornecer in-
formagdo complexa e especifica ao consumidor para que este possa tomar uma decisdo cons-
ciente (Yeshin, 2005, p. 286). Os apelos racionais mais comummente presentes nas mensagens
publicitarias dirigem-se a satisfacao de necessidades concretas do individuo relativamente ao
produto que adquire, tais como, por exemplo, conforto, conveniéncia, preco favoravel, carac-
teristicas distintivas, qualidade, fiabilidade, eficiéncia, eficicia e bom desempenho (Belch e
Belch, 2004, p. 267). Ainda neste tipo de apelos, podemos incluir a satisfagdo de necessidades
sensoriais especificas, tais como o toque, sabor e cheiro do produto — embora seja facil, neste
ponto, apercebermo-nos de uma possivel ponte para outros apelos de cariz mais marcada-
mente emocional, na medida em que os nossos sentidos estao fortemente ligados a experién-
cias e memorias, necessariamente individuais e subjetivas.

De acordo com o mesmo raciocinio, as abordagens mais emocionais seriam mais apropria-
das a categorias de produtos ou servicos onde ha poucas diferengas concretas entre diferentes
marcas, seja porque ¢ dificil obter carateristicas diferenciadoras que sejam inalcangaveis pela
concorréncia, seja porque o produto, por si sd, ndo possui elementos que possam ser descritos
através de um discurso informativo relevante. Neste caso, parece haver vantagem em pro-
mover a associa¢gdo de um produto a determinadas emocgoes, sendo que o sentimento que é
ativado deste modo fornecera a diferenciagdo que, na realidade, nao se encontra no produto
(Myers, 1994, p. 27).

Para além desta vantagem eminentemente pratica, os estudos apontam outros beneficios
associados ao uso da abordagem emocional das mensagens publicitarias. De facto, a correta
ativacido de fatores emocionais parece influenciar positivamente o processamento e a memo-
rizagdo dos conteudos transmitidos (Holbrook e Hirschmann, 1982; Ray e Batra, 1983; Edson
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Escalas et al, 2004), sendo que os anuncios ndo-emocionais registam menor grau de com-
preensao da mensagem (De Pelsmacker et al, 1998).

A semelhanca do que acontece nas categorizagdes mais genéricas e dicotdmicas racional/
emocional, também a gama dos apelos compreendidos na designagao ‘abordagens emocio-
nais’ é vasta e variada, embora, mais uma vez, haja dreas claramente sobreponiveis dentro das
nomenclaturas propostas pelos diferentes autores. Deste modo, Moriarty define os anuncios
dentro desta categoria como os que excitam sentimentos tais como amor, raiva, alegria, medo
ou arrependimento (1991, p. 79), sendo possivel fazer corresponder a estas sensagdes diferen-
tes formas concretas de execucdo, que podem ser em numero relativamente reduzido - por
exemplo, humor, sexo, nostalgia, calor humano, tal como apontam Belch e Belch (2004, p.
270), ou alivio de stresse, seguranca, gratificagdo pessoal, amizade, sentimentos de pertenca
ao grupo e individualidade (Yeshin, 2005, p. 289-290), chegando até cerca de vinte e quatro
possibilidades elencadas por Appelbaum e Halliburton (1993).

Tal como podemos verificar através desta breve incursao na literatura sobre este ponto,
ha uma grande variedade de apelos criativos baseados na emogao, provavelmente devido ao
facto de, com frequéncia, tanto os publicitarios como os consumidores considerarem as abor-
dagens puramente racionais pouco interessantes (Belch e Belch, 2004, p. 269). Apesar de nio
ser possivel estabelecer uma relagdo definitiva entre a utilizagao de apelos criativos baseados
na emocao nos formatos publicitiarios e um aumento das vendas, diversos estudos apontam
algumas conclusdes provisdrias que sugerem a possibilidade de haver efetivamente uma liga-
¢do entre estes dois fatores (Ray e Batra, 1983, p. 543-544).

Cada vez mais, os consumidores exigem a publicidade contemporianea uma dimensao la-
dica comparavel a que encontram nos discursos de entretenimento que os antncios interrom-
pem em todos os meios (Freitas, 2008, p. 127). Esta expectativa ¢ gerada pelo proprio género
publicitario que, devido a fluidez das suas margens discursivas, encontra assim um modo de
dissimular a sua natureza intrusiva, pedindo emprestada a outros discursos a credibilidade de
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que necessita para transmitir a sua mensagem de divulgacao. Deste modo, anulam-se as fron-
teiras entre promogao e entretenimento, ja que se torna dificil identificar com exatidao (tendo
em conta as carateristicas discursivas exteriores) onde comega uma e termina outra (Leiss et
al, 1990, p. 115; Cook, 1992, p. 29, Fairclough, 1995, p. 77). Esta indefini¢do deliberada das
carateristicas distintivas e apropriacdo de toda e qualquer estratégia que possa ser util para a
transmissao da mensagem pode resultar na transformac¢ao do antincio num objeto de con-
templacdo e fruicao estética (Nolke, 1993, p. 279; Gonzalez Requena e Ortiz de Zarate, 1995,
p. 12), apagando, pelo menos parcialmente, a sua fun¢ao ultima de mensagem estimuladora
de um comportamento aquisitivo.

2. O SISTEMA DE REFERENTES: CIVILIZA(;AO VERSUS NATUREZA

No sentido de tornar as suas mensagens mais apelativas, e de refor¢ar, ou mesmo garantir a
sua credibilidade perante o cada vez mais cético consumidor, a publicidade recorre frequen-
temente a sistemas referentes socialmente reconhecidos pelas ideologias dominantes, que lhe
garantem um atalho seguro para a concretizagao dos seus objetivos.

Um desses sistemas é a Natureza que, gragas ao significado que adquiriu socialmente, cons-
titui um poderoso refor¢o para o discurso publicitario. Williamson analisa extensivamente a
apropriacdo deste sistema referente por parte da publicidade, indicando as diversas formas que
adota (1978, p. 110-116): a natureza pode, assim, surgir nos anuncios publicitarios ora como
fonte de agressao, que a ciéncia/civilizagdo, por via do produto, tratardo de prevenir, cuidar,
precaver e mesmo combater, ora como um agente ou uma fonte de beneficios, surgindo, neste
caso, o produto como comportando ou incorporando elementos provenientes da Natureza,
assumindo-se como natural. A natureza é, neste caso, apropriada pela cultura, dando origem
a um conceito ideologicamente construido - o de ‘natural’ - sendo esta a sua ace¢ao habitual
quando este referente é recuperado pelo discurso publicitario. Retomando as observagdes de
Williamson (1978, p. 135) a este respeito, (...) nature is taken up by culture as ‘the natural’ in
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a symbolic form that enables transference of meaning from nature to culture to invest cultural
objects and culture itself, with a ‘natural’ order..

A natureza podera surgir, assim, como geradora de agressdo — as consequéncias para a
civilizacdo da sua faceta mais agreste — através de referéncias verbais e visuais ao desgas-
te e destruicdo que provoca, aos agentes naturais mais ‘perigosos, tais como as radiagdes,
as tempestades e outros agentes meteoroldgicos, e mesmo o proprio tempo cronologico
(envelhecimento), ora como fonte de resolu¢do de problemas provocados por si mesma ou
por outros. E nestes casos que, até certo ponto, se lhe contrapde a civiliza¢ao, que vem, atra-
vés da ciéncia e da tecnologia, restabelecer a desordem provocada (pela ordem natural). A
frequente combinagao do sistema referente da natureza e da ciéncia é amplamente discutida
por Williamson, que reitera a fun¢ao da cultura e civilizagdo - da ciéncia - de melhorar ou
enfrentar a natureza (1978, p. 116).

Numa sociedade cada vez mais recetiva a propostas de preocupacao ambiental, possivel-
mente pelas ameacas criadas pela civilizagdo, parece provavel a adesao a imagens e apelos que
retratem a natureza como agente propiciador de tranquilidade e bem-estar. Nao sera alheia
a esta inclina¢do a publicidade, que frequentemente incorpora este enquadramento da na-
tureza. Deste modo, as mensagens publicitarias constroem uma imagem do natural ou da
natureza nas suas referéncias verbais e visuais a ingredientes vindos da natureza, cenarios
naturais, agentes naturais e a auséncias de intervencao civilizacional. A prdpria insisténcia
lexical em ‘natural’ e ‘natureza’ deste discurso aponta para a relevincia deste sistema referente.
Interessantemente, a natureza ou o natural, neste caso através dos ingredientes que dela pro-
vém, apresenta-se com alguma frequéncia como a solu¢ao para os problemas que provoca.

E desta forma que, se por um lado, a natureza e a civilizacio se opdem, por outro, asso-
ciam-se na oferta de uma solugéo. Estes referentes vém, antes de mais, validar a proposta
publicitaria que conta com o seu valor ideoldgico para conferir credibilidade as suas mensa-
gens e garantir a concordancia dos publicos.
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Fig. 1 (esq.): caixa de capsulas Delta
Q Delight.

Fig. 2(dir.): caixa de capsulas Delta
Q Refresh.

3. A CONVERGENCIA DE APELOS E REFERENTES: A CAMPANHA DELTA Q TISANAS

A campanha Delta Q Tisanas destina-se a promover um novo produto da marca Delta Q
(cafés em capsula), em parceria com a Tetley. O novo produto consiste em trés variedades
de cha em capsula: Delight (cha rooibos, com morango e baunilha), Refresh (cha de menta e
gengibre) e Relax (chd de camomila e péssego). Todas as variedades estio isentas de cafeina e
encontram-se disponiveis nas grandes superficies, nas lojas Delta Q, e também online, através
do sitio da marca.

A campanha consiste em anuncios de imprensa (um por cada variedade de cha disponivel),
promocao nos pontos de venda, mupis e internet e enfatiza os pontos principais do conceito
(inovador no mercado portugués) do cha em capsula: a rapidez na preparagao do produto (20
segundos), a forma pratica de o preparar (as capsulas sao compativeis com as maquinas Delta
Q ja existentes no mercado), e o bem-estar obtido com o consumo do produto (de acordo com
cada uma das variedades, descontracdo - RELAX, deleite - DELIGHT e revitaliza¢ao - RE-
FRESH). Para além do nome distintivo, cada uma das variantes ¢ identificavel pelas diferentes
cores que lhe sdo atribuidas e que figuram nas embalagens exteriores e nas proprias capsulas:
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Delta Q

3.1. METODOLOGIA DE ANALISE

A campanha de imprensa analisada nesta comunicagio sera objeto de uma analise conteudis-
tica e formal. Levar-se-a a cabo uma analise (necessariamente breve) das formulas textuais e
visuais que nesta campanha enfatizam os sistemas de referentes que a regem e que determi-
nam o seu posicionamento em termos de formatos publicitarios. Foram selecionados para
analise exclusivamente os antiincios de imprensa, na medida em que oferecem ao observador a
sumula da mensagem que a campanha, na sua globalidade, pretende transmitir.
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Fig. 3: caixa de capsulas Delta Q Relax.

Fig. 4: capsulas das trés variedades de
chd Delta Q.



Tendo em conta as especificidades deste produto e a abordagem escolhida, onde se en-
fatizam os conceitos de ‘equilibrio’ e ‘melhor dos dois mundos’ e ‘pausa para disfrutar de
sensagdes, 0 meio imprensa ¢ claramente o mais adequado para a transmissao dos contetidos
a transmitir, na medida em que possibilita a absor¢do da mensagem de acordo com o ritmo
individual de cada leitor. Um anuincio de imprensa adequa-se igualmente ao estado de espirito
evocado pela mensagem, que nos fala de um momento de pausa e siléncio interior, que nos ¢é
exigido pelo ato de tomar uma chévena de cha, mas que também é determinado pelo proprio
meio onde se encontra o anuncio: de facto, ao folhear calmamente uma revista, o leitor esta
predisposto a uma leitura mais atenta e centrada em contetidos de cariz mais egocéntrico
(Book e Schick, 1997, p. 136). E de realcar igualmente a qualidade de reproducio de imagem
que se consegue obter neste meio (Wells et al, 1998, p. 14) e que possibilita a fusao visual que
encontramos nestas imagens, onde todos os sistemas referenciais estao representados simul-
taneamente, mas sem nunca se apagar a sua individualidade, através da técnica fotografica de
dupla exposicao.

3.2. O DESAPARECIMENTO DE FRONTEIRAS
3.2.1.FUSAO DA DIMENSAO INFORMATIVA E EMOCIONAL

Tal como nos é proposto no conceito da campanha, também ao nivel das abordagens escolhi-
das estes antncios de imprensa aliam o melhor dos dois mundos, na medida em que redinem
as vantagens de um formato racional (maior credibilidade discursiva no ambito da proposta
de um produto com algumas caracteristicas inovadoras) aos pontos positivos normalmente
associados com formatos emocionais (personalizagdo da mensagem, despertar de conotagdes
positivas transmissiveis ao produto e a marca e, possivelmente, maior memorizagao dos con-
teudos da mensagem).
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Esta campanha parece provar a afirma¢ao de Moriarty de que os dois formatos nao tém de
ser inimigos e que funcionardao bem como aliados (1991, p. 79-81), ja que ambos apresentam
pontos positivos que podem ser conciliados de forma harmoniosa. Também Belch e Belch
apontam a combinagao dos dois formatos como algo que pode trazer mais-valias ao produto,
observando que tanto a razdo como o cora¢dao decidem, quando se trata da aquisicao de um
produto - fara portanto sentido que ambas as dimensdes sejam tomadas em consideragio ao
decidir o formato a utilizar para a transmissdo da mensagem (1994, p. 272).

Esta campanha representa um equilibrio a vdrios niveis, sendo talvez o mais evidente
aquele que consegue levar a cabo entre razdo e emogéo (que, como veremos no ponto abaixo,
se espelha na conciliagdo entre civilizacao e natureza que visualmente nos transmite). Trata-se
de anuncios que apelam claramente a um efeito de harmonia, onde o individuo retratado, e
que o observador contempla, se mostra calmamente satisfeito com a plenitude de que disfruta,
saboreando um produto que lhe proporciona exatamente as sensagdes de que necessita em
determinados momentos. Trata-se de uma imagem que, a semelhan¢a de um ato de fala, se
‘oferece a contemplacao’ e cujo contetido verbal ‘oferece informacao, de acordo com a descri-
¢ao de Kress e van Leeuwen - e que, idealmente, despertara a concordancia de quem vé (1996,
p. 127).

A plenitude é, neste caso, principalmente transmitida pelos conteudos visuais (harmonia
das cores e posicionamento corporal dos modelos). Por outro lado, também os contetdos
verbais a representam, refletindo mais uma vez a sensagao de que algo esta (finalmente) com-
pleto e de que o momento ¢é perfeito. De facto, o recurso a uma palavra em lingua inglesa
em grande destaque, sobrepondo-se a imagem, permite uma leitura tripartida da mensagem
verbal que, por sua vez, se vai somar as ja complexas leituras que as sobreposi¢des visuais
propiciam. A mesma palavra (RELAX / DELIGHT / REFRESH) funciona simultaneamente
como o nome da variedade especifica do cha, mas também como verbo (que induz a agédo
ritual de beber o cha), mas simultaneamente como substantivo, que indica o resultado final
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da agdo a qual o verbo implicito apelou. O sorriso enigmatico e as feicdes tranquilas dos in-
dividuos representados confirmam este sentido de leitura, indicando que a promessa contida
no nome se concretizou — prometendo adicionalmente concretizar-se para o observador. Este
produto/objeto é desejavel na medida em que através dele poderemos ser completos e perfei-
tos, num apelo claro a nossa dimensao mais narcisista (Gonzalez Requena e Ortiz de Zarate,
1995, p. 22)

Neste caso, estamos perante uma publicidade ‘estilo de vida’ (formato de elei¢cdo para as
abordagens emocionais), mas que consegue apoiar-se em nucleos de racionalidade, que vao
credibilizar e ancorar o apelo de um produto que, no fundo, poderia ser descrito como ‘ape-
nas mais uma variedade de chd. Estamos perante uma promessa de satisfacao de prazeres
sensoriais, completude, felicidade calma e tranquila (que quase poderiamos descrever como
a mensagem genérica para este produto) — mas baseada no carater concreto de carateristicas
que sdo inerentes a esta marca especifica.

Este desaparecimento de fronteiras resulta numa fusido das dimensdes significativas, o que
se adequa totalmente a um produto que se destina a ser consumido sob a forma de infusao,
ou seja, uma dilui¢ao ou difusdo de sentimentos varios de bem-estar, tal como se encontram
codificados no nome de cada uma das variedades. Racionalidade e emocéo, nas doses cer-
tas, distribuem-se de forma equilibrada entre texto e imagem, concorrendo de forma eficaz
para a transmissdo de uma mensagem unica, e maximizando os canais ao dispor do meio,
despertando um efeito de metafora visual que remete constantemente para si propria e que
permite escapar ao estatismo a que as carateristicas do meio imprensa pareceriam condena-lo
(Forceville, 1995, p. 78).

Este aproveitamento das possibilidades das técnicas fotograficas, que permite a sobrepo-
si¢ao parcial de dois mundos, é particularmente util na transmissdo do aliar das duas outras
dicotomias em que se baseia o conceito criativo da campanha: civilizagao e natureza.
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3.2.2.FUSAO DA DIMENSAO CIVILIZACIONAL E NATURAL

Tal como foi indicado anteriormente, a dicotomia civilizacao/natureza pode revestir-se de
varias formas, nao se apresentando necessariamente como sendo constituida por principios
antagdnicos ou irreconciliaveis. Pelo contrario, o discurso publicitario vai recuperar destes
dois sistemas a simbologia, significados e os valores que lhe forem convenientes, que cada um
deles emprestara ou transferira para o produto e/ou para a mensagem.

Estas campanhas revelam precisamente uma convivéncia oportuna de dois mundos apa-
rentemente distintos: a civilizagdo e a natureza, convergéncia essa que é, desde logo, visivel
na ilustracao apresentada: um participante intradiscursivo (Cook, 1992, p. 184), representado
num ato de consumo de uma infusao, um ritual civilizado, num cenadrio que retrata a natureza.
A imagem vai ainda mais longe, fazendo transparecer nos participantes o préprio cenario, que,
assim, se confunde e entrecruza com a a¢ao em que os participantes sao retratados, reforcando
a ligagdo a natureza, ou melhor, ao seu carater natural, qualidade esta que se transferira para
o produto e para a propria acao. Assim, sugere-se que o consumo desta infusdo permitira, por
um lado, a ingestdo de algo natural, beneficiando o seu consumidor das qualidades naturais e
saudaveis que lhe estdo associadas e, por outro, o transporte para um cenario de tranquilidade
(ainda que por segundos) no seio da natureza.

Esta estratégia é reforcada pela componente verbal, especialmente no corpo do texto, que
consegue levar esta combinac¢ao, ou fusao, ainda mais longe, sugerindo que a dimensao civi-
lizacional, através da sua vertente tecnoldgica, melhora o que a natureza oferece, tornando o
consumo de chd mais rapido e confortavel, ou seja, mais de acordo com os requisitos de uma
civiliza¢do contemporanea. A marca propde-se, assim, intervir sobre a natureza, aperfeicoan-
do-a, através da oferta de uma maquina que retirara a confeciao de infusdes o que esta podera
ter de incomodo e menos eficiente: (excesso de) louga, o tempo de espera, as ‘complicagdes.
Tal como afirma Williamson (1978, p. 122):
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Nature is on one level channeled through technological processes, the result of which is The Pro-
duct (...). But when this product is replaced in nature (quite literally in a field, or among flowers
(...) it can never be nature undifferentiated and raw, because a transaction of meaning is required,
and nature is supposed to invest the product, which was torn from it in the first place, with the
status of the ‘natural’

Fig. 5 (esq.): antncio Delta Q
Refresh.

Fig. 6 (dir.): antncio Delta Q
Delight.
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g ey .
EF Q Fig. 7: anuncio Delta Q Relax.

DLl 0 Tetdvik

Relax

CONCLUSAO

A tentativa de chamar a aten¢do do publico para as mensagens publicitarias pode passar pela
conciliagdo de polarizagdes dicotdmicas, tal como tentamos demonstrar na breve analise que
levamos a cabo neste artigo. Na fusao desses extremos reside a originalidade da abordagem da
campanha publicitaria da marca Delta Q Tisanas, na medida em que a confluéncia destas duas
abordagens publicitarias classicas ¢ engenhosamente espelhada por convergéncias visuais e
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textuais a elas associadas, que ecoam e confirmam a tendéncia de harmonizagao e conciliagao
que subjaz ao prdprio conceito criativo que aqui se descreveu.

A compactagao de significados — uma das carateristicas mais salientes do discurso publici-
tario, que necessariamente tem de pautar-se pela brevidade e concisdo - é aqui explicitamente
representada, através da justaposicao de imagens divergentes (onde se retrata a aparente opo-
si¢do entre civiliza¢ao e natureza) e através do recurso a polivaléncia em termos de classe gra-
matical de vocabulos em lingua inglesa, que permitem a coexisténcia simultanea de uma agao
e do seu resultado. Assim se simula, de forma eficaz, o dinamismo e rapidez de um processo,
ao mesmo tempo que se permite a visualizagdo e fruicao do momento de individualidade que
ele gerou. Visual e textualmente, todos os vetores de significado convergem para justificar
uma abordagem que é emocional, mas que justifica as emog¢des desencadeadas, fornecendo ao
consumidor razdes validas para as experienciar.
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RESUMO: O nosso quotidiano ¢ organizado em discursos e pelos discursos, numa di-
mensdo tdo intrinseca e fundamental q_lue de algum modo “naturalizou” a relagdo
que os falantes estabelecem com a linguagem em wuso. SO recentemente, por
influéncia de varias correntes socioldgicas e directamente pela analise conversacional, as
interacgdes verbais do quotidiano mereceram a aten¢do das Ciéncias da Linguagem, mais
voltadas para os discursos escritos e, sobretudo, os “grandes discursos’, institucionais.
Tendo como objecto de reflexdo as caracteristicas dos géneros da oralidade que configuram o even-
to comunicativo complexo que sdo as feiras e mercados ao ar livre, pretende-se mostrar que se
trata de um género do oral, constituido por dois subgéneros bem indivigualizados. Esta classificacdo
genérica constitui o objetivo fundamental do nosso trabalho. No desenvolvimento da analise, ter-
se-a em consideragdo caracteristicas situacionais, discursivas e enunciativas das interac¢des verbais.

ABSTRACT: Our dailylifeis organized in speeches and by speeches at such an intrinsicand funda-
mental dimension that somehow the speakers’ relationship with language in use has been “natural-
ized”. Only recently, through the influence of various sociological scientific disciplines and directly
by Conversational Analysis, theverbalinteractions of everydaylife got theattention of Language Sci-
ences, traditionally more concerned with written discourse, especially the great institutional ones.
Havingasobjectofresearchthecharacteristicsofgenresoforal discoursesthatform complexcom-
municative events such as fairs and outdoor markets, I intend to show that those communicative
events are a genre of oral discourse, consistingiof two well individualized subgenres. This generic
classification is the fundamental objective of this paper. In the analysis of the data collected, situa-
tional, discursiveand enunciative characteristicsof verbalinteractionsshall be takenintoaccount.



1. OS DISCURSOS DO QUOTIDIANO
O nosso quotidiano é organizado em discursos e pelos discursos, numa dimensao tao intrin-
seca e fundamental que de algum modo “naturalizou” a relagido que os falantes estabelecem
com a linguagem em uso. SO recentemente, por influéncia de varias correntes sociologicas
e diretamente pela analise conversacional, as interacdes verbais do quotidiano mereceram a
atencao das Ciéncias da Linguagem, mais voltadas para os discursos escritos e, sobretudo, os
“grandes discursos’, institucionais. Véronique Traverso (2001: 5), fazendo referéncia a este
estado de coisas, caracteriza a interacao verbal no pequeno comércio em espacgo fechado, que
estuda desde ha alguns anos, como sendo “Banale, quotidienne, ordinaire” e acrescenta ain-
da que “ représente rarement un événement pour qui s’y trouve”. Poderiamos também usar
estas palavras a proposito das feiras e dos mercados populares, que configuram situagdes de
pequeno comércio ao ar livre onde a linguagem serve em primeiro lugar objetivos de transa-
¢ao comercial.

Da complexidade de interagdes que estes eventos agregam, selecionamos os apelos comer-
ciais, designacdo que cridmos para categorizar certas formas especificas de interagao verbal
oral ai presentes.

Em primeiro lugar, pretendemos mostrar que se trata de um género do oral. Em seguida,
que ¢ um género constituido por dois subgéneros bem individualizados. Esta classificagao
genérica constitui o objetivo fundamental do nosso trabalho. No desenvolvimento da andlise,
tivemos em consideragdo caracteristicas situacionais, discursivas e enunciativas das interac-
¢Oes verbais.

2. ABORDAGEM TEORICA E METODOLOGICA

A anadlise do discurso, e em particular a de tradi¢do francéfona que seguimos, esta longe de
apresentar uma linha definida e homogénea de investigacao. Bem pelo contrario, é na aber-
tura a outras areas de investigagdo e no interesse por todos os discursos e pelo discurso todo?,
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3. Charaudeau (2010) apresenta uma
reflexdo fundamental sobre a questao
da interdisciplinaridade e as impli-
cagdes teodricas e metodologicas que
acarreta.

reveladores da heterogeneidade do objeto, transdisciplinar no interesse que suscita em dife-
rentes areas das ciéncias sociais e humanas, e de um enquadramento teérico-metodolégico
assente numa perspectiva interdisciplinar, ou ecletismo metodologico, que podemos ancorar
a especificidade dos trabalhos realizados® . A esta dimensdo, entre outros autores, se refere
Kerbrat-Orecchioni (2007: 9):

Le discours en interaction étant un objet fort complexe, comportant différents «niveaux», «plans»
ou «modules», il est permis destimer que pour en rendre compte de fagon satisfaisante on a tout
intérét a recourir conjointement a des outils descriptifs de provenance diverse, plutét que de sen-
fermer dans un modele dont lefficacité se limite a un niveau seulement de fonctionnement.

O interesse por eventos sociais, interacionais, como feiras e mercados é partilhado por
outras areas das Ciéncias Sociais e Humanas como a Etnografia da fala (Lindenfeld, 1978,
1985), mas a verdade ¢ que, se partilhamos este objeto empirico, o fazemos num quadro ted-
rico metodologico e com objetivos diversos. Tendo como objeto de reflexdo as caracteristicas
dos géneros do oral que configuram o evento comunicativo complexo que sao as feiras e mer-
cados ao ar livre, ancoramos em Bakhtine (1984: 285) a centralidade do conceito de género:

Siles genres de discours nexistaient pas et si nous nen avions pas la maitrise, et qu’il nous faille les
créer pour la premiére fois dans le processus de la parole, qu’il nous faille construire chacun de nos
énoncés, léchange verbal serait impossible.

Na perspetiva da Anadlise do Discurso em Intera¢do, tal como é apresentada por
Kerbrat-Orecchioni (2002, 2005, 2007), pretendemos estudar os discursos do quotidiano, as
suas caracteristicas discursivas, numa abordagem tedrica que “...s’intéresse d'abord aux régles
qui régissent les langues et leurs manifestations discursives (Kerbrat-Orecchioni, 2002), ou
seja, a organizagao e funcionamento dos discursos (Joaquim Fonseca, 1994) enquanto prati-
cas discursivas sociais.
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2.1. OS DADOS

Os dados que selecionamos para a presente analise sdo constituidos por interagdes verbais
auténticas®. Sao dados registados em audio, entre 2008 e 2011, nas feiras semanais e mercados
de Braga, Taipas e Guimaraes, trés localidades do norte de Portugal. O registo foi feito com
micro escondido, para assegurar a “naturalidade” das interagoes.

A transcrigao ortografica do corpus é, pois, um artefacto metodologico da maior impor-
tancia, pela natureza oral dos dados em andlise. E uma tarefa complexa que implica ne-
cessariamente uma selecao dos fendmenos verbais, paraverbais e nao verbais a registar. A
especificidade da nossa investiga¢do levou-nos a privilegiar o registo de algumas caracteristi-
cas em detrimento de outras. E, como fica claro, um juizo de valor que necessariamente recai
sobre o resultado global da transcri¢do e do objeto em analise’.

3. AS INTERAQf)ES VERBAIS NO PEQUENO COMERCIO AO AR LIVRE

As interagdes no pequeno comércio em espago fechado tém sido objeto de estudo, nomeada-
mente em Franga, por investigadoras como Catherine Kerbrat-Orecchioni e Véronique Tra-
verso (2004, 2008), na universidade de Lyon. Pese embora a especificidade cultural da lin-
guagem em uso, muitas das conclusdes e caracteristicas determinadas e elencadas por estas
autoras a propdsito das interac¢des verbais em pequeno comércio em espago fechado carac-
terizam também as interagdes verbais registadas em Portugal, no pequeno comércio ao ar
livre — as feiras e mercados. Considerando a definicdo proposta por Kerbrat-Orecchioni e
Traverso (2008: 12) para as interagdes em espaco comercial, que definem como situagdes «
ou se trouvent mis en présence, dans un site prévu a cet effet, des individus qui endossent les
deux roles complémentaires de vendeur et client, et ou seffectue Iéchange d’'un produit quel-
conque... » , as interagdes que analisamos devem ser categorizadas como um subgénero das
interagdes verbais que se caracterizam por esta finalidade externa, a transagdo comercial. De
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4. Os dados usados neste trabalho
fazem parte de um corpus que esta

a ser construido por estudantes de
licenciatura, na unidade curricular
de Andlise Conversacional, na Uni-
versidade do Minho. Trata-se de uma
recolha inacabada, morosa e dificil
de realizar, sobretudo porque as in-
teracdes decorrem ao ar livre, num
ambiente particularmente ruidoso.

5. Da diversidade de sinais conven-
cionais elaborados por investigadores
com vista transcri¢do das interac¢des
verbais orais (ver, sobre esta questao,
Ramilo e Freitas, 2001), conside-
ramos os seguintes: sublinhado:
sobreposi¢do de segmentos verbais;
MAIUSCULAS: subida entoacional
forte; aa: prolongamento vocalico;
XXXX: enunciado incompreensi-
vel; (.): pausa curta; (pausa): pausa
longa; {...}: fragmento de texto; (?):
pergunta [comentério]: informacdes
ou comentarios para compreender

0 que se passa; (tem?): marcar uma
duavida sobre a identificagdo do ele-
mento verbal; (...) palavra ou frase
incompleta; V: vendedor; C: cliente
(vendedores e clientes podem estar
indexados: V1, V2, C1, C2,...).



6. Usaremos caracteres em itéli-
co para salientar os elementos em
analise.

7. Ainda segundo Traverso (2001:7),
“Ceest tout d'abord une interaction
dans laquelle la trame daction (en-
trer, choisir, prendre, peser, essayer,
demander, mesurer, etc.) est essen-
tielle. Il est d’ailleurs fort possible que
tout se déroule de fagon tout a fait
silencieuse”

facto, a fun¢ao de suporte da transagdo comercial é aqui central; os participantes interagem,
em primeiro lugar, para comprar e vender. Por isso as pausas longas sdo tdo frequentes; é o
tempo, por exemplo, de escolher o produto, de experimentar, de decidir se se quer ou ndo uma
determinada peca ou de pagar:

L. {..}

V: aperta? (.) 14 esta a tal coisa (pausa)[o cliente decide experimentar os sapatos] como a gente as

vezes ¢ bom calgar as vezes o: numero nao da certo (.) ora vé la entdo (pausa)[o cliente avalia o

conforto dos sapatos] pois (.) eh (?) ndo convém levar apertado sendo XXXX¢ {...}

Encontramos esta caracteristica ja elencada em (Traverso, 2004: 89), a propdsito das intera-
¢Oes em pequeno comércio, “..la parole, si elle reste indispensable, ne lest qua certains mo-
ments du script, et cela se traduit par des silences verbaux qui correspondent a la réalisation
des actions. ». A analise das intera¢des em pequeno comércio ao ar livre confirma também
esta caracteristica e mostra também que, por vezes, nao ha sequer interagdo verbal que supor-
te a transagdo comercial’. Tal situagdo é comum quando estd em causa um produto cujo prego
é ja conhecido:

2.{..}
V: TRES CAIXINHAS E UM ANANAS CINCO EUROS (pausa)
Nao quer um ananas (?) (pausa)

[Compra o anands mas sem usar a linguagem verbal]

3.1. 0 ESPACO FISICO E SOCIAL

O espago fisico da feira determina desde logo a dimensao publica e cruzada das interagdes ver-
bais. De facto, no que mais nos importa para a investigacéo, as feiras e mercados constituem
um macroevento discursivo que da origem a um fundo ruidoso, a0 mesmo tempo que por ele
¢ condicionado, de multiplas interagdes que ai se realizam cruzam e sobrepdem. A disposi¢ao
do espago fisico é, ainda, fundamental para a organizagao das interagdes. As tendas, dispostas

103



lado a lado, num continuum de mercadorias, formam longos corredores por onde circulam os
clientes. Cada vendedor/feirante, por sua vez, move-se num microespaco, concentrado, o da
banca desmontavel - onde as mercadorias se amontoam - e que separa o vendedor dos clientes.

Esta disposi¢do das mercadorias é um dado importante, tem um valor proxémico parti-
cular na medida em que é um fator de aproximagao entre os participantes na interagao, com
consequéncias discursivas fundamentais. Nao ha filas, os clientes tém acesso direto a mer-
cadoria e esse facto altera as relagdes interacionais, a construcdo e organizagdo discursivas.
O exemplo seguinte mostra o inicio de uma interagdo “in medias res comercial” que decorre
desta disposi¢ao espacial; a cliente ja esta a escolher/procurar o produto que deseja e é s6 nesse
momento que a vendedora intervém para a ajudar:

3.
V2: O que é que lhe falta (.) para vocé (?)
C1: tem o marco paulo (?)

V2: ai que lhe falta (?) {...}

Entre self-service e servigo tradicional, esta pratica social em que a interagao verbal tem
lugar parece apresentar um script reduzido:

- aproximacao

- escolha do produto [pedir/dar informacdes sobre o produto]
- pagamento [verbalizado]

- [agradecimentos]?®.

A proposito das interagdes verbais no pequeno comércio em sitio fechado, Traverso
(2001:13) afirma que «Le principe de la file dattente (...), organise globalement le temps dans
le site : le premier arrivé est le premier servi. ». Ora, as interag¢des na feira mostram por con-
traste que este principio da “fila de espera” influencia também a organiza¢ao das interagdes.
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8. Foram colocadas entre parénteses
retos, as realizagdes verbais que por
vezes estao totalmente ausentes.



Assim, ao principio enunciado pela autora, “o primeiro a chegar é o primeiro a ser servido,
deveria acrescentar-se “e cada um por sua vez”. E que, nas feiras, a inexisténcia de fila de espe-
ra permite interagdes simultaneas, entre vendedores e clientes diversos. O excerto seguinte é
a  transcricdo de varias intera¢des simultaneas em que participam dois vendedores e quatro
clientes:

4.0}

V1: seis sete oito (.) CINCO EUROS (pausa)

V2: e para quem é (?) Para o menino (?)

V1: XXXX dez pa (.) eih XXXX E MEIA DUZIA CINCO sem pagar (.) ESTA CA O BARATEIRO
DA MUSICA O BARATEIRO DA MUSICA

C1 (tem?) o avo cantigas (?)

C2: tome to (...) za(...) (zamora?) tome [da o dinheiro ao vendedor]
V1: tantos euros (.) tantos euros meu amor tantos euros

C2: XXXX

V2:nio (.) ela pensava que tu querias e deu-te (.)

V1: ESTA CA O BARATEIRO DA MUSICA (pausa)

C3 XXXX para nao ficar sem trocos (pausa) tome é assim nio é (?) [da o dinheiro ao vendedor]
C4:acomo é?{...}

Impondo o género dominante de interacao verbal, as feiras e mercados determinam tam-
bém os papéis sociais e interlocutivos dominantes, assumidos pelos participantes, que se agru-
pam nas duas grandes categorias de vendedores e clientes, o que implica a constru¢do na
interacao de lugares complementares e de relagdes interpessoais especificas.

Socialmente, as feiras e mercados ao ar livre sdao um espaco popular, onde se compra (qua-
se) tudo e sobretudo barato, e sdo ainda um lugar de proximidade, isto é, o lugar de encontro
habitual (como ocorre no excerto (7) abaixo apresentado). A relagdo entre vendedor e cliente
¢ assimilavel a relaciao de “freguesia’, em que os clientes, de passagem ou ndo, ocupam um
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lugar que é caracteristico do “fregués”. A proximidade informal e a familiaridade de tratamen-
to e linguagem impdem-se por conseguinte. Ao nivel lexical, sao particularmente importantes
as ocorréncias do pronome “vocé” e algumas formas nominais de tratamento, bem como ou-
tras expressoes ritualizadas de agradecimento, de que sdo exemplo os excertos seguintes, para
marcar quer a relaciao informal, quer o socioleto dominante:

5.{...}
V: é preto (.)
C7: é preto (?)

V: é (pausa) ja esta aqui minha santa (.) olhe ali {...}
6. Escolha dona meia-cal¢a

7.{..}

C2: é este 0 tamanho?

(pausa)

[risos dos compradores e vendedores]
[pagamento]

C2: pronto.

V: obrigadinha

8.{...}

V1: se vocé quiser apostar em levar esses dois? (.) XXXX vocé fique a vontade olhe faga o que vocé
quiser (.) se quiser levar outro leve (.) se quiser levar este ndo tem problema que eu troco para a

semana agora {...}
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9. A designagio apelo comercial pre-
tende ser inclusiva relativamente a
pregdes e chamamentos, mas nio se
reduz a estes dois subgéneros. Destes
apelos comerciais faz ainda parte uma
outra categoria, com caracteristicas
proprias, os slogans.

4. UM GENERO ESPECIFICO — O APELO COMERCIAL

Da complexidade deste evento comunicativo, trataremos apenas o género discursivo a que
chamamos apelo comercial’. Para além da individualizagdo desta categoria genérica, do seu
estatuto enquanto género do oral, vamos proceder ainda a uma subcategorizagdo dado que a
analise dos dados permite fazer uma categoriza¢ao mais fina destas interagdes, nomeadamen-
te pela determinagdo de duas subcategorias que designamos como pregoes e chamamentos.
Pretende-se demonstrar que, para esta subcategorizacgao, a rela¢ao interpessoal construida é
suficientemente especifica para constituir um critério de categorizacao pertinente.

Antes, porém, faremos a caracterizagao do apelo comercial como um género do oral. O
género apelo comercial apresenta caracteristicas que poderemos considerar prototipicas e o
individualizam enquanto género. Em primeiro lugar, o objetivo é divulgar para fazer comprar.
Esta dimensao perlocutdéria marca a estruturagao discursiva, que assenta, primordialmente,
em atos discursivos diretivos diretos e indiretos:

9.

V1- XXXX CHEGAI PARA CA (.) CHEGAI PARA CA (.) DVD’S QUATRO CINCO EUROS
CD’S DE MUSICA UM EURO SO QUE SE LEVAR MEIA DUZIA E UMA NOTA DE CINCO (.)

(.}

10. Um raminho querida

Em segundo lugar, torna-se fundamental estabelecer a individualizagdo do género por opo-
si¢do a interacao verbal principal que é a transacdo comercial. Este contraste é fundamental
pois pode ocorrer uma coincidéncia temporal das intera¢des que esbate, numa primeira abor-
dagem, a distingdo que propomos. Comegaremos, por isso, por considerar, mas apenas para
a rebater, a possibilidade de os apelos comerciais serem um mddulo publicitdrio, no sentido
previsto por Vion (1992:149) para o que designa como mddulo conversacional e que Traverso
(2001: 7) retoma na analise da interagiao verbal no pequeno comércio em espaco fechado:
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Un autre élément important pour caractériser ce type d’interaction concerne I'hétérogénéité des
échanges verbaux: la transaction qui forme le coeur de I'interaction est fréquemment accompag-
née déchanges conversationnels. On peut dire, en suivant Robert Vion (1992), que I'interaction
dans les commerces se définit sur le type principal de la transaction, et quelle est agrémentée de
modules conversationnels, qui concernent couramment des thémes sans risque [safe topics] comme

la météo...

Refira-se, alias, para melhor marcar a natureza diversa dos apelos comerciais, que esses mo-
dulos conversacionais também ocorrem nas interagdes comerciais em espago aberto, e tém ai
a mesma funcao clara de socializagao. No exemplo seguinte, o excerto selecionado apresenta
uma interagao verbal, ja em fase de pagamento, onde uma cliente abre um moddulo conversa-
cional: restritiva

11.{...}
V: [risos] (pausa) portanto doze e meio com seis (.) dezoito e meio (pausa)

C: XXXX jd nao vinha ha bastante tempo (.) estas feriazitas assim da Pdscoa para XXXX ld para
fora

V: éld para fora eu também

C: é também ndo vim (.) eu tenho um cd em antes (.) olhe jd ando aqui com um cd sinceramente desde
o natal (.) hoje venho eles ndo vem {...}

Em suma, os apelos comerciais configuram um evento discursivo individualizado, nao sao
um mddulo de uma interagao transaccional comercial tnica, ainda que heterogénea. Em ter-
ceiro lugar, e para refor¢ar esta distin¢do, é importante considerarmos também os seus co(n)
textos de ocorréncia, especialmente nas relacdes que podem ser estabelecidas com a intera¢ao
transacional de compra e venda, porque, efetivamente, os apelos comerciais podem ocorrer
encaixados nessa interacao verbal principal e assumir ai uma fun¢ao estrutural como é o caso
da réplica neste exemplo:
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12.{...}

C4:a como é (?)

V2: E SEIS CINCO EUROS SEIS CINCO SEIS CINCO EUROS SEIS CINCO EUROS (.)
APROVEITEM HOJE

No entanto, e apesar desta inter-rela¢ao, os apelos comerciais estabelecem sempre uma rela-
¢ao de independéncia face a interagdo transacional de compra e venda em curso, até mesmo
no exemplo em apreco, que funde, na verdade, dois enunciados com fungdes diversas: uma
funcido de réplica e uma outra de natureza apelativa, que lhe confere individualidade. E a
coincidéncia de conteudos que leva a sobreposicao de enunciados, mas o locutor mantém a
disjuncdo de destinatarios, pela marcagdo, na forma verbal “aproveitem”, de um destinatario
colectivo, em detrimento do alocutério e destinatario individual, responsavel pela intervencao
iniciativa. O objetivo de divulgar para fazer comprar prevalece.

Em quarto lugar, salientamos que, ao contrario do mddulo conversacional, o apelo comer-
cial ndo precisa de se encaixar noutra interacdo verbal para ocorrer. E uma manifestacio ver-
bal sem ligacdes de sequencialidade ao cotexto verbal em que ocorre. No excerto seguinte, o
locutor interrompe literalmente o enunciado, encaixa o apelo comercial e retoma o enunciado
interrompido como se nao tivesse ocorrido aquele corte “se quiser levar este ndo tem proble-
ma que eu troco para a semana agora [...] se quiser levar estes dois...”:

13.{...}
V1: se vocé quiser apostar em levar esses dois (?) (.) XXXX

vocé fique a vontade olhe faga o que vocé quiser (.) se quiser levar outro leve (.) se quiser levar este
nao tem problema que eu troco para a semana agora (.)

MEIA DUZIA CINCO OIROS (.)

se quiser levar outros dois 0 meu amigo fica a vontade aqui na loja gama o cliente estd sempre a
vontade {...}

109



Assim, consideramos que na relagdo que pode ser criada por esta coocorréncia, os apelos
comerciais funcionam como pontuadores verbais'’, irrompem na interacido comercial verbal
enquanto exercicio distinto, de marketing ou de publicidade, que com ela se interliga, por for-
¢a de um ritmo continuo de producio e de atividades comerciais relacionadas: vender e apelar
a compra. Por isso, quando encaixados na interagdo verbal transacional, os apelos comerciais
sao delimitados por pausas, por sinais ndo verbais, como assobios e palmas, associados a um
aumento de intensidade vocal, que sublinham a sua independéncia

14.{...}

V :isto até para fazer trabalhos de casa (.) é muito bom isto (.) para arrumaar e assim (pausa)
alarga é um bocadinho (.) o chinelo alarga (.) [palmas] E CINCO EUROS CHINELAADA (.) ora

mostre ca se faz favor {...}

Os vendedores assumem a fungao de “locutores plurais”, e constroem em simultdneo duas
interagdes pertencentes a dois géneros discursivos diferentes.

Fazem-no contudo com uma certa fluidez de fronteiras, que leva a que integrem também
no apelo comercial, agora em sentido inverso ao do referido acima, fragmentos da sua intera-
¢ao com o cliente:

15.{..}

V: se quiser levar outros dois o0 meu amigo fica a vontade aqui na loja gama o cliente estd sempre
a vontade (.) se ndo trabalhar (.) a gente troca aqui ¢ a famosa loja gama de lisboa (.) de (algés?)
(.) CHEGAI PRA CA MEIA DUZIA CINCO EUROS VAMOS LA VER ISTO AQUI E A LOJA

GAMA XXXX TUDO GAMADO E TUDO {...}

Em quinto lugar, a individualiza¢ao e caracterizagido deste género passam pela considera-
¢d0 do quadro comunicativo e do modo de organizagao discursiva. O apelo comercial é de na-
tureza monologal, mas é monologal num espago de plurilocugao. Isto significa que apesar de
estarem presentes locutor e destinatarios, o apelo comercial, estruturalmente, ndo prevé uma
resposta verbal, um locutor seguinte, mas apenas um ato perlocutdrio de desejo de compra
(que, a ocorrer, dara lugar a uma outra interagao).
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10. Usamos o termo com a defini¢do
que a analise conversacional lhe con-
fere. Veja-se, por exemplo, (Bolly e
Degand , 2009 : 4): “les marqueurs de
prosodie ou ponctuants: ils peuvent
avoir une fonction rythmique de ré-
gulation dans le flux de la parole (...).
IIs se caractérisent par leur caractére
automatique et répétitif..."



11.Em (c) “O MANEL E TUDO A
CINCO (,) O MANEL E TUDO A
CINCO’, consideramos que o desti-
natario ¢ colectivo. De facto, Manel é
aqui usado com valor genérico, por
ser um nome proprio muito vulgar
em Portugal.

Finalmente, o apelo comercial caracteriza-se por um texto breve; ao interpelar 0 « outro »,
ao chamar a sua ateng¢do, no modo oral que desaparece no préprio momento em que se realiza
a locugdo, da origem a uma enunciagiao “concentrada’, constituida de pequenos enunciados,
organizados segundo um processo textual de repeti¢do:

16.{...}

V2: E QUATRO CINCO [BATE PALMAS] QUATRO CINCO QUATRO CINCO QUATRO CIN-
CO QUATRO CINCO QUATRO CINCO APROVEITEM APROVEITEM

4.1. SUBCATEGORIAS DO APELO COMERCIAL - PREGOES E CHAMAMENTOS

Os apelos comerciais no pequeno comércio ao ar livre apresentam especificidades que determi-
nam duas subcategorias, que distinguimos como pregées e chamamentos.

Os pregoes

Em Portugal, os pregdes desapareceram das ruas da cidade h4 ja alguns decénios mas con-
tinuam presentes nos mercados e feiras.

Quanto as suas caracteristicas, o pregdo, tal como a categoria genérica em que se insere, or-
ganiza-se segundo a modalidade monologal. No entanto, marca a presenga do destinatdrio na
superficie textual, segundo um procedimento linguistico que poe em evidéncia um destinata-
rio coletivo, genérico, identificado com todos os clientes da feira''. As formas de tratamento
de plural, formas de tratamento verbal, na terminologia de Carreira (1998), selecionam um
destinatdrio coletivo e andnimo. Apresentamos de seguida cinco ocorréncias ilustrativas desse
destinatario coletivo:

17.

a) APROVEITEM HOJE (,) APROVEITEM HOJE

b) E CINCO EUROS GENTE VA LA VER (.)

¢) O MANEL E TUDO A CINCO (,) O MANEL E TUDO A CINCO
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d) O MEUS AMORES E SEM DEFEITO (.)
e) O MENINAS OLHE O LUXO

Em segundo lugar, o pregdo ¢ um subgénero que se individualiza por caracteristicas para-
verbais. O paraverbal tem aqui uma posicao saliente, pela entoagdo, o ritmo e sobretudo a in-
tensidade de uma voz forte que se impde acima do barulho generalizado da feira. Para chamar
a atengao, neste ambiente ruidoso, os vendedores gritam cada vez mais alto. Mas para além
disso, as “sonoridades” apontadas sio importantes a um outro nivel, o da construcao textual'
A finalidade deste género, criar a urgéncia de comprar, privilegia a ocorréncia de estruturas
eliticas nominais e verbais, enraizadas em repeticoes dominadas por um ritmo rapido:

18.{...}

V2: APROVEITEM HOJE APROVEITEM HOJE A CIGANA QUE DA ESTA CA HOJE A CI-
GANA QUE DA ESTA CA HOJE QUEM E QUE NAO LEVA (?) QUEM E QUE NAO LEVA (?)

XXXX MUSICA MUSICA MUSICA MUSICA MUSICA

No que concerne ao conteudo do pregdo, e tendo em conta o objetivo, ¢ importante convo-
car o saber doxal associado a este tipo de eventos sociais; a feira é a oportunidade para com-
prar barato, logo, o pregao vai apoiar-se nesse facto (ou crenga) para fazer sobressair a oportu-
nidade tnica de comprar uma “pechincha”. A estratégia mais recorrente passa por anunciar o
preco, o produto, o vendedor. O contetido do pregdo tem uma clara fungdo descritiva.

De forma mais frequente, o pregdo centra-se no antincio do prego:
19.{..}
V: E CINCO EUROS GENTE VA LA

Quanto ao vendedor, o pregdo cumpre, por um processo delocutivo de autodesignacao
em terceira pessoa, uma fun¢do identificadora do locutor, que se descreve no discurso pon-
do em cena um ponto de vista que assimila ao cliente, aos seus interesses: “a cigana que da’,
“o barateiro da musica” sdo construgdes dialdégicas em que os locutores pdem em cena um
enunciador que identificam com o destinatario:
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12. As sonoridades do pregéo tém
suscitado o interesse de diferentes
areas nomeadamente no dominio da
etnomusicologia.



13. Relembremos que gamar tem
como sinénimo roubar.

20.

a) V2: A CIGANA QUE DA ESTA CA HOJE A CIGANA QUE DA ESTA CA HOJE A CIGANA
QUE DA ESTA CA HOJE QUEM E QUE NAO LEVA(?) QUEM E QUE NAO LEVA(?)

b) V1: ESTA CA O BARATEIRO DA MUSICA O BARATEIRO DA MUSICA

Finalmente, as marcas comerciais nio fazem parte deste mundo que se quer “barato” E o
produto, mas sobretudo a abundancia dele que se valoriza:
21.
E CINCO EUROS CHINELINHO MODERNO GENTE (.) VA LA VA LA

E CINCO EUROS CHINELAADA

O elogio e publicita¢ao das caracteristicas dos produtos apregoados sdo realizados segundo
diferentes estratégias de que faz parte um modo ludico de interagir. Os locutores jogam com
os sons, criando unidades absurdas, sem sentido, gracejam com esteredtipos e preconceitos,
num jogo de autozombaria, que acentua o processo de assimilacdo do enunciador ao destina-
tario, acima referida. Os exemplos seguintes ilustram esses funcionamentos:

22.

a) V: MEIA DUZIA CINCO OIROS

b) V: CHEGAI PRA CA MEIA DUZIA CINCO EUROS VAMOS LA VER ISTO AQUI E A LOJA
GAMA XXXX TUDO GAMADO"

Os chamamentos

A distingao entre os dois subgéneros, pregoes e chamamentos, justifica-se desde logo pelo
quadro dos participantes. A subcategoria dos chamamentos esta marcada por uma relagao de
individualizagdo da alocucio e de personaliza¢do do destinatario. Na verdade, os chamamen-
tos s6 ocorrem quando nao ha clientes a fazerem compras. Por isso, a dimensao paraverbal de
subida entoacional forte dos pregdes est4 aqui ausente. E uma interpelagdo direta ao potencial

113



cliente que passa, ainda que o locutor nao espere uma resposta verbal. Neste sentido, o chama-
mento é também funcionalmente monologal. Essa caracteristica justifica que o cliente, apesar
de lhe ser atribuido pelo locutor o papel de destinatario e ser diretamente interpelado, possa
ndo responder e prosseguir o seu caminho sem ser descortés.

Uma ultima caracteristica, do dominio da relagao interpessoal, tem a ver com o facto de
que os chamamentos sdo construidos pelo locutor de forma a marcar uma relagao de proximi-
dade, de confianga, como se de um fregués se tratasse:

23. 6 freguesa ndo vai nada hoje(?)

Pelo uso de certas formas nominais de tratamento, muito frequentes, o locutor marca a
proximidade da relagdo ao cliente', na medida em que aquelas pressupdem o conhecimento
entre os interlocutores' . O locutor visa a criacdo de uma rela¢ao baseada na familiaridade so-
lidaria'¢, que é uma estratégia caracteristica de espacos sociais populares. A feira, neste género
de interagdes, recria efetivamente o ambiente de bairro, marcado pela proximidade, e infor-
malidade, entre comerciantes e clientes, que partilham uma “histdria interacional” . E esse
caracter de empatia, criador de um tom familiar'®, que sobressai, pelo uso de termos afetivos
com valor positivo :

24.

a) Um raminho querida (?)

b) Venha comigo cara linda

¢) Venha a minha beira amor leve alguma coisinha meu
d) Escolha minha linda

Este tom de simpatia é refor¢ado pela ocorréncia de diminutivos, que constituem uma es-
tratégia de cortesia':
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14. Carreira (1997: 18) acentua a fun-
¢40 de marcadores do eixo da distan-
cia desempenhada pelas formas ver-
bais: “Les formes d’adresse (...) ainsi
que d’autres formes d’interlocution
(...) et de politesse (...) constituent un
ensemble de moyens linguistiques
particulierement adéquats a la régu-
lation de la distance interlocutive”.

15. A relagdo interlocutiva vende-
dor - fregués ¢ assim caracterizada
por Doury (2001) : «Le caractére d’«
habitué» d’un client est généralement
marqué par le commergant lui-mé-
me, qui tend a accueillir le client par
une démonstration mimo-gestuelle
de familiarité (geste de salutation,
sourire), l'utilisation d’appellatifs
spécifiques, ou par la réalisation non
routiniére d’'un élément prévu par le
script.»

16. Ver Marques (2010) sobre esta
solidariedade de cariz popular.



17. Este termo foi cunhado por Vion
(1992). No chamamento “6 freguesa
ndo vai nada hoje(?)” que reprodu-
zimos acima, a forma de tratamento
freguesa pressupde essa partilha in-
teracional, assim como a presenca do
advérbio “hoje” que convoca outras
situagdes semelhantes em momentos
passados. Isabelle Dumas (2008: 184)
fala de “marqueurs déchanges anté-
rieurs”

18. Esta relacdo enquadra-se no tipo
de relagao horizontal, tal como pro-
posto por Kerbrat-Orecchioni (1992,
2005), determinada por dois vetores
opostos de familiaridade - distancia.

19. Segundo Carreira (1998:144-
145), “les suffixes diminutifs, dont

le portugais fait grand usage, sont
caractéristiques du langage affectif.
Certains dentre eux, tout particu-
lierement - inho, ito, jouent un role
diatténuateurs de ce qui peut étre
ressenti comme une brusquerie, une
menace ou une imposition. Cest le
cas du questionnement, du reproche,
de lordre, de la demande, mais aussi
de loffre ; (...) les suffixes diminutifs
(...) constituent un support linguis-
tique pour lexpression de la politesse
(...) par le biais de l'atténuation et de
laffectivité”

25.
a) Escolha qualquer coisinha

b) Hoje, nao me vai levar nadinha (?)

¢) Nao quer nada meu uma penquinha (?)

CONCLUSAO

O mercado ao ar livre, a feira, ¢ um lugar publico de discursos, de discursos quotidianos. As-
sinalamos no inicio desta apresentacao o seu carater secundario, banal, relativamente a troca
comercial. Esta banalidade é contudo aparente. Nas feiras e mercados ha uma diversidade
complexa de interagdes verbais e géneros, com fung¢des variadas mas fundamentais no que
concerne a construcio destas praticas sociais e discursivas.

A par da atividade estritamente comercial de comprar/vender um produto, ha uma ativi-
dade discursiva quase frenética de apelo aos compradores. Os pregdes e chamamentos, que
moldam o pequeno comércio ao ar livre, apresentam uma especificidade genérica marcada
por parametros situacionais, discursivos e enunciativos. Com a realiza¢ao de pregées e cha-
mamentos, os vendedores criam uma comunicagido concentrada, reduzida na sua superficie
textual monologal, mas que pretendem eficaz pela insisténcia apelativa.
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Estudo dos valores modais no discurso jornalistico do ini-
cio do século XIX'
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RESUMO: O objetivo deste artigo é apresentar o estudo da modalidade linguis-
tica e do mediativo nos periédicos Gazeta de Lisboa (1808 a 1820) e Correio Brazil-
iense (1808 a 1822). Ao estudar as estratégias linguisticas de modalizagdo desse discur-
so jornalistico, a investigacdo revelou que as noticias eram construidas por mecanismos
linguisticos de inferéncia e as fontes advinham, principalmente, de outros periédicos eu-
ropeus, de cartas de relacionamentos pessoais, de boatos, de rumores e de “ouvir dizer”

ABSTRACT:The aim of this paper is to present the study of linguistic modality and the mediative
in the periodics Gazeta de Lisboa (1808-1820) and Correio Braziliense (1808-1822). By studying
the linguistic modalization strategies of that journalistic discourse, the investigation revealed that
the news were constructed by linguistic inference mechanisms and sources were derived, main-
ly, from other European journals, letters of personal relationships, gossip, rumors and “hearsay”.



1. INTRODUCAO

Este trabalho apresenta estudo da constru¢do da modalidade linguistica em enunciados® dos
periddicos Gazeta de Lisboa (GL) e Correio Braziliense (CB)* do inicio do século XIX. O foco
da investigacao sao os jornais publicados de 1808 a 1822, tempo de duragdo do Correio Brazi-
liense (1808 a 1822) e da transferéncia da Familia Real para o Brasil (1808 a 1820). Periodo da
invasdo das tropas de Napoledo a Portugal, esse fato historico vai propiciar uma efervescéncia
no noticiario, ambiente propicio, portanto, as manifestagdes da opiniao por diferentes produ-
tores das noticias da época.

A Gazeta de Lisboa possui uma estrutura interna estavel. Publicam-se atos oficiais, cartas
recebidas, anotagdes de guerra realizadas por oficiais portugueses, noticias vindas de periddi-
cos estrangeiros, avisos (andncios particulares do tipo comercial). O Correio Braziliense, por
sua vez, também possui uma estrutura bem definida. Esta organizado em quatro se¢des prin-
cipais: ‘Politica, ‘Comércio’ e ‘Artes, Literatura e Ciéncias’ e ‘Miscelanea’ As diferentes secdes
dos dois jornais constituem o corpus do presente trabalho, a exce¢do das cartas particulares,
das anotagdes de guerra, dos atos oficiais e dos avisos.

2. ALGUMAS QUESTOES TEORICAS

O aporte teodrico (Culioli, 1971, 1976 e 1990) para a andlise do corpus considera modalidade,
ou valor modal de um enunciado, o resultado da localizacao da relagao predicativa em relacao
ao parametro SO, sujeito da enuncia¢ao, do sistema de referéncia. Essa operagdo caracteriza,
assim, o ponto de vista do sujeito enunciador sobre aquilo que enuncia, assumindo o conhe-
cimento construido ou se distanciando dele, dependendo do valor modal que lhe vai atribuir
(Campos, 1998). Em outras palavras, a modalidade linguistica gramaticaliza a localizacao de
um conteudo proposicional em relacdo a um enunciador-locutor, que ¢é, assim, um sujeito
modal (Campos, 2004).
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volumes acrescidos de mais dois —
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Nos periddicos estudados, encontramos diferentes valores modais, marcados linguistica-
mente sobretudo por ‘parecer;, ‘dever’ e ‘poder, além da constru¢ao de adjetivos e advérbios
avaliativos.

Adotaremos, na analise dos enunciados, a tipologia proposta por Campos (2004), em con-
sonancia com a linha semantico-enunciativa de Culioli, a saber:

Valor epistémico: corresponde a constatacio de que um determinado estado de coisas E
ou NAO E. Em T, tempo da enunciagio, e do juizo modal, o locutor, sujeito modal, constréi
linguisticamente uma ocorréncia de rela¢ao predicativa, assumindo-a, isto é, validando-a em
diferentes graus:

i) no plano enunciativo, se o valor modal é de assercao estrita (positiva ou negativa) e se
situa no polo positivo da escala de valores assertivos;

ii) no plano aoristico (em ruptura com o plano enunciativo), se o valor modal se situa num
dos pontos da escala continua (diferente do plano enunciativo).

Valor dedntico: corresponde ao desejo de que um determinado estado de coisas SEJA ou
NAO SEJA. Em T, tempo da enunciagio, o sujeito modal constréi uma ocorréncia da relagio
predicativa como validavel; ou visa a validagdo (ou ndo valida¢ao) de uma relagao predicativa
num tempo (do acontecimento linguistico) posterior ao tempo do juizo modal, e no plano
aoristico.

Valor apreciativo: corresponde a apreciacio sobre um estado de coisas como DESEJAVEL
ou INDESEJAVEL. Em T, tempo da enunciacio, o sujeito modal emite um juizo intelectual ou
emotivo, positivo ou negativo, sobre um fato, um estado de coisas que é do conhecimento dos
participantes da enunciacdo. Por outras palavras, sobre uma ocorréncia de uma relacio pre-
dicativa cuja validagao ou nao validagao foi construida numa situa¢ao de enunciagao distinta
daquela em que é construido o valor modal em analise (pré-construida).
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Outro aspecto imbricado aos valores modais também investigado, que ocorre com bastante
frequéncia na imprensa contemporanea, é o recurso ao mediativo, do qual o jornalista faz uso
para revelar de que forma foi apurada a noticia a ser veiculada, ou seja, se constatada direta-
mente pelo jornalista ou se conseguida de outra fonte enunciativa (Oliveira & Neves, 2007).
Adotado por Zlatka Guentchéva (1994, 1996) e outros, o mediativo é "a categoria gramatical
que indica que o enunciador faz referéncia a situa¢des das quais ele nao assume a responsabi-
lidade, por ter tido conhecimento delas por via indireta” (Guentchéva, 1994).

3. ESTUDO DO CORPUS

Ao validar uma relagao predicativa, o enunciador assume diferentes valores modais que sao as-
sinalados por tragos linguisticos designados marcadores. Assim, os marcadores sao as formas
linguisticas observaveis no enunciado. Realizamos uma sistematizagdo dos principais valores
construidos nos periddicos estudados, que nos revelam como foi criada a informacéo (Denda-
le & Tasmowski, 1994), quer em termos do grau de conhecimento expresso pelo enunciador,
quer em termos da fonte de que provém tal conhecimento. Esse escopo se efetivou por via da
identificagao dos respectivos marcadores linguisticos, de modalidade e de mediativo, catego-
rias que, por conseguinte, convergem para a descri¢ao do processo de cria¢ao da informacao.

Nossa proposta é apresentar um percurso ilustrativo dos valores de modalidade, por via da
identificacao de tragos linguisticos presentes nos periodicos estudados. Identificamos e ana-
lisamos - ora globalmente, ora particularmente — enunciados, extraidos dos dois periddicos,
que marcam valores de modalidade epistémica, incluindo nessa categoria a interrogacao re-
tdrica. A analise, com a respectiva exemplificaciao, contempla também valores de modalidade
apreciativa, porque ¢ reveladora da avaliacdo que os enunciadores (jornalistas) construiam
sobre as noticias que veiculavam, imprimindo, portanto, um carater subjetivo a atividade jor-
nalistica.
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4. Por uma questdo de espaco, ndo
foram transcritos exemplos de todos
os marcadores elencados.

Esses tracos linguisticos, que correspondem a marcadores, serdo postos em destaque no
contexto dos enunciados que, sequencialmente, transcrevemos. Para cada caso, procedemos
a uma selecdo de enunciados, pois, dada a vastidao do corpus, foram identificados muitos ou-
tros, com formas e constru¢des linguisticas semelhantes.

3.1 MODALIDADE EPISTEMICA

Na constru¢ao da modalidade epistémica, sdo considerados os valores de refor¢o de validagao
enunciativa, que se destacam nos enunciados estudados.

Além das assercoes estritas, com valor do certo, que constituem, portanto, a criacao das
informagdes veiculadas nos periddicos, constroem-se as expressdes de reforco de validacao
enunciativa. Ou seja, hd, além da assunc¢do da validagao da relagdo predicativa, um refor¢o
dessa mesma validagdo, que pode ser um reforc¢o total, com a construc¢do de expressdes como
he verdade, he certo, he sem duvida; ou pode caracterizar um certo distanciamento, marcado
por predicados adjetivais como he provavel, he possivel. (Neves, 2012, p. 82)

Ha, ainda, em cada grupo de expressdes, uma grada¢ao com as variagdes certo/certissimo,
provavel/mui provavel, possivel/mui possivel, que intensificam, ou nao, o grau de certeza em
relacdo a noticia a ser veiculada.

Na variagdo em grau das expressoes certo/certissimo, por exemplo, ha uma maior garantia
de valida¢ao, enquanto em provavel/mui provavel, possivel/mui possivel o mesmo nédo ocor-
re: a validagao da relagao predicativa é parcial, ou seja, num grau que se aproxima do valor
certo, mas que nao lhe corresponde. Isso porque, nestas ultimas expressoes, ha uma escala na
garantia da validacdo (na dire¢do ao certo) que vai do menor grau (ser provavel/ser possivel)
ao maior grau (ser mui provavel/ ser mui possivel). De qualquer forma, em ambas, constrdi-se
uma asser¢ao fraca. Vejamos alguns exemplos* no corpus:
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Expressoes de validagao total (he certissimo, he verdade):

(1) ”(...) He porem certissimo, por muitos outros symptomag, que aquelle estado toca a
meta de sua ruina.” (CB, janeiro, 1809, 77)

(2) “He verdade que a devastagao ao paiz he huma novissima especie de guerra (...).” (GL,
06/08/1812)

Expressoes de validagao parcial (he provavel, he possivel)

(3) “He provavel que se faca hum tratado entre este Paiz [Austria], e a Russia, segundo o
qual se cré que o commercio entre a Dinamarca, a Noruega, e a Russia serd permitido pelo
Governo Britanico com certas restri¢coes.” (GL, 04/03/1813)

(4) “Parece certo que se vao terminar as grandes questdes politicas, e, quanto he possivel,
a satisfacao de todas as partes interessadas. Cré-se também que se vao arranjar os negdcios d’
Alemanha” (GL, 10/03/1815)

3.2 MODALIDADE APRECIATIVA

Em fungdo da multiplicidade de formas de diferentes classes gramaticais que exprimem este
valor modal, ha uma certa dificuldade de caracterizacdo que permita isolar e identificar esta
modalidade como objeto de analise. Entretanto, existem marcadores no corpus que denotam
o carater avaliativo atribuido ao contetdo proposicional do enunciado. De modo geral, mo-
dalidade apreciativa se refere a atribuicdo, por parte do enunciador, de um juizo de valor em
relacdo ao estado de coisas expresso pela relagao predicativa (Neves, 2012).

Os enunciados com valor modal apreciativo foram construidos no corpus de duas formas:
lexicalmente marcados ou em predicado factivo.
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5. Nos enunciados transcritos, foram
observadas as informagoes dos textos
originais. Assim, os enunciados da
Gazeta de Lisboa contém data com-
pleta, mas sem numero de pégina,
uma vez que as paginas ndo eram
numeradas. Ja os enunciados do Cor-
reio Brazilense aperecem com o més e
0 ano, além da respectiva pagina.

Lexicalmente marcado

O valor modal apreciativo estd marcado, principalmente, por meio de formas com catego-
rias morfossintaticas de:

- substantivo:

(5) “Depois que a esta Cidade chegou o Imperador nosso Soberano, tem pegado fogo por
duas vezes no Arsenal: ndo se sabe que parte podera ter nisso a malevoléncia, mas he certo
que por ora nao se tem pesquizado.” (GL, 14/12/1815)

(6) “Acaba hum novo e execrando atentado de cobrir de luto a Franga, de encher de horror
a Europa, e de consternar as almas sensiveis; foi assassinado o Duque de Berry por hum mal-
vado no dia 13 de Fevereiro as onze horas da noite.” (GL, 03/03/1820)>

> adjetivo:
(7) “Ficamos ansiosos por que cheguem Gazetas do Rio de Janeiro para melhor satisfazer-
mos a publica expecta¢ao.” (GL, 05/02/1818)

(8) “Esta injusta ingerencia dos Americanos, no commercio da America do Sul, naé pode-
ter outro effeito senad privallos do lucrativo negocia, que elles poderiam fazer no Brazil, se as
cousas tomarem a figura, que a sua violencia prognostica.” (CB, Janeiro 1810, 115)

(9) “(...) as guarnigoens das costas, e interior da Franca; as tropas necessarias para ter em
sugeicad a Hollanda, o Tyrol, a Italia, a Dalmacia, chegam a um numero considerabilissimo.”
(CB, fevereiro, 1813, 206)
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-> advérbio:

(10) “As sociedades Macgonicas continudo a ser severissimamente prohibidas.”
(GL, 07/08/1816)

(11) “Ha aqui prevenc¢ao contra os Inglezes, porque os considerdo (por ventura muito in-
justamente) como a causa das desgracas dos Christaos em Africa” (GL, 05/09/1816)

(12) “Esta felizmente concluido terceiro anno de plena paz na Europa, e essa ultimamente
consolidada do mais solene modo pelos Augustos Monarcas no Congresso de Aquisgran.”
(GL, 31/12/1818)

Ha, nas constru¢des com o advérbio, uma diferenca na atribuicdo do valor modal aprecia-
tivo. Com o advérbio felizmente e injustamente, o carater avaliativo incide sobre a globalidade
do enunciado, enquanto com severissimamente e amigavelmente sobre os adjetivos correspon-
dentes.

Construc¢ao de complementa¢ao com predicado factivo

Neste tipo de constru¢ao, ha um juizo apreciativo sobre um pré-construido. “O juizo
apreciativo tem escopo sobre uma completiva, que é construido numa enuncia¢iao distinta
da enunciagdo em curso” (Campos, 2004, 272). Os marcadores desse valor modal no corpus
sao representados, principalmente, por he justo, he incrivel, he natural, conforme vemos nos
exemplos:

(13) “Esta pois he a diferenca entre o cidadaoé livre, e o escravo abjecto: obedece-se ao Go-
verno; porque sem essa obediencia nad pode existir a sociedade civil, mas nad se louvam senad
as medidas publicas dignas de louvor; e quando os homens mudam o seu systema, adoptando
melhores maximas he justo reconhecer o merecimento da mudanca.”(CB, julho, 1810, 69)
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(14) “He incrivel o numero de tropas Francezas, que a todas as horas chegad a esta cida-
de; cada habitante he obrigado a dar hum, dois, trés alojamentos ao mesmo tempo!!!” (GL,
06/08/1813)

(15) “A 30 do mez passado se fez a terceira conferencia dos Plenipotenciarios reunidos nes-
ta Capital, e hontem se celebrou a quarta. _ He natural que nada se saiba com certeza sobre os
assumptos das conferencias; mas affirma-se que nao se tocara em couza relativa as constitui-
¢oes hoje existentes na Alemanha meridional.” (GL, 13/01/1820)

Nos exemplos, constroéi-se um pré-construido, considerando que a “factividade pode ser
descrita em termos de pré-construido, isto é, pela construcao de valores referenciais numa
situacdo de enunciagdo distinta da situagdo de enunciagdo origem” (Valentim, 2005, 100).

3.3 CONSTRUCAO DO MEDIATIVO

Num enunciado com o mediativo, ha construcéo da validagdo de uma relagdo predicativa, ou
seja, de uma assercao, o que se reflete no grau de conhecimento que o enunciador revela ter
do conteudo proposicional. Mas a fonte enunciativa nao é o sujeito enunciador e sim o sujeito
mediatizado (SM), alguém a quem ele recorre, para se distanciar totalmente do conhecimento
a ser veiculado. No corpus, os valores de mediativo foram, basicamente, construidos a partir
de trés processos: inferéncia, heterogeneidade enunciativa e informagao compartilhada. Veja-
mos isso em exemplos.

Inferéncia

Inferir é reconstruir um fato a partir de tragos ou indicios observaveis. A inferéncia, em nos-
so corpus, é construida, principalmente, pelos verbos parecer, dever, poder e por construgdes
linguisticas que indicam explicitamente que o enunciador esta veiculando uma informagao
que é o resultado de conclusao a que ele proprio chegou, por meio de um processo inferencial.
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A seguir, explicitamos um estudo de cada marcador de inferéncia no corpus.
Verbo parecer

Existem, basicamente, dois valores epistémicos inferenciais para este verbo, no corpus, mar-
cados por diferentes construgoes, a saber:

A. parece-me que / parece-nos que

B. parece que / parece certo que / segundo parece / ao que parece / pelo que parece

A. parece-me que / parece-nos que

Neste valor, o verbo parecer constr6i um “valor mediativo de acesso ao saber por inferén-
cia, corresponde a um valor epistémico de assercao fraca assumido pelo enunciador” (Cam-
pos, 2001, 337). O préprio enunciador apresenta-se como garantia da validagao. Isso pode ser
constatado nos enunciados seguintes:

(16) “Parece-nos bastantemente interessante publicar esta nota do Ministro Champagny,
para que os nossos Leitores vejad como os Francezes se servem da fraqueza e pequenas pai-
x0es dos Gabinetes para lancarem a discordia no Mundo, e aproveitam eles o fructo destas
intrigas (...).” (GL, 05/04/1810)

(17) “Ainda que esta regra seja susceptivel de um milhar de modificacoens, parece-me que
ella servira a fazer comprehender, por exemplo, como uma nagad, que nad tivesse augmenta-
do, nem as suas riquezas, nem a sua populagio, se acharia enfraquecida, se se transportasse
a um paiz o duplo mais extenso, que aquelle que ella actualmente occupa.” (CB, junho, 1820,
576)
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B. parece que / parece certo que / segundo parece / ao que parece / pelo que parece

Ao construir o verbo parecer nestas ocorréncias, o “enunciador constréi uma asser¢ao, mas
apaga-se enquanto garantia da sua valida¢do; marca um valor mediativo de “ouvir dizer”, um

“fato relatado” (Campos, 2001, 336).
Estas constru¢des podem, ainda, ser de duas ordens:
1* > em termos de grau de validagdo, diferente nas duas construgdes seguintes:
parece que: o grau de valida¢ao ¢ menos proximo da assergao
parece certo que: o grau de validagdo é mais proximo da asser¢ao, marcado por certo

Vejamos os exemplos:

(18) “Segundo o tom do Juiz Washington no seu discurso, parece que os Estados Unidos
estao firmemente resolvidos a conservarem-se neutraes (...).” (GL, 28/01/1818)

(19) “Parece certo que Bonaparte tentou passar o Danubio com todo o seu exercito, e fa-
lhou completamente, na tentativa.” (CB, julho, 1809, 56)

(20) “Parece ja certo que a Princeza Amelia, neta do nosso Soberano, casa com hum dos
Arquiduques de Austria” (GL, 20/05/1817)

22 > com implicitagdo de uma fonte que ¢ um estado de coisas em si mesmo: ha um “apon-
tamento” para o que esta suportando o grau de valida¢ao da fonte, estando o enunciador,
consequentemente, mais distante ainda como garantia da validacdo em constru¢des como:

segundo parece, ao que parece, pelo que parece/pelo que pareceu

Os enunciados abaixo ilustram este tipo de inferéncia:
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(21) “Ainda que nos faltad noticias officiaes, sabemos que os fogos da Praca fazem hum
efeito consideravel contra os inimigos, aos quaes até o dia 29 tinhad voado tres depositos, pelo
que pareceo grande numero deles.” (GL, 10/07/1810)

(22) “Buonaparte pouco satisfeito, segundo parece, de suas operagdes, que realmente nad
tem sido mais felizes que as de seu antecessor, Augereau, deo o commnado da Catalunha a seu
cunhado o Principe Borghese” (GL, 19/01/1811)

(23) “Ao que parece, esta-se no Congresso fazendo a guerra ao Gabinete de Inglaterra,
como a Inglaterra a fez a Bonaparte” (GL, 22/11/1814)

Verbos dever e poder

A operagao subjacente a construgdo desses verbos, com valor epistémico (assim represen-
tados: deverE e poderE), pode ser assim descrita: “Os enunciados que compreendem deverE e
poderE sdo indices de um processo mental que consiste em criar premissas, inferir conclusdes
e avaliar estas conclusdes para nao se deter em uma unica parte” (Dendale & Tasmowski,
1994Db).

Verbo dever

Como vimos, o valor epistémico de um enunciado se refere ao grau de conhecimento que
o enunciador tem em relagdo ao acontecimento construido. Existem dois valores epistémicos
para dever: valor de suputagdo (o equivalente a probabilidade para outros autores) e valor
de predi¢io (dizer antecipadamente, fazer progndstico). O termo suputagio foi utilizado por
Culioli em vez do termo probabilidade, porque este termo implica considerar uma escala de
valores assertivos e suputacao implica um calculo, uma inferéncia. Assim, como o valor de
suputacdo resulta de uma inferéncia, o enunciador o realiza tendo em vista um conhecimento
indireto que possui. Temos como exemplo:
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Inteligente como é, Francisco deve escrever varios livros.

O valor de predi¢ao também resulta de uma inferéncia, mas como o proprio nome indica, o
verbo dever nesse valor estabelece um prognoéstico, uma agao dita antecipadamente e produto
de uma inferéncia.

Campos (1998, 154) assinala uma distin¢do entre os dois valores, mostrando que isso se
revela principalmente em enunciados que se caracterizam pela rela¢ao de causa e efeito. Na
inferéncia, o valor de suputagdo incide sobre a causa e o de predigdo, sobre o efeito. Vejamos
isso nos exemplos abaixo:

(a) Paulo escreveu um livro. Deve ter trabalhado muito.
(b) Paulo trabalha muito. Deve escrever um livro.

Em (a), o valor modal de dever incide sobre a causa (‘ter trabalhado muito’ é a causa de ‘es-
creveu um livro’): temos o valor modal epistémico de suputagio. Ja em (b), como o valor mo-
dal de dever incidiu sobre o efeito (‘escreveu um livro’ é a consequéncia de ‘trabalhar muito’),
ocorre, nesse caso, o valor de predi¢ao.

Verbo poder

Existe, basicamente, um valor modal epistémico para poder: o de ndo exclusdo. Para esse
valor, podemos utilizar, entre outras, as expressoes é possivel que e nao esta excluido que,
como verificamos no exemplo:

A esta hora o professor ja pode estar em casa

em que podemos utilizar a glosa é possivel que a esta hora o professor esteja em casa, ou seja,
em termos metalinguisticos, diremos que o enunciador (S0) revela ndo ter conhecimento de
fatos (indicios) que possam excluir a valida¢ao da relagao predicativa.
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Podemos encontrar, basicamente, as seguintes caracteristicas de deverE e poderE que se
encontram linguisticamente marcadas no corpus:

i. deverE geralmente aponta para uma sele¢do unica, enquanto poderE apresenta varias
eventualidades (Dendale & Tasmowski, 1994b). Vejamos, por exemplo, o enunciado:

(24) “Hum navio Sueco, vindo Gothenburgo com carga de assucar, foi detido por hum dos
Nossos corsarios, ao tempo que passava defronte de Helsingor, e aqui o conduzirad para ser vi-
sitado. Conforme os papeis que se lhe acharad, podia encaminhar-se assim para Copenhague,
como para Golberg” (GL, 19/02/1808);

em que a ocorréncia de poder com esse valor nos leva a interpretacdo de dupla possibilidade
de inferéncia, ou seja, tanto pode encaminhar-se para Copenhague como para Golberg. O mes-
mo ja nao ocorre em relacao a dever, que remete para apenas uma interpretagio, construindo
um unico caminho, nesse caso o dedntico, e a dupla possibilidade provoca inaceitabilidade do
enunciado, a saber:

*[...] devia encaminhar-se assim para Copenhague, como para Golberg.

ii. a equiponderabilidade (<p> / <ndo p>) é uma caracteristica de poderE (Campos, 1998,
257), como podemos constatar no enunciado a seguir em que tanto a constru¢ao marcada por
poder quanto a marcada por ndo poder valida a relagdo predicativa:

(25) “Primeiramente os factos que se referem podem ou naé podem ser verdades: he muito
possivel, que, em tempos calamitosos, alguns malvados se aproveitem dos seus empregos, para
roubar um carro de pad de munic¢ao > (CB, julho, 1809,107)

iii. ha subjacente a poderE uma operagdo de percurso(Campos, 1998, 100), ou seja, ha um
percurso pelos dois valores possiveis <p>/ <ndo p>, sem que nenhum deles seja excluido. Isso
esta presente no seguinte enunciado:
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(26) “.. a utilidade da sociedade [macoOnica] ou se pode considerar relativamente a nagao,
ou relativamente aos individuos, membros da sociedade...” (CB, 1809, 269).

Em relagdo a deverE, constrdi-se uma operagdo de mira (idem), que indica um hiato entre
Sit0 e Sit2, tempo do acontecimento, como em:

(27) “Parece que deve ser de 15000 homens o contigente, que a Barrera deve dar aos Allia-
dos” (GL, 09/11/1813);

iv. tanto deverE como poderE admitem o futuro do presente ou o futuro do pretérito com
valor mediativo. No caso de deverE, o valor é de predigdo (o juizo incide sobre o efeito); ja o
valor de poderE, é de enfraquecimento do valor assertivo (Campos, 1998), a saber:

(28) “Agora vejamos quanta gente devera morrer ou ficar em termos de nad servir pela par-
te dos Francezes nesta luta, em que he necessario nao s6 anniquilar Exercitos, mas combater
Povos ... (CB, janeiro, 1809, 79)

(29) “... ndo se sabe que parte podera ter nisso a malevolencia, mas he certo que por ora nio
se tem pesquizado.” (GL, 14/12/1815)

v. ndo ha ambiguidade em rela¢ao ao uso do verbo poder (epistémico ou nao epistémico)
(Costa, 2009, versao eletronica): uma analise refinada do contexto linguistico e/ou discursivo
permite, geralmente, eliminar o duplo sentido (Campos, 1998):

(30) “Os Alliados nadé podem ter menos de 100 mil homens para lhe oppdr, compreenden-
do neste numero a parte do Exercito Russo do Conde Wittgenstein e os Corpos Prussianos das
margens do Saale” (GL, 27/05/1813);
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vi. abdugdo é o processo inferencial mais usual na interpretagdo dos valores mediativos
associados a deverE e a poderE, no corpus estudado. Caracteriza-se por poder ser parafraseado
por “alguma coisa pode ser”, numa proje¢ao para o futuro. A abdugéo, ou modus tolens, é um
caso de inferéncia: por corresponder a um “raciocinio légico que se define com base numa
relacio ndo necessaria entre dois termos - “q” e “p”” (Valentim, 2005, 222), que pode ser
<« . . . €«K_ o . <« _» 7 . « _» ~ «_» r

descrita da seguinte maneira: se “p” implica “q” é verdadeiro e se se constata “q’, entdo “p” é
. . » . . .
(possivelmente) verdadeiro” (idem). Podemos constatar a presenca desse processo inferencial

nos exemplos a seguir:

(31) “Eu protesto, em geral, porque este tractado he falto da contemplagédo, que he devida a
S. A. R. o Principe Regente, e Governo que o representa; porque pode ser injurioso a authori-
dade do Soberano, e indenpencia deste Governo...” (CB, 1808, 325)

(32) “Esta he a maxima antiga dos Despostas astuciosos, que sempre desejam cobrir as suas
medidas de rigor com a sanc¢ad de outrem, para se livrar da impopularidade, que de taes me-
didas Ihe podem resultar. “(CB, outubro, 1812, 676)

(33) “Espalhou-se estes dias a noticia de que vinha a conducta, e de que ja esta da parte de
ca de Xalapa: duvidamos da verdade, porque sad noticias comunicadas pelos rebeldes para
esta Pracga. Se for certo, e vier toda, deve trazer de seis a sete milhdes de pezos, os quaes sahi-
rad logo nos navios Asia, e Algeciras. “(GL, 21/01/1813)

O carater de projecdo para o futuro, caracteristica do modus tolens, esta presente nos trés
enunciados acima. A cria¢ao da informagéo, nos enunciados, principalmente com o emprego
do verbo dever, esta na base desse raciocinio logico.

3.4 HETEROGENEIDADE ENUNCIATIVA

Nesta forma de construgdo do mediativo, o enunciador recorre a um SM para validar a rela-
¢do predicativa. A heterogeneidade se manifesta a partir de uma disjun¢do enunciativa entre
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locutor e enunciador (S1 e SO) e o SM construido pode ser especificado ou ndo especifica-
do. Com SM especificado, temos fontes explicitamente nomeadas; com SM nio especificado,
constroem o boato e a impessoalizagao.

SM especificado (fonte explicitamente nomeada)

Neste recurso do mediativo, estd em causa a referéncia linguistica a fontes enunciativas de
varias ordens. A fonte pode ter origem em cartas particulares, manuscritos, periodicos estran-
geiros, relagdes de amizade, correspondentes informais, entre outros, como foi construido nos
seguintes enunciados:

(34) “Em huma carta escrita desta Cidade por hum sujeito digno de todo o credito, que
acabava de chegar de Barcelona (...).” (GL, 08/10/1808)

(35) “Pessoa de caracter nos acaba de informar que vira huma Carta de Gerona de sujei-
to fidedigno, afirmando que no assalto, que derad os Francezes a Monjuich, e outros pontos
da Praca na noite de 20 para 21, se calcula terem perdido de 1 mil a 1500 homens.” (GL,
24/08/1809)

(36) “Lemos na Gazeta de Zurich que os habitantes de Nergwolk, no Tyrol, se levantarad
em massa, e fechao a entrada do seu valle com enormes massas de rochedos.” (GL, 14/11/1809)

(37) “Segundo hum manuscrito inedito de Mr. Holk, Consul de Dinamarca em Tunez,
a povoac¢ao de todo aquelle Estado Berberesco era em 1807 de tres milhdes de habitantes, e a
da Capital era de 130 mil almas: este calculo he posterior 4 peste que levou a sepultura 780 mil
pessoas.” (GL, 16/01/1816)
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SM nao especificado (boato e impessoalizacao)
>Boato

E a veiculacio do conhecimento marcada pela indefinitude (Lucena, 2008). A informacio é
validada por entidade enunciativa ndo especificada, como nos exemplos:

(38) “Corre pelo Continente hum boato de que o Rei da Prussia abdicara a sua Coroa a
favor de Bonaparte; e que este Reino vai sem demora a ser incorporado com a Franca” (GL,
26/11/1812)

(39) “Cada vento, que sopra do Norte, nos traz a noticia de hum triunfo.” (GL, 23/01/1813)

(40) “Espalhou-se hum rumor em Hollanda de se terem assignado os preliminares de hum
tratado de paz entre a Dinamarca, a Russia, a Suecia, e a Gra-Bretanha” (GL, 27/01/1813)

(41) “Ouvimos dizer que a substancia da nova alianca defensiva, em que entrarao os es-
tados Menores da Almanha, he a seguinte: - Devem de ter em pé de guerra, em quanto esta
durar, dobrado nimero das tropas que formavao o contingente de cada hum deles (...).”(GL,
19/02/1814)

(42) “Entre outros rumores corre mui de plano, que o Senado de Carthagena mandou
otferecer ao Governo Inglez, de se submeter a «ser colonia Ingleza; e que, se esta offerta nad
fosse aceita, recorreriam aos Estados Unidos.” (CB, janeiro, 1816, 95)

Sao marcadores linguisticos deste processo expressdes que, semanticamente, refletem
o carater vago do modo como se propaga e difunde o conhecimento de dado fato: corre, vento
que sopra, se espalhou, ouvimos dizer. Quanto ao conteido da informagao, ele é lexicalizado
como rumor, boato.
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>Impessoaliza¢ao

A impessoalizagdo se verbaliza com a constru¢do gramatical verbal na 32 pessoa do plural
ou na 3? pessoa do singular, com o pronome se, o que indica que o sujeito é indeterminado
(Cunha; Cintra, 2007, 142). Enunciativamente, a indetermina¢ao do sujeito vai construir um
recurso de distanciamento, ja que nao ha especificagdo da fonte que valida o conhecimento a
ser divulgado. Vejamos exemplos do corpus:

> com verbos na 32 pessoa do plural (principalmente com os verbos dizer, falar, julgar):

(43) “Dizem, que o prezo incognito, que ha tempos causou tanto rumor na Austria he o
principe Hereditano de Saxonia, que sempre se tem oposto aos designios de Bonaparte, e de-
saprovado a alian¢a deste com seu pay.” (CB, margco, 1813, 387)

(44) “Os Inglezes tem feito neste porto [Liorne, Italia] grandes abastecimentos de grao, com
o destino, segundo dizem, para as Ilhas Jonias, onde se juntdo novas forgas militares” (GL,
20/02/1817)

Na forma segundo dizem, temos uma dupla construcao de distanciamento: com segundo,
que ¢ o recurso mais usual, no jornalismo contemporaneo, na introdugdo da alteridade enun-
ciativa (segundo X, segundo Y); e com a impessoalizagdo do verbo dizer na terceira pessoa do
plural.

- com verbos na 32 pessoa do singular e com o pronome se (principalmente com os verbos
talar, julgar, supor, presumir, afirmar, dizer, confirmar, assegurar, constar, calcular, crer).

(45) “Falla-se em huma jornada de S.M.I. 4 Hungria, com o fim de organizar a insurreicao
Hungria (ou leva das Milicias)” (GL, 07/04/1809)

(46) “Assim os soccorros que poderiam chegar ao exercito Francez estad como intercep-
tados; pois se affirma que os Russianos estad de posse de Smolensko; e Bonaparte ou hade
soffrer durante o inverno as privagoens, que esta especie de bloqueio lhe deve necessariamente
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occasionar; ou ha de destacar de Moscow uma forga sufficiente, para combater este exercito
Russiano.” (CB, outubro, 1812, 690)

CONCLUSAO

A investigagao realizada revelou que os jornalistas que produziam as noticias nos periddicos
Gazeta de Lisboa e Correio Braziliense do inicio do século XIX construiam marcas de subje-
tividade em seus enunciados, diferentemente do que ocorre no jornalismo contemporaneo.
Como sabemos, existem espacos especificos para a manifestagdo da opinido nos dias de hoje,
como o artigo de opinido, o comentdrio, o editorial. No entanto, no periodo do jornalismo que
estudamos, a opinido se confundia com a noticia.

As noticias nos dois periddicos, como pudemos comprovar no corpus constituido, eram
construidas a partir de inferéncias, marcadas principalmente pelos verbos epistémicos ‘pare-
cer, ‘dever’ e ‘poder’ e as diferentes fontes das noticias, na maior parte das vezes, advinham de
boatos, rumores, ‘ouvir dizer; cartas de relacionamento pessoal do produtor da noticia, outros
periodicos.
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RESUMO: O presente trabalho problematiza alguns dos eixos de organizacio do texto
publicitario impresso, pondo em relevo que quer ao nivel da estrutura, quer ao nivel da argu-
mentatividade, quer, ainda, dos mecanismos de coesio, este tipo de texto se pauta por aspetos
diferenciais. Em termos estruturais, embora se aponte, frequentemente, para a existéncia de uma
estrutura prototipica, o texto publicitario impresso conhece muitas variantes desta estrutura,
que deve, por isso, ser relativizada. No que diz respeito ao seu carater argumentativo, é frequente

ue os marcadores linguisticos da argumentatividade estejam ausentes da superficie do texto,
?ruto do fendmeno da indire¢ao ilocutoria. Ainda, em termos de coesdo textual, observa-se a ndo
ocorréncia de certos mecanismos centrais da mesma, bem como a sobre-exploracdo de outros.

ABSTRACT: This Faper discusses some of the organizational axes of the printed advertising text, em-
phasizing in terms of structure and argumentativity, as well as in the mechanisms of cohesion; this type
of text is guided by differential aspects. In structural terms, although the existence of a prototypical struc-
ture is often mentioned, the printed text has several variants of it, which must be relativized. Regard-
ing its argumentative character, the linguistic markers of argumentativitz1 are frequently absent from
the surface of the text, due to the illocutionary indirection phenomenon. Also, in terms of textual cohe-
sion, there is a non-occurrence of certain central mechanisms, as well as the over-exploitation of others.



1. A ESTRUTURA DO TEXTO PUBLICITARIO IMPRESSO
1.1 ENTRE A ESTRUTURA PROTOTIPICA E AS OCORRENCIAS CONCRETAS

Uma das questdes que merece problematiza¢ao, no &mbito do tratamento do texto publicita-
rio impresso nas aulas de lingua materna, é a questao da estrutura deste tipo de texto.

Com efeito, embora ele possua uma estrutura que pode considerar-se paradigmatica, in-
tegrando elementos de natureza multimodal que concorrem para o seu sentido, nas pegas
concretas que proliferam nas paginas de revista ou jornal que desfolhamos, esta estrutura
paradigmatica ¢ muitas vezes subvertida.

Assim, torna-se importante que a abordagem pedagdgica deste tipo de texto mostre ambos
os lados desta realidade: por um lado, a existéncia de uma estrutura relativamente fixa e con-
vencionada, que poderemos designar de prototipica, composta por elementos provenientes de
diferentes processos semidticos, como sejam a imagem e o texto, que costumam organizar-se
em sequéncias e com fungdes relativamente estaveis; e por outro lado, a proliferagao de ocor-
réncias concretas em que a estrutura prototipica ndo é realizada e em que se verifica a auséncia
de alguns dos elementos, a ocorréncia dos elementos numa sequéncia nao habitual ou ainda
com uma fun¢ao nao habitual. Este vaivém entre a prototipicidade e as ocorréncias concretas
¢ fundamental para que os estudantes sintam a teoria como um modelo descritivo adequado
do real.

1.2 A ESTRUTURA PROTOTIPICA DE UM ANUNCIO PUBLICITARIO IMPRESSO

Considerando, primeiro, a questao da prototipicidade estrutural de um andncio publici-
tario impresso, é frequente encontrarmos neste tipo de texto elementos textuais tais como os
seguintes:
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- A linha de assinatura, baseline ou slogan, que ocorre, normalmente, no canto inferior
direito do antuncio, pois constitui o encerramento do mesmo, enquanto produto semiotico
global. Em termos tipograficos, costuma coocorrer com o logétipo da marca/produto, sendo
que, em termos pragmaticos, representa o encapsulamento verbal da identidade do produto/
marca, tendo, por isso, uma fungdo designativa e atributiva de positivagdo. O baseline distin-
gue-se do titulo - headline - por ser uma entidade mais estavel, que acompanha a vida do
produto/marca até que haja necessidade de reformular a identidade deste(a). Por esse facto,
o baseline ¢, de certa forma, uma entidade independente do restante anuncio, que pode nao
estabelecer qualquer coesao com os restantes elementos verbo-pictoricos do mesmo.

- O titulo ou headline, em contrapartida, é um elemento que varia de campanha para
campanha e que ¢ fortemente interdependente dos restantes elementos graficos, imagéticos e
textuais ocorrentes na mesma. Normalmente, este elemento encabeca o texto na parte supe-
rior da pagina e, quando acompanhado de imagem, estabelece com esta uma unidade textual
multimodal, ficando a dependéncia entre as duas componentes visivel em fendmenos de reen-
vio referencial vdrios, tais como, por vezes, a presenca de deiticos que remetem para a imagem
(Ex: Este carro pode ser seu.).

Por vezes, os titulos ou headlines sio acompanhados de subtitulos que se distinguem dos
primeiros por estarem num corpo de letra menor e que fornecem informagdes complementa-
res as informacgdes avangadas no titulo.

- O corpo do texto ou bodycopy, por vezes também designado de texto de argumentacio,
¢ uma componente textual onde sdo fornecidas informag¢des mais pormenorizadas sobre as
caracteristicas do produto, as suas fung¢des e os seus beneficios. Qualquer uma das designa-
¢Oes acima citadas possui fragilidades. A primeira, que é a tradugao literal da versao inglesa
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bodycopy, focaliza unicamente a dimensdo macroestrutural desta componente, nada assina-
lando relativamente a sua fun¢do. Em contrapartida, a designacao texto de argumentacao fo-
caliza a tipologia e a fun¢do desta componente no anuncio, sendo que, frequentemente esta
fungdo argumentativa existe apenas ao nivel ilocutorio, mas ndo se encontra marcada ao
nivel locutdrio das sequéncias, o que torna a designa¢ao aparentemente pouco adequada para
algumas delas, em que apenas a contextualizagdo pragmatica permite convocar o conceito de
argumentatividade, como veremos abaixo no apartado 2.

- Ainda no que diz respeito a componente textual do antincio, podemos encontrar também
legendas, sempre que se justifica precisar o conteido de uma imagem; vinhetas, nos casos em
que um determinado segmento textual, normalmente contendo informagdes sumarias e uteis
(Ex: Abertos 24 h.) ou apelativas (Ex: Desconto de 50%.), é destacado do todo ou inserido no
anuncio através de processos graficos especificos; e ainda rodapés, quando o anuncio inclui
um conjunto de informagdes tuteis, tais como disposi¢oes legais, moradas, contactos, condi-
¢des de pagamento, entre outras, normalmente fornecidas em pé de pagina.

Em termos de componentes imagéticos, prototipicamente o antincio impresso inclui:
- 0 logotipo, que ocorre juntamente com o slogan ou baseline.

- uma ou varias imagens ou pictogramas, sendo que, tipicamente, uma delas ocupa a parte
central do antdncio, constituindo, juntamente com o titulo, o agregado de sentido mais im-
portante da publicidade. No caso de coocorrerem mais do que uma imagem ou pictograma,
estabelece-se normalmente uma rede de hierarquias entre elas, que ¢ revelada pela dimensao
e pela localizacdo de cada uma no todo do antncio.

- outros elementos da composi¢do grafica do antncio que formam o seu layout global.
(Kress e Leeuwen, 1996: 181)
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1.3 ESTRUTURAS NAO PROTOTIPICAS

Abordando, seguidamente, alguns exemplos de quebra da prototipicidade estrutural acima
descrita, podemos enumerar casos como 0s anincios que se resumem a presenca de uma ima-
gem e da identificacdo da marca através do logotipo ou do logdtipo e do baseline; os antincios
que se resumem a identifica¢do da marca sem qualquer outro tipo de elemento; ou ainda os
anuncios que possuem apenas um titulo como tnico elemento linguistico, ou um titulo e al-
guns elementos funcionais, como a morada e os contactos.

Note-se, no entanto, que esta quebra de prototipicidade pode estar aliada ao desenho de
certos subgéneros dentro do grande género que ¢ o do “antncio publicitario impresso”. Ve-
jam-se, por exemplo, os anuncios de formato promocional, muitos deles estruturados sob a
forma de marketing direto, incluindo, por isso, passatempos, concursos e cupdes de resposta
para o leitor. Nestes casos, a informagao linguistica e visual é muito dispersa e compoe-se de
elementos instrucionais muito especificos, sobre o modo de funcionamento da promogao e de
participacdo na mesma. Esta forma de publicidade constitui um sub-género dentro do discur-
so publicitario, merecendo os seus principios de funcionamento um estudo auténomo.

Vejam-se ainda, os casos das publicidades institucionais, de prestigio ou de imagem, que Vi-
sam construir ou alimentar a notoriedade da Marca, nao pretendendo apresentar nem vender
nenhum produto em especifico. Estes anuncios frequentemente quebram a prototipicidade
acima mencionada, no sentido inverso ao dos antncios de carater promocional, revelando
supressdo de estrutura. E frequente exibirem apenas uma imagem e a identificagdo da marca;
ou entdo, uma imagem, a marca e uma linha de assinatura; reduzindo, nas varias versdes pos-
siveis, os elementos estruturais prototipicos. O caso abaixo ilustra um exemplo de publicidade
institucional, com supressao da estrutura prototipica:
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PINTO, ALEXANDRA GUEDES; ESTRUTURA, ARGUMENTATIVIDADE E COESAO NOS TEXTOS PUBLICITARIOS:
PERSPETIVAS DE ABORDAGEM NA AULA DE LINGUA MATERNA
REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 1, ANO 2012, PP. 141-166

Fig. 1 - Publicidade institucional Gant

2. A ARGUMENTATIVIDADE NO TEXTO PUBLICITARIO IMPRESSO
2.1 ARGUMENTACAO; PERSUASAO E SEDUCAO

Problematizando, seguidamente, a questdao da argumentatividade no texto publicitario im-
presso, comegamos por referir que se assume, normalmente, como pressuposto inquestiona-
vel o facto de o texto publicitario ser um texto argumentativo. Este pressuposto merece ser
problematizado na medida em que a argumentatividade do texto publicitario nao se encontra,
muitas vezes, marcada a superficie do texto por aspetos linguisticos expectaveis, tais como se-
jam: o emprego de formulas diretivas (imperativos, conjuntivos com valor de imperativo...);
a interpelagdo direta do Tu (marcas de 2° pessoa - tu ou vocé); a mengao clara e recorrente do
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2. Um dos aspetos que tomaremos
como indicador de uma estratégia de
persuasao/sedugdo serd, como Sornig
(1989) indica, o facto de a estratégia
da persuasao para seduzir (contra-
posta a persuasdo para convencer)
valorizar a relagdo entre os sujeitos.
Mesmo que esta ndo exista, o persua-
sor deve fazer crer que existe e inves-
tir na credibiliza¢do da sua prépria
figura, mais até do que na solidez dos
argumentos.

nome da marca / produto; a presenga de conetores e operadores argumentativos; entre outros
marcadores argumentativos prototipicos.

Para lidar com esta questao da argumentatividade do texto publicitario, a distingao entre os
conceitos de argumentacao; persuasio, seducao e indirecao ilocutéria é incontornavel.

Como defenderemos abaixo, tornar estes conceitos operativos na analise do discurso pu-
blicitario implica, por um lado, entender argumenta¢do como um tipo de sequéncia ou ma-
croestrutura discursiva ao mesmo nivel que a descritiva ou a narrativa, ou seja, como um fator
da “textura” interna do texto (Halliday e Hasan, 1976: 324-327), que, por isso, revela indices
textuais identificaveis; e, em contrapartida, posicionar os conceitos de persuasdo e sedugdo
como dimensdes acionais do discurso direta ou indiretamente realizadas, consoante o grau de
indirecéo ilocutdria presente no mesmo. Neste quadro, a sedu¢ao ocorrera como uma estraté-
gia persuasiva marcada por uma forte indirecao ilocutoria®.

De facto, um dos aspetos insistentemente referidos pelos autores sobre este discurso é a
distingao de duas estratégias de argumentagdo/persuasio nos textos publicitarios, de acordo
com uma orientagdo argumentativa mais explicita e dirigida a uma desmontagem racional ou
uma orienta¢do argumentativa mais indireta e dirigida a uma apreensdo emocional. Apesar
da convergéncia entre os autores quanto a necessidade de distin¢do destas duas estratégias
diretivas, a dispersdo terminoldgica e conceptual neste dominio ¢ notavel.

Charaudeau (1983) distingue, por exemplo, entre uma estratégia de sedu¢do, ou de envolvi-
mento ndo declarado e inconsciente, e uma estratégia de persuasdo, mais racional e justificati-
va, utilizadas no discurso publicitario, de acordo com as sensibilidades do publico-alvo que o
mesmo visa atingir. Assim, dependendo do polo do binémio a acionar (“mover” (movere) e/ou
convencer), o discurso publicitario atualiza um de dois contratos (idem:127): o contrato sério,
dirigido a um publico racionalista, mediante uma argumenta¢ao para convencer da eficacia
do produto enquanto auxiliar, muito corrente em antincios mais técnicos e o contrato de ma-
ravilhoso, dirigido a um publico menos racionalista, mais inclinado a sonhar, em que o papel
de auxiliar atribuido ao produto assume uma dimensao quase magica.
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Assim, para Charaudeau, o binémio persuasdo/sedugio implica, respetivamente, a presenca
de uma funcao ilocutoria clara ou a presenga de um mecanismo de indirec¢ao ilocutoria, para
envolver o destinatario sem que este racionalize o processo. Em virtude de implicar a pre-
senca de indirecao, a estratégia de sedugdo estara, assim, ligada a uma estratégia de ocultagdo.
Segundo o autor, a forma vaga como o Produto/Marca - objeto de desejo — é, muitas vezes,
identificada no anuncio, sem mengdo das suas qualidades técnicas, ilustra bem esta estratégia
de ocultagio, que privilegia a associa¢do do produto a conceitos como o amor, a sabedoria, a
virilidade, a eficacia, suficientemente abstratos para refletirem um imaginario coletivo e per-
mitirem a materializagdo de desejos e sentimentos.

Ja Adam e Bonhomme (1997) se referem ao bindémio argumentagdo/persuasio® , fazendo
aproximar este ultimo termo do termo sedugdo, baseados na distingdo de Perelman/Olbre-
chts-Tyteca (1988) entre argumentagdo para persuadir e argumentagdo para convencer. O dis-
curso publicitario é, segundo Adam e Bonhomme (1997), de natureza mais persuasiva que
argumentativa, devido a necessidade de gerar efeitos nao so sobre a racionalidade (argumen-
tacdo para convencer) mas também sobre a emotividade e a sensorialidade (argumentagdo para
persuadir).

Esta disting¢ao esta, para os autores, também relacionada com a oscilagao do discurso publi-
citario entre os géneros deliberativo e epidictico da retorica classica (idem: 54), mantendo este
discurso, do primeiro, o ato ilocutério do conselho e a orientagdo para o futuro; e, do segun-
do, o ato ilocutério do elogio — elogio do Produto/Marca e penalizagdo dos sujeitos que nao
possuem o objeto valorizado - orientado para o presente. Tal como dizem Adam e Bonhom-
me (idem: 217), “Par son idéalisation prépondérante et par son escamotage des transactions
commerciales qui la sous-tendent, 'argumentation publicitaire privilégie ainsi Iépidictique au
détriment du délibératif.»

Tal como salienta Delbecque (1990: 204), o processo cognitivo da imagina¢ao criativa
difere, em termos de funcionamento, do processo de raciocinio légico, atuando como uma
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4. A opgdo por uma das duas estra-
tégias e, logo, pela apresentacdo mais
direta das qualidades do produto ou
pela associagdo deste com determi-
nados valores ou um determinado
estilo de vida pode também estar re-
lacionada com o tipo de produto em
causa, ja que, como muito bem refe-
rem Adam e Bonhomme (1997: 32),
existem, por um lado, os produtos
cujos predicados internos pertinentes
sao dificeis de discernir e que se pres-
tam a descrigdes globais e sintéticas,
grupo onde se incluem os perfumes,
as canetas, os artigos domésticos,

as bebidas. Neste grupo, o discurso
centra-se sobre a funcionalidade do
produto pela encenagdo de quadros
sugestivos, com apelo a imaginagao e
a processos de amplificagdo do senti-
do por associa¢do, como a metafora e
a metonimia; existem, por outro lado,
os produtos que se prestam a uma
decomposi¢io detalhada e analitica
das suas qualidades, grupo no qual se
incluem os automoveis ou os compu-
tadores. Neste grupo, o discurso pode
focar aspetos pertinentes das partes
constitutivas do produto, referir-se ao
objeto no seu todo e ainda recorrer as
estratégias de sugestdo. Estes ultimos
permitem selecionar estratégias a
partir de um maior leque de opgoes.

espécie de “inteligéncia” intuitiva e subconsciente, por que nos deixamos guiar e influenciar.
E nesta camada pré-racional da mente que despertam as nossas tendéncias afetivas, camada
que interessa, pois, diretamente atingir se se pretende obter um efeito persuasivo. Assim, es-
tabelecer uma comunicag¢do mais direta com a mente do consumidor pode ndo implicar usar
uma linguagem mais direta, nem apresentar o produto e as suas qualidades ostensivamente,
mas sim ativar o mundo imaginario do recetor: “El poder persuasivo no se explica por argu-
mentos racionales, ya que una preferencia no tiene que ver en primer lugar com la légica sino
con el mundo imaginativo y el conjunto de las ilusiones y simbolos que remiten a ese mundo
psicoldgico y subjetivo en una cultura dada” (idem: 199).

Por tal, é frequente, nos antncios, nao se fazer a enumeracao das qualidades objetivas de
um produto como prova da sua superioridade, tornando-se mais importante ambienta-lo e
personaliza-lo, associando-o a conceitos, estilos de vida, sentimentos, estados de espirito re-
conheciveis pelo publico-alvo®. A fusdo sub-repticia de valores extrinsecos ao produto com os
seus valores intrinsecos ocorre nesta exploragao sistematica da dimensao conotativa e simbo-
lica das linguagens coocorrentes no anuncio, sendo este o meio de for¢ar a projecao psicoldgi-
ca e identificagdo dos sujeitos com o que leem nas mensagens e subsequente adesao ao produ-
to. Para tal é importante, pois, adotar a perspetiva percetiva do consumidor a partir da posi¢ao
sociocultural em que este se encontra, em vez de partir do produto, fazendo a sua descrigao’.

2.2 INDIRE(;AO ILOCUTORIA E HETEROGENEIDADE MACRO E MICRO
ESTRUTURAL

Um outro aspeto relevante para compreendermos porque é que um discurso que tendencial-
mente ¢ classificado como argumentativo ndo exibe, muitas vezes, indices expressos de argu-
mentatividade a superficie do texto é a questdo da indirecao ilocutdria.
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Segundo Patrick Dahlet (1985), num estudo centrado na Teoria acional da linguagem e na
Pragmatica Ilocutdria, a publicidade enforma um complexo performativo composto por atos
indiretos. Ao falar do complexo performativo genérico que o discurso publicitdrio encerra,
Dahlet reforca que esta performatividade nao é exercida diretamente, no sentido em que o
interlocutor nao é incitado a comprar x, mas, antes, incitado a saber y sobre x, e, logo, incitado
a acreditar nas qualidades de x.

Assim, nos textos publicitarios, congregam-se varios micro-atos de diverso tipo ilocutorio,
assertivos/constativos/atributivos de valores positivos ao produto, entre outros, que, conjuga-
dos, resultam no macro-ato global fazer fazer (comprar).

O vetor da performatividade justifica-se, segundo o autor, pela orientacio deste discurso
para o interlocutor, no sentido de o fazer fazer (comprar); ao passo que o vetor da indiregdo se
deve a progressiva substitui¢ao atual do macro-ato tradicional de fazer comprar pelo macro-
-ato de comunicar (idem:146). Com efeito, no plano discursivo, a publicidade tende, cada vez
mais, a ndo se assumir abertamente como publicidade, nao convocando o contexto de promo-
¢do comercial, apresentando-se, antes, reflexivamente como metacomunicagio. Sao, segundo
Dabhlet, as rela¢des de conjungio, substituicdo ou subordinagdo estabelecidas entre as duas es-
tratégias que vao determinar a configuragdo do discurso, nomeadamente dos atos indiretos
ao nivel local

Como bem faz ressaltar Adam (1985), todos os discursos sido constituidos, na sua maio-
ria, por fragmentos de varios modos de representagdo do discurso. Desta heterogeneidade de
modos ¢, todavia, possivel destacar um modo dominante que corresponda ao programa ou
objetivo global do locutor. O que acontece no discurso publicitario é que, fruto da indire¢ao
e derivagdo ilocutorias em cascata e de uma estetizacao crescente, até a dominancia de um
determinado modo discursivo é, por vezes, dificil de detetar. Tal como ressalta Cook (2001:
10), muitas vezes, os anuncios ndo apresentam quaisquer caracteristicas internas que permi-
tam identifica-los como publicitarios, s6 sendo possivel tal identificagdo a partir de elementos
contextuais.
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Este autor (ibidem) refere que as caracteristicas prototipicas dos antncios publicitarios, tais
como um rumo argumentativo global de valor persuasivo, orientado em fung¢ao da compra de
um determinado produto; o emprego de impositivos diretos, a mengao clara e redundante do
nome de marca, a descri¢ao objetiva ou subjetiva centrada sobre o produto, ndo se verificam
na maior parte dos antincios atuais. Pelo contrario, o efeito perlocutdrio intendido acontece
dissimulado no texto. O modo imperativo é praticamente interdito; o nome da marca ocupa
um lugar discreto, a descri¢ao do produto esta ausente ou foi substituida pela descricao de
outros objetos, com os quais ndo mantém, aparentemente, qualquer relagao direta. Em suma,
este é um discurso que nao se deixa definir facilmente.

Adam e Bonhomme (1997) também referem esta questdo da indire¢do ilocutéria como
uma das caracteristicas centrais do discurso publicitario, sendo que o ato ilocutério dominan-
te da maior parte das publicidades é explicitamente constativo (de efeito perlocutdrio fazer
crer) e implicitamente diretivo (de efeito perlocutdrio fazer fazer - comprar). A fun¢ao da
publicidade é, assim, infopersuasiva.

Estes dois tipos de atos de fala coexistentes na publicidade sdo importantes, pois cumprem
fungdes complementares. Os atos constativos suscitam uma valoriza¢ao do produto / positiva-
¢do do objeto, que passa a constituir um objeto de valor, conduzindo, desta forma, a um desejo
de valorizagao do prdprio sujeito, s6 consumavel pela aquisicdo do objeto. Mesmo que nao
seja diretamente o produto o objeto de desejo, este pode ser apresentado como um auxiliar na
conquista dos beneficios que decorrem da sua posse. Por sua vez, os atos diretivos derivados
conduzem a agdo performativa essencial do programa publicitario de aderir a Marca / com-
prar o Produto.

NQlke (1993) chama a atengdo para uma estratégia argumentativa que encontra na publi-
cidade um lugar privilegiado: o exercicio da persuasdo sob o disfarce da descrigao (idem: 273-
288). Denomina-a de “mutant argumentatif”: “ce qui apparait a I'issue de nos analyses, ce sont
les contours d’'un type hybride d’argumentation, jusqua présent plutdt négligé : persuasion
déguisée en description. » (idem: 287)
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Assim, estamos perante macro-estruturas que concentram o modo de representagdo des-
critivo com atos assertivos e, pontualmente, o modo de representacdao argumentativo, mesmo
assim em pendor ndo dominante, visto que sdo raros os conetores e os operadores argumen-
tativos, é rara a contra-argumentagao e a polifonia, marcadores tipicos dos textos argumenta-
tivos.

NOQlke defende (ibidem) que é da tensdo entre os dois modos de representagao discursiva e
do contexto que resultam os efeitos persuasivos do discurso publicitario, visto que, segundo
ele, a macro-estrutura descritiva a operar isolada produziria apenas efeitos sobre o saber do
interlocutor. Tal como se conclui em Pinto (1997: 137-138):

No fundo, podemos concluir que o processo de derivagao ilocutdria ¢ uma outra das regularida-
des captaveis no discurso publicitario. De facto, como decorre naturalmente de muitos dos casos
revistos, as componentes textuais dos antincios constituem-se, a maior parte das vezes, em “com-
plexos ilocutdrios” em que diversos valores acionais derivam em cadeia. A maior parte destas
dimensdes acionais sdo ativadas por “implicitacao pragmatica’, o que aumenta significativamente
o “teor informativo-comunicativo” destes complexos.
Consensual é, pois, que a indiregdo ilocutoria é uma marca regular do discurso publicitario
atual e que esta indirecdo esta relacionada com a tentativa de controlar ao maximo, na fonte, o

efeito perlocutorio de um discurso que precisa de ser eficaz para sobreviver °.

A heterogeneidade macro e micro estrutural do texto publicitario é outro dos aspetos re-
levantes nesta questdo. A forma como o discurso publicitario tira partido das relagdes inter
e intra discursivas, inter e intramodais (Cook, 2001: 219) é outro dos seus marcadores, que
contribui fortemente para a sua complexidade’. Numa mesma sequéncia discursiva podemos
confrontar a existéncia de marcadores argumentativos, descritivos, narrativos em confluéncia,
sendo este tipo de convivéncia o exemplo das relagdes intramodais que o discurso publicitario
explora.

A intencionalidade da heterogeneidade macroestrutural é um facto que deve ser ressaltado,
na medida em que, como ja vimos, os publicitarios perseguem propositadamente a indirec¢ao
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6. Note-se que, a0 assumirmos a
indirecio ilocutoria como um mar-
cador discursivo do género publici-
tario ndo implicamos que o anuncio
impresso enquanto entidade global
pretenda mascarar-se de outro tipo
de entidade. Alids, estamos de acordo
com Péninou (1976: 65), quando este
afirma que a mensagem publicitaria
nao procura dissimular a sua identi-
dade, antes, o esfor¢o dos publicitd-
rios é quase sempre de acentuar, nas
suas mensagens, as caracteristicas do
género publicitario mais do que neu-
traliza-las, ja que o impacto visual
das mensagens depende em grande
parte de uma aplica¢do, o mais franca
possivel, do codigo do género.

7. Tal como defende Cook, “Ads draw
upon, and thus share features with
many other genres, including politi-
cal propaganda, conversation, song,
film, myth, poetry, fairy tales, soap
operas, sitcoms, novels, graffiti, jokes
and cartoons. (Cook, 2001: 12)



ilocutdria como estratégia de persuasido camuflada e combinam os géneros discursivos como
formas de disfarce da sua inten¢ao comunicativa. Por vezes, em casos mais residuais, a mis-
cigenag¢ao atua mesmo como forma de disfarce do préprio antncio enquanto tal: “the hybrid
genres created by advertisers [are] frequent and ingenious attempts to disguise their ads as
something else. (Cook, 2001: 13).

Estas estratégias sao levadas tdao longe pelos criativos publicitarios que, por vezes, a identi-
dade individual do antncio e do discurso como protétipo é colocada em risco pelas praticas
em constante mutagdo: “Ads (...) borrow so many features from other genres that they are in
danger of having no separable identity of their own. (idem: 39).

Parafraseando Adam e Bonhomme (1997: 212), para sintetizar todas as tendéncias acima
enumeradas, estaremos, dentro da historia da publicidade, numa época de “post-publicité”, em
que caracteristicas como: “annonces-affiches polyvalentes accordant une place prédominante
al'image, esthétisation du message visuel, indirection de la référence au produit, participation
ative du récepteur, conversion de lenjeu commercial en acte socioculturel...” sio identitarias
no processo de comunicagao publicitario.

Assim, para retornar a questao da argumentatividade do texto publicitario que da nome
ao presente apartado, podemos constatar que muitos dos titulos e textos publicitarios sao
compostos de atos constativos com fun¢ao ilocutoria de descri¢ao e elogio do produto. Destes
atos ilocutorios de elogio, que permitem a positivagdo do produto, deriva um ato diretivo de
recomenda¢ao do mesmo, nem sempre explicito na superficie do texto.

Assim se justifica a aparente falta de argumentatividade destas estruturas hiperconcen-
tradas que congregam uma ou mais asser¢des nao seguida(s) de justificagdo, dando-se tanto
porque a justificagdo, e, logo, a argumentatividade fica implicita ou porque esta muitas vezes
disponivel no cotexto imagético. Estamos, portanto, perante sequéncias aparentemente des-
critivas, mas com valor argumentativo, tal como descreve NOlke (1993).
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3. ACOESAO NO TEXTO PUBLICITARIO IMPRESSO
3.1 UMA COESAO DIFERENCIADA

Um outro pressuposto relativamente ao discurso publicitario que vale a pena aprofundar é a
forma como a coesdo funciona neste tipo de texto.

De facto, como se pode comprovar pelos segmentos transcritos abaixo a titulo de exemplo,
num tipo de discurso onde a maior parte da sintaxe ¢é afetada pelo fendmeno da disjungdo/
segmentacao frasica, resumindo-se o texto a uma série de oragdes justapostas; num tipo de
discurso onde se verifica, com frequéncia, a elisao dos conectores textuais e onde a unidade
sintatica padrao é, bastas vezes, a frase nominal; num tipo de discurso onde, do ponto de vista
semantico, se verifica a reparti¢do da mensagem em blocos informativos (aparentemente) es-
tanques, como se gera, enfim, a coesao?®

(1) Le rouge absolut. Os meus ldbios sdao inundados e definidos por uma cor sublime. Creme de
rouge, desenho perfeito dos labios e hidratagdo intensa. Uma textura voluptuosa que nutre e re-hi-
drata intensamente. Uma cor precisa para um contorno impecavel. Macios e polposos...Os meus
labios ficam intensamente tratados e cheios de cor. LANCOME

(2) O segredo destes labios polposos, glossy...e perfeitamente hidratados? Novo GLAM SHINE.
Gloss em stick hidratante. Brilho glossy duravel. Hidrata¢ao continua. 13 cores que realgam o vo-
lume dos seus labios. Para um efeito volume glamour maximo, aplicar generosamente sobre os

labios. Porque vocé merece. COREAL

De facto, como se torna visivel através dos exemplos acima, ao nivel estrutural, dois gran-
des fendmenos marcam a textualizagdo publicitaria:

1. A tendéncia para uma sintaxe disjuntiva — textualizagdo a partir de segmentos de frase
(muitas vezes apenas sintagmas) separados por pontos finais entre si onde se verifica a elisao
de conectores e a compartimentagao da mensagem em blocos informativos estanques.

2. A tendéncia para os paralelismos e recursividades estruturais como um dos grandes me-
canismos de gestacao de coesdo textual, num tipo de texto que prescinde frequentemente de

154

8. Segundo Marcushi (1986) a coesao
néo é condicéo suficiente para a cria-
¢do do texto, uma vez que existem
textos destituidos de recursos coesi-
vos, mas em que a continuidade se da
ao nivel do sentido e ndo ao nivel das
relagdes entre os constituintes lin-
guisticos. A simples justaposicdo de
eventos e situacdes num texto pode
ativar operagdes que recobrem ou
criam relagoes de coeréncia, sendo
esta entendida nio apenas como tra-
¢o dos textos, mas como o resultado
de uma complexa rede de fatores de
ordem linguistica, cognitiva e inte-
racional. Este funcionamento parece
aplicar-se a alguns textos publicitd-
rios.



outros mecanismos de coesdo presentes numa discursivizagdo menos marcada (como é o caso
do texto informativo noticia);

O movimento referido em 2 ¢ um movimento de gesta¢ao de coesao textual e de memorabi-
lidade; o movimento referido em 1 é, prioritariamente, um movimento de economia linguis-
tica e de focalizagdo da informagao.

Guy Cook (2001: 157) alerta para que: “A particular genre may have strong association with
a particular type or density of cohesive ties. This does not mean, however, that they are defini-
tive of that type, but only that they have an affinity with it”

Como veremos ao longo deste apartado, o discurso publicitario gera regras compensatdrias
por este afrouxamento das ligagdes de coesao que a economia dos conectores e a reparti¢ao do
discurso em unidades sintdtica e semanticamente segmentadas implicam. Estes mecanismos
compensatorios redundam na sobre-exploracao de determinadas estratégias textuais.

3.2 OS FENOMENOS DE REPETIQAO NO TEXTO PUBLICITARIO IMPRESSO

Com efeito, todas as formas de repeticdo ganham uma relevancia notavel no discurso publi-
citario, relevancia que decorre, por um lado, do carater multimodal de um discurso, onde a
componente escrita se destina ndo so6 a ser lida como objeto linguistico, mas também a ser
ouvida e vista como objeto visual e, por outro lado, da necessidade de compensar certos me-
canismos de economia e condensacdo que afetam fortemente a sintaxe publicitaria.

Decorrente destes dois vetores extralinguisticos que determinam a discursivizagdo publici-
taria — multimodalidade e economia de espago/tempo - o fendmeno repeti¢ido neste tipo de
discurso ¢ trabalhado aos varios niveis linguisticos: fonético, lexical, sintatico, semantico.

Sao também de salientar os efeitos retdricos genéricos destas varias formas de repeticao
projetadas no discurso. Desde um valor ilocutério mnemonico até um valor de persuasao pela
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repeticdo de argumentos, as varias manifestacdes do fendmeno repeti¢ao no texto publicitario
servem de forma muito adequada os objetivos deste tipo de texto: trata-se de paralelismos
prosddicos: fonéticos, métricos e ritmicos; paralelismos sintaticos; paralelismos lexicais e pa-
ralelismos semantico-pragmaticos.

Tal como salienta Guy Cook (2001: 149-150), ¢ frequente os paralelismos sintaticos e fo-
nologicos serem secundarizados enquanto mecanismos de gestacao de coesao, pelo facto de
terem uma incidéncia formal forte. Nao obstante este facto, no discurso publicitario os varios
fendmenos de repeti¢cdo sao absolutamente centrais na constru¢ao ilocutéria e perlocutoria
do discurso:

The phonological and syntactic parallelism (...) provide one kind of connection between sentences
which can be described in purely formal terms, without appeal to semantic reference or pragmatic
context. For this reason it is often overlooked in descriptions of cohesion (formal connections be-

tween sentences in a text) which appeal to semantics. (ibidem)

Assim, uma boa parte da coesdo do texto publicitario é gerada através das estruturas re-
petitivas e construcdes paralelisticas. Para além do seu uso como fendémenos de coesio, estas
figuras cumprem também o objetivo de valorizagdo semantica do significante ao nivel fonico
necessaria, sobretudo, nas componentes do titulo e slogans publicitarios, permitindo um uso
sobremotivado de todos os niveis de estruturacao do discurso.

Tal como na poesia, também no discurso publicitario se faz sentir a luta contra a arbitrarie-
dade e o automatismo fortemente presentes na nossa relagdo diaria com a lingua, através do
uso de todas as potencialidades desta em simultaneo. Sabemos, todavia, que a manifestacao
da fun¢ao poética na publicidade’® esta fortemente comprometida com interesses comerciais
de memorizagdo de marcas/produtos e indu¢do de comportamentos

Prova de que a componente fonética é relevante no texto publicitario é o facto de muitos
dos espécimes que circulam na memoria discursiva de uma comunidade serem integrados na
linguagem corrente sem que seja estabelecida verdadeira relacao com o significado do slogan.
Vejamos o que diz a este respeito Sanchez Corral:
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9. De lembrar o famoso slogan “I
like Tke” que Jakobson analisa no seu
estudo de referéncia sobre a fungéo
poética (1960: 350-377).



10. Por vezes as campanhas sdo pla-
neadas de tal forma que as mensa-
gens a circular nos diferentes meios
s6 sdo descodificaveis quando per-
cebidas transversalmente aos varios
meios.

El slogan es, en este sentido, ante todo sonido; sonido fisico que no requiere ninguna interpreta-
cion intelectual o reflexiva. Buena prueba de ello lo constituye el hecho de que el lenguaje infantil
contemporaneo integre con cierta facilidad, en su corpus de retahilas fonicas tradicionales, la
repeticion de consignas publicitarias, sin que el nifio llegue a comprender la totalidad de su signi-

ficado. (Sanchez Corral, 1991: 87).

Relembrando o estudo classico de Roman Jakobson (Jakobson, 1960: 350-377), sobre os
jogos de recorréncia fénica, ritmica, sintatica e seméntica que caracterizam a fungdo poética
da linguagem podemos registar que esta fun¢ao que “promove o lado palpavel dos signos” e
onde a estrutura dos sons pode funcionar como “uma corrente subjacente de significagdo’,
ultrapassa os limites da poesia ja que se manifesta como um forte constituinte noutras ativida-
des verbais, em que se contam os slogans publicitarios e propagandisticos.

Devemos acrescentar ao argumento da multimodalidade, a observa¢ao de que os antncios
impressos sao, muitas vezes, uma das pecas de uma campanha que é canalizada em varios
meios em simultaneo - radio, televisdo, imprensa, publicidade exterior...- pelo que o contagio
entre as pecas é inevitavel e até desejavel para a criagdo do efeito de identidade necessario*.
Este facto torna ainda mais verdadeira a assun¢do de que o texto publicitario, mesmo quando
impresso, é construido para ser visto e ouvido também, ganhando a matéria féonica uma par-
ticular relevancia.

Numa eventual escala que opusesse discursos mais prosodicos a discursos menos prosédicos,
na conce¢ao de Guy Cook (2001), de acordo com a selegdo intencional do material linguistico
pelas suas propriedades prosddicas, o discurso publicitario inserir-se-ia no primeiro grupo.
Este facto ndo exclui a absoluta necessidade de adequagao semantica e pragmatica do material
prosodico selecionado, dada a fungéo ilocutdria persuasiva que o texto publicitario persegue.
De notar, no entanto, que os recursos fonéticos, métricos e ritmicos tendem a agrupar-se nos
elementos titulo e slogan ou assinatura do anuncio, ou seja, nas sequéncias de abertura e de
fecho do mesmo.
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A frequéncia destas estruturas no discurso publicitario releva do seu carater estratégico,
enquanto formulas retérico-pragmaticas de alto valor argumentativo-persuasivo e enquanto
formulas de alto valor coesivo para os textos.

Isto ndo significa que as isomorfias sintaticas ndo suponham, tal como defende Van Dijk
(1983: 133-134), um paralelismo léxico-semantico. Com efeito, as distribui¢des gramaticais e
fonéticas equivalentes enfatizam as equivaléncias semanticas e argumentativas de determina-
dos sintagmas. Esse ¢, alias, o objetivo dos paralelismos sintaticos, quer se trate de anaforas,
de enumeragdes, ou de outros tipos de paralelismos: a criacao de equivaléncia argumentativa
entre aquelas unidades que sdo lexicalmente diferentes, mas ocorrem nas mesmas posigoes
gramaticais.

Do ponto de vista da organizacgao textual, os paralelismos garantem a ordenacéo e articu-
lagao das sequéncias textuais; do ponto de vista cognitivo, as estruturas paralelisticas geram
esquemas mentais estaveis de perce¢do das mensagens, que facilitam a apreensao das mesmas,
permitindo a captacao da relagdo de identidade semantico-argumentativa entre os segmentos
que os paralelismos aproximam.

Salientamos igualmente que nestes mecanismos construcionais de natureza retérico-prag-
matica que focalizamos neste apartado, se projetam com regularidade marcadores sintaticos
visiveis nos textos que registamos acima, tais como a acumula¢ao de Grupos Nominais, Ad-
jetivais e Adverbiais enquanto segmentos frasicos autdnomos, ou seja, a sintaxe reduzida ao
nivel do Grupo; a disjuncao frasica através do uso do ponto final reiterado; a escassez de es-
truturas subordinativas, entre outros aspetos.

3.3 A REITERACAO

De notar que a repeticao e a necessidade de progressao semantica nos textos analisados con-
vivem, através da recorréncia de estruturas, associada ao preenchimento com itens lexicais
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11. As enumeragdes encontram-se,
assim, em sintonia com algumas das
propriedades nucleares do discurso
publicitario, que fomos mencionando
ao longo do trabalho: as enumera-
¢des permitem o uso de uma sintaxe
disjuntiva; as enumeragOes permitem
a elisdo de conectores; na sequéncia
dos dois pontos anteriores, as enume-
ragdes permitem uma maior econo-
mia linguistica, com o uso da elipse;
as enumeragdes permitem a simula-
¢d0 de paralelismos seménticos entre
elementos ndo equivalentes; as enu-
merag¢des permitem a simulagdo de
ligagdes logicas entre segmentos sem
ligagdo entre si.

Em virtude dos aspetos referidos,
consideramos que as enumeragdes no
discurso publicitario, normalmente
integradas em sequéncias descritivas
de apresentagdo das propriedades de
um produto, funcionam, por si sos,
como um indice de argumentativida-
de de uma dada sequéncia, ao servigo
de um efeito de persuasao/sedugao.

diferentes. Tal facto fica visivel no texto da marca Payot que transcrevemos abaixo para me-
lhor compreensao:
(3) As mulheres nunca sdo esteredtipos

Claro que existem mulheres com uma vida semelhante a minha. Mas nenhuma com os gestos,
pensamentos e desejos que constituem a minha personalidade. Como todas as mulheres, eu sou
Unica: eis 0 nosso nico ponto comum.

E como sou unica, também a minha beleza o é. Necessito de produtos especialmente concebidos
para mim. Produtos Payot. Uma marca para a qual beleza e personalidade estio intimamente
ligadas.

Payot ajuda-me a revelar a minha beleza, a deixa-la exprimir-se livremente, em toda a sua harmo-
nia, com toda a sua energia. Payot propoe linhas de produtos que respondem a todas as necessida-
des especificas de tratamento da minha pele.

Payot propde-me a mais personalizada escolha possivel, a mais cientifica.

Payot escuta-me e compreende-me. Payot agrada-me.
Payot. La beauté est en moi.(Payot).

Note-se como apenas aproximadamente a meio do corpo do texto é introduzida a identifi-
cac¢do da marca no contexto de um discurso testemunhal de 12 pessoa e através de uma frase
nominal isolada por pontos finais numa manifestacao da sintaxe disjuntiva: “Produtos Payot”.

Aqui se da inicio a anafora - concebida enquanto figura retdrica de paralelismo estrutural
- que se estenderd até ao fecho do texto. A anafora suporta a enumeragao das vantagens da
marca que sao filtradas a partir da perspetiva da enunciadora. A marca é apresentada como
uma amiga, uma confidente e conselheira.

A enumeragao é gradativa na medida em que existe uma progressao da ordem do racional
para a ordem do emocional, demonstravel pelos verbos de introdu¢ao das sequéncias: “Payot
ajuda-me; Payot propde-me; Payot escuta-me; Payot compreende-me; Payot agrada-me”, que
salientam uma progressiva conquista da enunciadora por parte da Marca."!
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E de acrescentar que o recurso retdrico da anéfora enquadra uma progressio temética ' sob
a forma de tema constante, que permite o acrescento de novas informagdes — remas - sobre
um mesmo tema, em cada novo enunciado que se produz. A particularidade desta forma de
progressdo na anafora é a de que o tema é sempre recuperado e repetido na sua forma original
em cada novo enunciado, antes da introdu¢do do rema, ou da informagao nova. Assim, o texto
prescinde de outros processos de recuperagao tematica, como o uso dos pronomes, da elipse,
da substitui¢ao lexical, de conectores de enumeracao, entre outros, optando, ao invés, por re-
petir ostensivamente o tema sempre na mesma forma léxico-gramatical.

A sobreutiliza¢ao desta forma de progressao especializada é também um indicador da dife-
rencialidade do texto publicitario. Para compreendermos melhor esta diferencialidade, com-
paremos, no quadro abaixo, a versao publicitaria do texto da Payot acima transcrito e uma
reconstitui¢ao hipotética do texto num registo ndo marcado, onde introduzimos o pronome
pessoal Ela; o substituto lexical Marca e o determinante demonstrativo Esta para fazer a ana-
forizagao do nome Payot, e ainda os conectores em suma, ainda, e, para suportar o esquema
da enumeracio.
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12. Referimos aqui a progressao
tematica constante, tomando como
enquadramento de anélise a Escola
Funcionalista de Praga e particular-
mente o trabalho de Danes (1974)
em que se distinguem cinco tipos
de Progressdo: a de tema linear; a de
tema constante; a de tema derivado;
a de rema subdividido; a de salto
tematico.

13. E de ressalvar que, ao longo deste
apartado, utilizdmos o termo anéfora
como sinénimo de recurso de repeti-
¢do sintatico-semantico. No entanto,
nem em todas as suas ocorréncias, ao
longo da nossa exposigio, este termo
recobre esse sentido. Anaforizacio,
na ocorréncia especifica acima, surge
no sentido de retoma. A necessida-
de de usarmos os termos nas duas
acecdes decorre do facto de nos en-
contrarmos a tratar os paralelismos
sintaticos como forma de coesdo
textual, sendo que, por isso, os dois
fenémenos se interligam.



Quadro 1 - Confronto entre o texto publicitario original e a versao reconstruida

Texto original

Versio reconstruida

As mulheres nunca sao esteredtipos

Claro que existem mulheres com uma vida
semelhante & minha. Mas nenhuma com os
gestos, pensamentos e desejos que consti-
tuem a minha personalidade. Como todas
as mulheres, eu sou Unica: eis 0 nosso unico
ponto comum.

E como sou tunica, também a minha bele-
za o é. Necessito de produtos especialmente
concebidos para mim. Produtos Payot. Uma
marca para a qual beleza e personalidade es-
tdo intimamente ligadas.

Payot ajuda-me a revelar a minha beleza, a
deixa-la exprimir-se livremente, em toda a
sua harmonia, com toda a sua energia. Payot
propde linhas de produtos que respondem
a todas as necessidades especificas de trata-
mento da minha pele.

Payot propde-me a mais personalizada esco-
lha possivel, a mais cientifica.

Payot escuta-me e compreende-me. Payot
agrada-me. (Payot).

Payot ajuda-me a revelar a minha beleza, a
deixd-la exprimir-se livremente, em toda a
sua harmonia, com toda a sua energia. Esta
marca propde linhas de produtos que res-
pondem a todas as necessidades especificas
de tratamento da minha pele.

Ela propde-me, ainda, a mais personalizada
escolha possivel, a mais cientifica.

Em suma, ela escuta-me, compreende-me e
agrada-me. (Payot).
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A comparagio entre as duas versdes permite-nos compreender como os esquemas repeti-
tivos/paralelisticos cumprem fungdes coesivas comparaveis aos processos de anaforizacdo e
conexdo introduzidos no texto reconstituido. Para além de assegurarem a fun¢ao de repeticao
e conexao (uma vez que a repeticdo continuada de um mesmo tema com remas diferentes
veicula a no¢do de progressao por enumeragao e acumulacdo), produzem efeitos cognitivos
de descodificacdo e memorizacao através da repeticao das mesmas palavras (no caso acima, a
Marca) e dos mesmos esquemas estruturais.'

Assim, podemos concluir que o discurso publicitario se caracteriza por uma coesdo dife-
renciada, na medida em que prescinde frequentemente de processos de coesdo tais como a
substituicao lexical, a pronominalizagdo e a conexdo/conjungdo para dar preferéncia a cons-
trucdes de paralelismo estrutural, em que o mesmo conjunto de lexemas e estruturas sdo os-
tensivamente reiterados. Vimos também que esta reiteracao, em termos coesivos, tem nao so
uma fungdo de remissdo e recuperacao de elementos textuais anteriores, a semelhanga das
pré-formas, como também uma fungao retérico-argumentativa de destacar determinadas se-
quéncias discursivas, e, ainda, uma func¢ao sequenciadora de estruturar a progressao do dis-
curso.

Cook (2001) chama também a aten¢ao para que a repeti¢do composicional do discurso pu-
blicitario, temos que adicionar a repeti¢do contextual que também produz efeitos relevantes:

In advertising, the repetition of the same texts, over and over again, is a feature which is so ob-
vious that it is often neglected. A regular television watcher may see the same ad tens of times
or more, a magazine reader will see the same print ad again and again. This distinguishes ads
from genres whose texts are generally received only once, and aligns them with those which are
frequently received, such as prayers and liturgies, favourite works of literature, songs, children’s
rhymes and stories, and jokes. A difference between these texts and those of ads, however, is that
the repetition of ads is not sought out, but forced upon us. (...) Such repetition perhaps induces a
sense of security and community, and is a means of establishing or confirming (if only to oneself)
identity within the society to which the text belongs (because everyone within the society knows
the same text). Repetition also allows the comfort of speech, without the burden of invention. In
many contemporary societies, especially those in which rote knowledge of prayers or poetry and
songs has declined, such widely shared texts are hard to find. Ads, by constantly repeating them-
selves, bid to answer this need. (ibidem)
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14. Note-se o que diz Grunig a
proposito dos efeitos das simetrias
formais dos slogans publicitarios na
descodificagdo cognitiva: “Pourquoi
attirer l'attention sur ces régularités
formelles dans le cadre d’'une réfle-
xion qui prendrait en compte des
facteurs cognitifs? Tout d'abord, par-
ce que la plupart dentre elles (nous
renvoyons aux pages concernées)
soutiennent utilement la mémoire

: elles structurent les traces mémo-
rielles et aident ainsi ou bien a la
«récupération» (...), ou bien a la
«conservation», évidemment haute-
ment souhaitée pour le slogan et la
marque qu’il aurait intégrée. (...) Le
slogan publicitaire est un objet pré-
cieux dans le champ des recherches
transversales et il serait intéressant
que les tenants de la recherche cogni-
tive (outre ceux dentre eux qui sont
spécialistes de la mémoire) en soient
convaincus. En particulier, le slogan
pourrait étre exploité comme révéla-
teur indirect d’une logique «naturel-
le» intégrée par les sujets parlants.»
(1990 : 239-240)



Assim, para além de caracteristicas internas, composicionais das mensagens publicitarias,
que assentam largamente em formas recorrentes, determinantes na memorabilidade das mes-
mas, também as caracteristicas externas, relativas aos processos de difusdo das mensagens,
o modo repetitivo, “matraqueado” e massificado como elas sdo transmitidas e recebidas, sdo
importantes na consideracao deste género e nas fung¢des sociais que ele cumpre.

CONCLUSAO

Verificamos, assim, que alguns dos aspetos centrais da organiza¢ao do texto publicitario, abor-
dados normalmente, em contexto pedagogico, de forma excessivamente simplificada, mere-
cem problematizagdo. A questao da estrutura do texto publicitario impresso é um dos aspe-
tos que deve ser reconsiderado, na medida em que a estrutura prototipica, presentificada em
muitos anuncios concretos, coexiste com uma série de variantes que se desviam em diferentes
graus desta estrutura. De forma a que a teoria seja descritiva em rela¢ao ao real, o confronto
do protdtipo é tao importante como a analise do desvio.

Um aspeto igualmente tido como definitério deste tipo de discurso é o seu carater argu-
mentativo, pressuposto que muitas vezes é, aparentemente, invalidado por sequéncias textuais
sem um unico marcador de argumentatividade. Aqui também é necessario fundamentar que,
fruto da indirecéo ilocutdria, os textos publicitarios frequentemente se estruturam através de
sequéncias descritivas que constituem elogios do produto e que derivam, por isso, em reco-
mendagdes, facto que explica a auséncia de argumentatividade explicita.

Finalmente, a observagdo dos mecanismos de coesdo neste tipo de texto conduz-nos a per-
ceber que a segmentacéo frasica a que chamamos com Leech (1966) “sintaxe disjuntiva’, a au-
séncia de conectores de ligacdo, bem como a escassez de mecanismos de anaforiza¢ao como a
pronominalizacao, ou mesmo a escassez de substitui¢des lexicais sao compensados, neste tipo
de texto, com a aplicagdo de um conjunto de fendémenos de repeticdo que se estendem desde o
nivel fonético até ao nivel seméntico e que asseguram uma forma de coesdo especifica.
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RESUMO: Esta contribuicdo visa, num rimeiro momento, descrever aspectos
multimodais de produgdes linguageiras desenvolvidas em contextos profissionais; em segundo,
demonstrar que alguns desses elementos plurissemidticos (que retratam o papel das instancias
agentivas) sao coibidos pelas atividades sociais, ou mesmo pelo tipo de agir associado. A nossa
reflexdo baseia-se, fundamentalmente, nas contribui¢des teodricas do Interacionismo Sociodiscur-
sivo que considera, a partir de uma abordagem descendente de analise, que as unidades textuais
infra-ordenadas sdo condicionadas pelas atividades sociais/géneros (Bronckart, 2003, 2008b) a
que estdo interligadas. Contudo, por trabalharmos com textos multimodais, os estudos efetuados
por Kress & Van Leeuwen relativos a gramatica do design visual (Kress & Van Leeuwen, 2006)
também serdo de extrema relevancia. O corpus é constituido de textos publicitarios produzi-
dos por institui¢des portuguesas com ou sem fins lucrativos, durante o ano de 2008. As analises
efetuadas permitiram-nos confirmar a hipétese de que a reconfiguragio actancial das instancias
agentivas pode ser atestada no universo textual e varia em funcao do tipo de agir/da atividade.

ABSTRACT: This paper aims, firstly, to describe multimodal aspects of linguageiras productions
developed in professional contexts; secondly, to demonstrate that some of those pluri semiotic ele-
ments (that picture the role of agentive instances) are cohabited by social activities, or even by the kind
of acting associated. Our thought is mainly based on theoretical contributions from the Sociodis-
coursive Interactionism that considers, from a downward approach of analysis, that infra-organized
textual unities are conditioned by social/gender activities (Bronckart, 2003, 2008b) to which they are
connected. However, because we work with multimodal texts, the research developed by Kress & Van
Leeuwen about the grammar of visual design (Kress & Van Leeuwen, 2006) will be relevant as well. The



corpus is built by advertising texts produced by Portuguese Eroﬁt or non-profit institutions, in 2008.
These analysis will allow us to confirm the hypothesis that the actantial reconfiguration of the agen-
tive instances could be proved in the text universe and varies according to the kind of acting/activity.



1. INTRODUGAO

Como salienta Filliettaz (2004, p.10), as produgdes linguageiras atestadas em contextos profis-
sionais levam a uma complexificagdo das relagdes estabelecidas entre a propria agdo humana e
o contexto situacional em que ocorrem. E é em func¢ao desta realidade que, de certa forma, po-
de-se mencionar a existéncia de uma “viragem accional” (Filliettaz, 2002) no estudo dos tex-
tos/dos discursos. Este paradigma atual nos estudos linguisticos vem sendo acompanhado, de
um lado, com o desenvolvimento de estudos tedricos sobre varias categorias como a de género
de texto/discurso/multimodalidade; do outro, com o importante desenvolvimento de estudos
empiricos consagrados a discursos profissionais ou institucionais. Na primeira vertente, po-
demos citar o trabalho de Coutinho et al.(2009); na segunda, sdo relevantes as contribuig¢des
de Gouveia et al. (2004) ou as de Bronckart et al.(2004).

Considerando-se, a semelhanc¢a de Bronckart, que todo texto é uma unidade comunicativa
global e é o produto de uma agdo de linguagem situada em determinado contexto de produgio
(fisico e sociosubjetivo), refletiremos, neste trabalho, sobre a interferéncia de questdes praxio-
légicas na materializagao destes textos, inseridos em atividades sociais distintas. Partindo, es-
sencialmente, de uma perspectiva sociointeracionista discursiva, estudaremos, em particular,
de que forma as instdncias agentivas presentes em textos publicitarios diversos podem vir a
ser constrangidos em fun¢ao das ag¢des individuais/coletivas das agéncias de publicidade em
atividades distintas.

Evidentemente, como os termos acima assinalados sao fundamentais nesta contribuicao e
apresentam certa flutuacdo terminoldgica, devem ser esclarecidos.

No escopo deste trabalho, o conceito de agao, enquanto forma interpretativa imputada a
determinado individuo, em constante reatualiza¢do em funcao de suas interagdes com outros,
quer sejam observadores internos ou externos a propria situacao, como preconiza Bronckart
et al. (2008a, p. 125), deve ser ampliado. Ou seja, embora ndo deixemos de atribuir-lhe um
carater interpretativo, por estar relacionado as inten¢des, motivos, as capacidades dos indivi-
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duos nela envolvidos, devemos levar em conta o seu aspecto praxidlogico, uma vez que esta
inserida em praticas sociais diversas. Ainda, para nds, a semelhanca de Bronckart et al. (2008a,
p. 120) o termo agir diz respeito a forma de intervengdo de um ou de vdrios seres humanos no
mundo, sendo o seu estatuto essencialmente praxiologico.

Para atingirmos os objetivos a que nos propomos, este artigo sera dividido em quatro par-
tes. Num primeiro momento, teceremos algumas considera¢des importantes sobre o Intera-
cionismo Sociodiscursivo (I1.5.D), perspectiva tedrica privilegiada nesta contribui¢do. A se-
guir, como trabalhamos com textos multimodais, mostraremos alguns aspectos desenvolvidos
pela Gramatica do Design Visual, de Kress & Van Leeuwen (2006) para o estudo do nao-verbal.
Numa terceira fase, apresentaremos os critérios metodolégicos adotados para a selecao dos
textos. Em seguida, serdo analisados dois exemplares de textos multimodais presentes em ati-
vidades diversas e, por fim, teceremos algumas reflexdes finais sobre o estudo efetuado. Com
isso, objetivamos, de um lado, ratificar a relevancia de aspectos praxiologicos na construgao
multimodal agentiva de textos e, do outro, trazer algumas reflexdes sobre a realizagdo pluris-
semiotica dos textos em tipos de agir inseridos em atividades sociais distintas. Vale ressaltar
inclusive que nos deteremos em um agir especifico o agir empreendedor que pode vir a ser, a
nosso ver, materializado linguistico-textualmente em textos que traduzem atitudes empreen-
dedoras, como esclareceremos posteriormente.

Este estudo’ filia-se a linha de investigagdo PRETEXTO (Praxis, Conhecimento e Texto)
desenvolvida no Centro de Linguistica da Universidade Nova de Lisboa.

2.0PCOES TEORICAS E CONCEPTUAIS RELEVANTES

O L.S.D. baseia-se tanto nos quadros tedrico-epistemolégicos desenvolvidos por Spinoza,
Marx, Engels e Vygotski, atualizando-os, quanto se fundamenta nas abordagens sdcio-filoso-
ficas de Habermas e de Ricoeur?.
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1. Esta investiga¢do faz parte de um
projeto de pds-doutoramento, finan-
ciado pela Fundagdo para a Ciéncia
e a Tecnologia de Portugal - bolsa de
investigacao com a referéncia SFRH/
BPD/38024/2007.

2. Pode-se encontrar uma exposi¢io
detalhada do quadro epistemoldgico
do interacionismo sociodiscursivo
em Bronckart (2003, cap. I).



3. Na verdade, existe uma assumida
continuidade a concepgio da lingua
como objeto social, inspirando-se em
Vygotski e Saussure. Sobre a questio,
ver: Bronckart (2003).

4. Sobre a questao dos mundos re-
presentados, Bronckart baseia-se em
Habermas. Segundo esse autor, o agir
leva em conta representagées coletivas
que sdo organizadas em sistemas (de-
nominados mundos) formais ou re-
presentados: mundo objetivo, mundo
social e mundo subjetivo. Esses mun-
dos sdo produtos de operagoes de des-
contextualizagdo e de generalizagdo.
Sob efeito dessas operagdes, existe
um conjunto de saberes que sdo abs-
traidos dos contextos socioculturais e
semioticos locais, organizando-se em
sistemas de representagao coletiva,
tendendo a uma universalidade.

Dentro desse contexto, o I.S.D nao deve ser considerado nem um modelo para analise de
discursos, nem uma teoria linguistica. Na verdade, trata-se de um posicionamento epistemo-
légico-politico que considera que o funcionamento humano geral deve integrar dimensaes
cognitivas, sociais, afetivas, semidticas. Com isso, distancia-se da heranca positivista que presu-
mia uma segmenta¢ao bem marcada das disciplinas e subdisciplinas.

Importa enfatizar que o 1.S.D, cujo projeto de trabalho vai além da linguistica e busca uma
ciéncia integrada do humano, insiste no papel central da linguagem’ em aspectos do desen-
volvimento humano. Esse foco na linguagem centra-se no fato de que ela é o instrumento
fundamental tanto da gnosiologia quanto da praxiologia. O primeiro aspecto corresponde a
capacidade dos individuos da nossa espécie de apreender elementos do universo e de orga-
niza-los em mundos representados* . Ja o segundo diz respeito ao modo como os membros da
espécie humana se situam nestes mundos e organizam suas formas dinamicas.

Vale salientar que, em determinado agir (considerado, como vimos, como forma de inter-
vengdo de um ou mais individuos no mundo), além desses conhecimentos relativos aos mundos
representados, estes individuos tém uma espécie de saber prévio construido ao longo de sua
vida: conhecimentos de natureza holistica, sem organizac¢ao ldgica, implicitos ou inconscien-
tes, representando uma espécie de reservatdrio proprio de convicgdes e hipoteses implicitas
sobre o resultado de determinado agir. Visto dessa forma, podemos afirmar que o agir é coi-
bido por questdes sociais e envolve varios aspectos: conhecimentos explicitos e implicitos,
conflitos entre representagdoes dos varios agentes relativos aos trés mundos e confrontagdo
entre elementos do mundo vivido com os conhecimentos formais do préprio agente. Mas
quais seriam os estatutos tanto dos individuos implicados no agir quanto da linguagem neste
contexto?

Dentro do contexto do 1.S.D, todos os seres humanos que intervém no agir, sdo conside-
rados actantes. No plano interpretativo, ¢ utilizado o termo ator, quando as préprias con-
figuragdes textuais constroem o actante como fonte de determinado processo, dotado de
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capacidades, motivos e intengoes. Ainda o termo agente é utilizado quando as configuragdes
textuais nao atribuem estas propriedades ao actante.

Ainda, através dessa abordagem tedrica, as entidades linguisticas semiotizadas nos textos
que circulam, sendo arbitrarias e convencionais, tém a propriedade ndo apenas de absorver
representacdes construidas pelos individuos em sua relagdio com o mundo vivido, mas tam-
bém transforma-las em representagdes comuns. E é neste aspecto que a linguagem assume um
papel fundamental no desenvolvimento dos individuos.

Além disso, é relevante enfatizar que, no momento de qualquer produgéo textual, o agente
deve realizar um duplo processo: o de adogdo e o de adaptagdo. Ou seja, ele deve adotar mode-
los ja presentes num reservatdrio de modelos de texto ja existentes (arquitexto) e adapta-los,
de acordo com decisdes proprias, em fun¢ao de questdes contextuais e de uma estilistica pes-
soal. Com isso, apesar da pratica dos géneros textuais constituir-se numa ocasido importante
para o desenvolvimento das mediagdes formativas, nao é neste nivel que sdo implementados
os processos de mediagdo. Efetivamente, os géneros, devido a heterogeneidade que lhes é ca-
racteristica, ndo podem ser definidos por determinadas operagdes cognitivas, sendo materia-
lizadas por determinadas unidades ou regras linguisticas. Na verdade, é ao nivel dos tipos de
discurso®, mais estabilizado, que esses aspectos podem ser atestados.

Salientando sempre que, no quadro do 1.S.D, a produ¢ao dos textos envolve um trabalho
psicoldgico, praxioldgico e linguistico, deve-se considerar que os tipos de discurso, enquanto
unidades infra-ordenadas que entram na composi¢ao dos textos, sao reconheciveis através das
formas linguisticas que os semiotizam e podem vir a ser observados em duas vertentes: uma
mais abstrata e outra mais concreta. A primeira é definida a partir das operagdes constituti-
vas dos mundos discursivos; ja a segunda a partir de unidades linguisticas que traduzem estes
mundos em determinada lingua natural.

Quanto a construgao desses mundos, salientemos que estes correspondem a espécies de pla-
taformas de transicdo entre duas ordens de representagdo: as individuais e coletivas®, podendo
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5. O conceito de tipos de discurso

no quadro do I.S.D é baseado em
contribui¢des tedricas vérias. Dentre
elas podemos citar as de Benvenis-
te(1996); as de Weinrich (1973), as
de Simonin-Grumbach (1975) e as de
Genette (1986). Para mais detalhes,
ver: Bronckart (2003, 2008a).

6. Retomamos aqui o comentario de
Coutinho (2009) sobre os tipos de
discurso em artigo intitulado: Marca-
dores discursivos e tipos de discurso.



7. Referimo-nos aqui a Bronckart
(2008b), com algumas reformulagdes
em relacdo aos mesmos aspectos
pontuados em Bronckart (2003).

ser descritas segundo dois tipos de ruptura: uma ruptura de ordem temporal e outra de ordem
actorial.

Em relagdo ao primeiro caso, pode-se pensar na existéncia de correspondéncia entre as
coordenadas temporais da agdo de linguagem no mundo verbal do agente e as verbalizadas
no texto (relagdo de conjungdo correspondente a ordem do expor) ou, ao contrario, pode haver
uma espécie de uma ruptura entre as mesmas ordens de coordenadas (relagdo de disjungdo
correspondente a ordem do narrar).

No que diz respeito a segunda ruptura, de ordem actorial, pode-se verificar ou uma cor-
respondéncia entre as instancias agentivas da acao de linguagem e as que sao verbalizadas no
texto (relagdo de implicagdo), ou uma ruptura entre elas. O quadro a seguir, em que estao pre-
sentes os quatro mundo discursivos, procura sintetizar estas duas ordens de operagao’:

Organizacio temporal
Conjungio Disjungio
EXPOR CONTAR
Discurso Relato
Implicagio ) )
Organizacio Interativo Interativo
actorial _ Discurso
Autonomia Marragio
Tedrico

Quadro 1: Mundos discursivos

(Coutinho, 2009, p. 200 g partir de Bronckart, 2008b, p. 71)
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Em sintese, podemos salientar que cada mundo discursivo é identificavel a partir das regu-
laridades linguisticas que o materializa, ou seja, do tipo de discurso que o configura. Contudo,
¢ importante ressaltar que determinada ocorréncia pode ndo vir a ser por si so suficiente para
a identificagdao de um tipo de discurso. Faz-se necessaria, muitas vezes, a confluéncia de varios
aspectos para a classificacao de determinado tipo de discurso.

Todos os aspectos tedricos ressaltados, demonstram a relevancia das trés vertentes anali-
ticas preconizadas dentro do 1.S.D: a praxioldgica, a gnosioldgica e a textual. Contudo, este
trabalho, centrado na problemadtica do agir, preconiza sobretudo o primeiro e o terceiro aspec-
tos. A nossa questdo central é: de que forma questdes linguistico-textuais podem permitir a
descri¢ao de determinado agir?

A partir de entdo, como trabalhamos com textos publicitarios, inseridos em determinado
contexto praxioldgico, resta-nos tecer algumas consideragdes sobre a multimodalidade, uma
vez que é um aspecto fulcral nos textos selecionados. Pensamos que, a partir dessas questdes
tedricas, teremos condigdes de melhor descrever as instdncias agentivas associadas a estes tex-
tos.

4. OPCOES TEORICAS — A MULTIMODALIDADE®

Nas ultimas décadas, o dominio da monomodalidade vem sendo “abalado”, pelo proprio de-
senvolvimento dos meios de comunicagdo e das exigéncias institucionais que exigem cada
vez mais layouts e ilustragdes sofisticadas. Estamos vivenciando uma época dindmica em que
varios materiais e modos semioticos sdo utilizados concomitantemente nas diversas manifes-
tacoes socio-culturais. Dessa forma, os estudos semidticos dos ultimos anos tiveram de trans-
por barreiras e desenvolver aspectos tedricos que pudessem descrever estes varios processos
semidticos.

Apesar do reconhecimento desta importancia, o campo das abordagens multimodais,
inspirado claramente nos trabalhos precursores desenvolvidos por Barthes nos anos 60°,
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8. Para estudos aprofundados sobre a
multimodalidade em portugués eu-
ropeu, ver: Leal (2011).

9. Aqui referimo-nos, principalmen-
te, ao trabalho de uma semiotica
estrutural de Barthes (1964, p. 25-
42), inspirados pelos pensamentos
difundidos no Cours de Linguistique
Générale, de Saussure, em que analisa
as pecas publicitarias da marca Pan-
zani. Segundo este autor, a imagem
poderia ancorar a mensagem escrita
ou revezar com o mesmo (substituin-
do-a praticamente).



10. Para alguns destes trabalhos, ver:
Scollon & Scollon (2004); Baldry

& Thibault (2006) ou Kress et al.
(2001) apud De Saint-Georges (2008,
p. 121).

11. Esta considera que a dimen-

$30 social ¢ intrinseca aos sistemas
semioticos. Ao descrever uma lin-
guagem deve-se, simultaneamente,
considerar o uso social deste mesmo
modo semidtico.

seguindo preceitos “saussurianos’, nao esta claramente definido. O que se pode evidenciar é
que, nas pesquisas contemporaneas sobre as inter-relagdes entre diferentes sistemas de expres-
sao nas formas de comunicacao, estas levam em conta varias modalidades produtoras de sen-
tido, ndo se restringindo apenas aos aspectos meramente linguisticos. Ou seja, os modos se-
miodticos sao construidos tanto por uma linguagem verbal, quanto por uma linguagem visual,
em que estdo incluidos a imagem, os gestos, a prosddia, elementos cromaticos e tipograficos.
Na verdade, abordagens multimodais enfatizam que a comunicagdo é um processo semiotico
global e pode fazer uso de vdrios sistemas de signos.

Neste contexto, os trabalhos sobre a multimodalidade seguem duas tendéncias. Por um lado,
alguns estudos, herdeiros da semidtica desenvolvida na Franga nos anos 1960/1970 (embora
tal filiagdo nao seja claramente expressa), abordam a questao das inter-relagdes entre diferen-
tes sistemas de expressao no quadro de uma semidtica social mais alargada. Em lugar de se
fixar na analise de sistemas de signos particulares, varios tedricos' interessam-se principal-
mente pela forma como diferentes modos semidticos pertencentes a sistemas diversos se com-
binam num quadro geral de um agir humano, sdcio-culturalmente situado. Por outro lado,
outras perspectivas tentam descrever as especificidades e o funcionamento de cada sistema
semidtico, tal qual ele foi socio-culturamente moldado. Os trabalhos de Kress & Van Leeuwen
(1996/2006) ou de Kress (1989) sobre a semidtica visual seguem esta tendéncia. Estes autores
analisam os elementos visuais que compdem as imagens presentes em varios documentos
(cartazes, fotografias, publicidades, manuais escolares). Eles questionam aspectos relativos a
natureza, ao significado de varios elementos imagisticos e de sua organiza¢do no espago da
comunicagao visual. Baseados nos trabalhos de Halliday (1978) e Hodge & Kress (1988), rela-
tivos a semidtica social'!, estes autores inventariam os componentes principais das imagens -
aqueles que se perpetuaram ao longo dos anos no mundo ocidental. Seus estudos consideram,
de um lado, a existéncia de um sistema de escolhas do qual dispoe o produtor/receptor para a
producao/recepcao de composic¢des visuais; por outro, as diferencas que estas escolhas podem
acarretar em relacao a outras possiveis escolhas.
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Vale salientar que os trabalhos de Kress e de outros tedricos propdem categorias de analise
que, do ponto de vista epistemoldgico, opdem-se as abordagens tradicionais dos estudos dis-
cursivos. Colocam em causa a arbitrariedade do signo e defendem a existéncia de uma trans-
formacao motivada dos signos em funcao das influéncias culturais e sociais. Como afirmam
Hodge & Kress (1988, p. 16): “Signs may not be divorced from the concrete forms of social
intercourse and cannot exist, as such, without it”.

Estes autores estudam a comunicagao visual a partir das metafun¢des definidas por Halli-
day. Para este autor, a metafung¢do corresponde as dimensées relacional e referencial, propria-
mente sociais de um modo semidtico. E estes modos sdo recursos especificos para realizar trés
funcdes comunicativas de base: a) construir representacdes da realidade (fungdo ideacional);
b) estabelecer relagdes sociais e interagdes (fungdo interpessoal); c) organizar as combinagdes
das representacdes e as interagdes nos textos ou em eventos comunicativos (fungdo textual).

A partir desta sintese de alguns trabalhos teéricos sobre os estudos da multimodalidade,
passaremos a tecer algumas consideragdes sobre o empreendedorismo de forma a poder definir
0 que por nés serd denominado um agir empreendedor.

5. EMPREENDEDORISMO E AGIR EMPREENDEDOR

Entendido de forma genérica como o processo de identificacdo e de exploracio de deter-
minada oportunidade de negdcio, o desenvolvimento de uma atitude empreendedora'> no
contexto social vem sendo considerado, por muitos, como um dos importantes motores do
desenvolvimento mundial no século XXI. Uma organizagdo empreendedora é exatamente
aquela que gera riquezas, difunde novos conhecimentos, adotando novas tecnologias e in-
formacgdes. Durante muitos anos, o contexto socio-politico-econdmico mundial e sobretudo
europeu valorizou uma estrutura econdmico-social mais paternalista (protegida pelo Estado),
atualmente, numa conjuntura mais globalizada e liberal, valoriza-se, ao contrario, um proces-
so de identificacdo e exploracdo de novas oportunidades.
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13. Referimo-nos, aqui, as empresas
de avia¢do que comercializam passa-
gens aéreas a baixo custo. Este mode-
lo de negdcio, com as suas especifici-
dades, surgiu nos Estados Unidos, na
década de 90, expandiu-se muito na
Europa, no inicio do século XXI.

O fomento de uma atitude empreendedora pode passar, evidentemente, por estas atitudes
governamentais, mas, a nosso ver, deve estar ancorada, fundamentalmente, no desenvolvimen-
to de uma atitude empreendedora nos diversos segmentos sociais. Assim, as pessoas devem ser
levadas a se tornar mais auto-confiantes; a serem proativas, estando empenhadas na busca de
informagdes e de novas oportunidades para gerar ideias e atrair recursos.

Vale salientar que assumimos aqui uma visdo abrangente do termo empreendedorismo. Este
diz respeito tanto a criagdo/a expansdo de ideias inovadoras a partir de oportunidades iden-
tificadas em determinada atividade, quanto a atualizagdo de ideias existentes, conferindo-as
certa singularidade e certo teor de ineditismo. E, para este trabalho, limitamo-nos a trabalhar
com o que se denominam empreendedorismo organizacional e empreendedorismo social. O pri-
meiro diz respeito a ideias singulares/inovadoras que sdo desenvolvidas e implementadas em
contextos organizacionais, sendo difundidas através da comunica¢ao interna/externa dessas
mesmas organizagdes. O segundo, de certa forma, compartilha com o primeiro o fomento de
ideias/reciclagem de ideias e solu¢des de inovag¢ao, contudo dirige-se a resolu¢ao de proble-
mas sociais, sendo fomentado por instituicdes sem fins lucrativos (as do Terceiro Setor), ou
ainda, por individuos ou por empresas. Nos dois casos, todas as ideias a serem desenvolvidas/
implementadas podem fomentar junto a colaboradores/parceiros uma atitude empreendedora.

Os textos selecionados para esta contribui¢ao de certa forma evidenciam o empreendedo-
rismo a eles associado. O texto publicitario da atividade empresarial publicita um produto
inovador na empresa de aviagdo: tarifas de passagens aéreas com precos das empresas low
cost” ; o da atividade de benemeréncia, relacionado ao empreendedorismo social, convoca a
populagdo ao voluntariado. Podemos assim pensar que existe, nos dois casos apontados, um
agir empreendedor como forma de intervengdo dos actantes, sendo que, em fun¢ao da ativida-
de em que ele se faz presente, sua materialidade plurissemiotica pode vir a ser distinta.
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6. QUESTOES METODOLOGICAS

Para este trabalho, foram selecionados dois textos publicitarios de atividades distintas, como
mencionamos: um da atividade empresarial e outro relacionado a de benemeréncia. Tais tex-
tos integram um conjunto de cerca de 40 textos de campanhas publicitarias que circularam em
2008 para publicitar novos produtos institucionais.

Os textos selecionados tém em comum o fato de estarem relacionados a determinado agir
empreendedor, como salientamos anteriormente.

Ao se considerar a metodologia descendente preconizada dentro do quadro do I.S.D, te-
ceremos, primeiramente, alguns comentdrios acerca da prépria producdo dos textos publi-
citarios, em seguida pontuaremos os tipos de discurso (com sua semiotizagdo linguistica) e
elementos multimodais. Partimos do principio que esta materialidade plurissemidtica, no que
tange principalmente as instancias agentivas, é distinta nos exemplares selecionados, uma vez
que o agir empreendedor materializa-se de forma distinta, em fungdo da atividade social/pra-
tica a ele associada.

E importante salientar que, por limitacdes de espaco, sobretudo, ressaltaremos neste traba-
lho apenas os aspectos multimodais mais relevantes para a caracterizagdo da reconfiguragdo
actancial.

Apresentamos, a seguir, os anuncios publicitarios selecionados, textos 1 e 2.
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Texto 1 (esq.) - Anuncio publicitario
(empresa)

Texto 2 (dir.) - Anuncio publicitario
(Banco Alimentar)

14. Para maior detalhamento sobre
a relevancia da prototipicidade em
questdes metodologicas ver Pinto
(2008).

15. Os trabalhos de Pinto (2007) e
Miranda (2010) aprofundam ques-
tdes tedrico-analiticas relativas aos
anuncios publicitarios.

PINTO, ROSALICE; TIPOS DE AGIR EM CONTEXTOS PROFISSIONAIS: UMA ABORDAGEM EMPIRICA
REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 1, ANO 2012, PP. 167-192

0 BANCO ALIMENTAR PRECISA
DO HEROI QUE HA EM SI.

tap | discount

Contribua e seja super por um dia.

Na TAP,

escusa de levar farnel,

RECOLHA DE ALIMENTOS (L)
NOS DIAS 3 E 4 DE MAIO.

Para fazer chegar alimentos a milhares de pessoas durante 0 ano inteiro. o Banco Alimentar
reci lidades. Ja ha muitos herGis a contribuir, mas queremos mais.
rque e Seja a sua contribuic20, além e ser um acto herdico, ela faztoda
i na proxima Campanha de Recolna de Alimentos, nos dias 3 ¢ 4 de Maio

__ TAPPORTUGAL

Bancoalimentar

Alimente esta ideia.

www.flytap.com

28-04-2008

7. ABORDAGEM EMPIRICA

Considerando-se que um texto pode ser representante prototipico de determinada categoria'®,
uma vez que apresenta caracteristicas desta mesma categoria , passaremos a analise dos textos
1 e 2: o primeiro relacionado a atividade empresarial e o segundo, a de benemeréncia.

7.1. ANUNCIO PUBLICITARIO NA ATIVIDADE EMPRESARIAL

O anuncio publicitdrio™ que selecionamos faz parte de uma campanha de marketing comer-
cial de uma empresa de aviagdo portuguesa, lancada em junho de 2008. A partir desta data
a empresa passa a oferecer aos seus clientes cinco produtos distintos, no lugar dos trés tra-
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dicionalmente oferecidos. Ou seja, em vez de vender bilhetes relativos as classes turistica e
executiva, a empresa segmenta este produto em cinco opgdes. O cliente pode assim optar por
voar através do Tap discount / Tap basic / Tap classic / Tap plus / Tap executive. Sendo que cada
um desses produtos apresenta precos diferenciados e caracteristicas especificas, atendendo
diferentes segmentos do mercado.

O texto escolhido publicita um desses segmentos: o Tap discount, que corresponde ao pro-
duto de menor custo e procura atender assim a segmentos da populagdo com menor poder
aquisitivo.

O texto em analise apresenta uma marca Tap discount associada ao logotipo da empresa
Tap, um slogan (“Na TAP, escusa de levar farnel”), um objetivo (fazer vender um produto
novo a um segmento da populagao ainda pouco acostumado a voar). Estamos realmente dian-
te de um texto que apresenta as caracteristicas genéricas associadas ao género anuncio publi-
citario. E os tragos associados a este géneros estdo espacialmente organizados segundo uma
infra-estrutura'® propria, como veremos.

No caso, temos varios trechos neste exemplar em que o discurso interativo é predominante,
por exemplo:

(1) Na TAP, escusa de levar farnel.
(2) Europa € 64 300.000 lugares.

Como ja foi mencionado anteriormente, o discurso interativo esta relacionado a construgao
de um mundo discursivo relativo ao EXPOR implicado. Em outras palavras, em relagdo a or-
ganizagdo temporal, observa-se uma conjun¢ao entre as coordenadas temporais dos processos
verbalizados no texto e as da situa¢do de agdo do produtor do mesmo texto. Quanto a organi-
zagdo actorial, existe uma relacao de identificagdo entre as instdncias agentivas verbalizadas
no texto e as verbalizadas na interagdo em curso.
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posicionamento enunciativo. Para
mais detalhes, consultar: Bronckart
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17. Para o estudo de mecanismos ar-
gumentativos em géneros textuais no
portugués europeu, ver: Pinto (2011).

Em (1), por exemplo, sdo varios os recursos linguisticos que pontuam as caracteristicas
apontadas acima. O termo “Na Tap’, presente neste universo textual, remete ao proprio local
de produg¢iao do anuncio (ha um departamento de marketing na empresa). Existe, ainda, a

. . . <« »
presenca de um verbo no presente do indicativo “escusa” acompanhado do pronome de trata-
mento “vocé” que remete ao interlocutor implicito (“vocé”), Esta unidade textual materializa-
da pelo discurso interativo funciona como uma espécie de argumento para sustentar uma tese
implicita [Compre Tap discount]".

Através de (2), poder-se-ia pensar na existéncia de outros segmentos de discursos interativos
implicitos neste texto. Cabera ao leitor, por mecanismos inferenciais, detecta-los. Teriamos
por exemplo: [Comprar passagem para a Europa, agora, custa € 64 e s6 ha 300.000 [ugares].
Na verdade, a presenca do déitico implicito “agora” demarca bem a ligacdo estabelecida com
os parametros da situagdo de a¢do de linguagem em curso. Estamos assim no mundo do ex-
por. Do ponto de vista da organizagdo temporal, existe uma relagdo implicita com a situagao
de linguagem em curso, como mencionamos. Em relagdo a organizagdo actorial, existe uma
autonomia demarcada, ou seja, as instancias agentivas da a¢do de linguagem em curso nio
sao coincidentes com as apontadas textualmente. A sele¢do, por parte do agente produtor, de
verbos que ndo exigem em suas construgdes a presenca de agentes sujeitos, corroboram este
mundo do expor nao-implicado. No caso, temos os verbos “comprar’, no infinitivo, e o verbo
“haver”, no presente do indicativo.

Dessa forma, poderiamos considerar que o agente produtor, ao produzir este texto, procura
utilizar estratégias argumentativas que fagam o futuro cliente aderir a uma ideia. Para tal uti-
liza dados, de cunho pratico, que possam fazé-lo agir de determinada forma, dando-lhe ainda
mais condi¢oes de comprar este produto.

No caso dos exemplos apontados, a nosso ver, o uso da unidade lexical « farnel » que atinge
um segmento do mercado que, talvez, tenha um menor poder de compra é uma estratégia ar-
gumentativa interessante para convencer individuos acostumados a viajar empresas low-cost.
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E, ainda, o uso de recursos tipograficos especificos e de impacto (o valor da passagem com
tipografia diferenciada em destaque) corrobora também para que o cliente daquele segmento
tenha argumentos verdadeiramente praticos para comprar este produto. De certa maneira,
também, as sequéncias descritivas abaixo relacionadas (3) e (4), participam da organizagao
argumentativa do texto e poderiamos até considerar que estdo a servico do discurso interativo.

(3) Mais espago para as pernas
(4) 20 Kgs de bagagem gratuita

O uso das expressoes quantificadoras e qualificadoras, mencionadas acima em italico, in-
dividualizam o produto Tap discount para um segmento do mercado: o cliente acostumado a
viajar desconfortavelmente (por isso a énfase em (3) do “mais espaco para as pernas”) e ainda
o cliente que, normalmente, tem muita bagagem e nao quer pagar mais (por isso, a utilizagao
do qualificador gratuita). Na realidade essa sequéncia também é produzida atendendo ao viés
pratico que subjaz a escolha deste produto. O dialogo estabelecido com as empresas low-cost é
claro: lembremos que, nestas, ha “menos espagos para as pernas” porque ha mais assentos nos
avides e “s6 ¢é permitido levar uma bagagem de mao”. Dessa forma, as vantagens da compra
deste produto numa empresa sem ser low-cost sao aqui evidenciadas.

Se pensarmos na construcao das instdncias agentivas a partir do levantamento realizado,
observamos que temos, evidentemente, de um lado a empresa, no caso a “TAP”, como actante
que se reconfigura e se reconstrdi textualmente, assumindo um papel diferente daquele que
lhe é normalmente atribuido; do outro, um cliente acostumado a voar em empresas de me-
nor custo. Esta empresa assume-se, assim, neste universo textual, como um actante que atua
também no segmento de mercado privilegiado pelas empresas que comercializam passagens
a baixo custo.

Ao considerarmos que o agir empreendedor esta relacionado, como colocamos anterior-
mente, a criacdo de 'novas ideias’ no seio das organizagoes, podemos mencionar que, neste
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texto, atesta-se este tipo de agir, pela reconfiguragio actancial da propria atuagdo empresarial.
E esta reconfiguracao é dialdgica e dindmica, uma vez que é reconstruida e reatualizada a
partir das interagoes inter-actanciais (ou seja, o papel actancial da empresa é re(construido) em
fungdo do publico-alvo do produto e do préprio objetivo organizacional). Na verdade, a em-
presa esta a reconduzir sua estratégia de marketing para tentar “sobreviver” em um mercado
que “sofre o ataque” das empresas aéreas que oferecem passagens a baixo custo.

Como afirma Pinto (2008, p. 5), busca-se, no meio empresarial, com o antincio publicita-
rio, uma espécie de solidariedade de consumo. A utilizagdo dos recursos linguistico-textuais
apontados acima leva o cliente a aderir a compra de um produto, porque a empresa enxergou
antecipadamente que aquele produto atenderia as suas necessidades especificas. Dessa forma,
o cliente sente-se “mimado” pela empresa e adere a solu¢io por ela proposta.

Evidentemente, tratando-se de um texto multimodal, nao serao apenas os aspectos linguis-
ticos que demarcardo esta re(atualiza¢do) do actante, dentro deste tipo de agir. Questdes nao-
verbais, no caso, serao relevantes.

Observamos que, neste antncio, o preco do produto a ser comercializado aparece na parte
direita do cartaz, em caracteres destacados e facilmente visiveis a distancia. Em relac¢ao ao sig-
nificado da composigdo, relativo a forma como os elementos do layout sdo integrados, de forma
a conferir-lhes coeréncia e unidade de significagdo, trés sistemas devem ser analisados: o valor
informacional, a saliéncia e o enquadre.

Em relagio ao primeiro aspecto, observa-se a polarizagdo do valor a direita do cartaz. Con-
siderando-se uma relagdo dado/novo, o que é ressaltado neste documento é a novidade do
preco do produto. Anteriormente esta empresa nunca tinha negociado valores tdo baixos de
passagem aérea. E a posi¢ao deste valor, nesta parte do cartaz, corrobora este ineditismo.

Quanto a saliéncia, existe uma proeminéncia e valor ao que esta retratado. Como o que im-
porta neste documento é ressaltar os ‘'novos” precos das passagens para a Europa, comercia-
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lizados pela companhia, o valor “64 euros” merece maior destaque. Esta saliéncia é atribuida
seja pelo tamanho tipogrdfico dos caracteres numéricos, pela intensidade do foco (alta defini¢ao
dos caracteres que expressam o valor da passagem), pelo contraste de tonalidade (o branco
dos caracteres é bem claro e nitido) e pela perspectiva (o valor aparece em primeiro plano no
cartaz).

Salientando-se o enquadre, relativo a forma como os diversos elementos conectam-se ou
desconectam-se no espago visual, vimos que o valor evidenciado “64 euros” é conectado ao
espaco do documento pela utilizagao da cor azul. Contudo, pelo fato de o azul de fundo e o
branco dos caracteres tipograficos serem mantidos, uma conexdo por sobreposicdo é evidencia-
da. O que realmente importa neste cartaz ¢ a mudanca da estratégia empresarial.

Ressaltemos que todos os elementos multimodais apontados, apesar de terem sido analisa-
dos seguindo perspectivas tedricas distintas, corroboram para uma reconfiguragdo actancial,
uma caracteristica importante do que denominamos agir empreendedor.

7.2. GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO NA ATIVIDADE DE BENEMERENCIA

O anuncio publicitario escolhido'® (texto 2) integra um conjunto de varios anuncios difundi-
dos, em 2008, em varios segmentos pela ONG: Banco alimentar contra a fome, em Portugal.
Esta constitui uma associa¢ao de ajuda humanitaria espalhada em varios continentes e visa
acabar com o desperdicio de alimentos. Para tal, realiza recolha de géneros alimenticios em
supermercados; angaria alimentos doados por varias industrias; recebe produtos agricolas de
pequenos produtores. Enfim, sdo varios os segmentos da sociedade que colaboram nesta agao
social.

No caso desse antuncio, trata-se de um texto enderecado ao publico em geral, solicitando a
todos que colaborem na campanha de doa¢ao de alimentos, nos dias 3 e 4 de maio.
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Este texto apresenta uma estratégia intertextual relevante. Na verdade, uma das caracteris-
ticas desta ONG ¢é a utilizagdo de imagens que fazem com que o interlocutor estabeleca “liga-
¢Oes intertextuais” e complete os possiveis “vazios interpretativos”. Lembremos que a imagem
¢ a de um super-herdi (Super-homem), de camisa aberta. Todos temos em nossa memdria
a longo prazo a imagem do que representa esta personagem: um ser humano “comum” que
se transforma em alguém especial com poderes excepcionais, em situagdes particulares. Isto
acontece quando a ordem social é abalada. Este antincio, com valor persuasivo agregado, é
enderecado a um segmento da popula¢do que tem, em sua memdria, essas lembrancas. E, no
caso, a imagem apresenta um papel de grande relevincia na construcao deste agir empreende-
dor. Para depreendé-lo, comegaremos por analisar questdes verbais para passarmos a aspectos
da imagem - muito relevantes para esta caracterizagao.

Do ponto de vista dos tipos de discurso, observa-se que a voz do Banco Alimentar (dora-
vante B.A.) é apresentada em trechos de Discursos Tedrico e Interativo. Do ponto de vista
da organizagdo actorial, relembremos que pode ou ndo haver uma implicagdo de correspon-
déncia entre as instancias agentivas da agdo de linguagem e as que sao verbalizadas no texto,
instaurando-se assim relagdes de implicagdo ou de autonomia, em simultdneo. Vejamos os
exemplos abaixo:

(5)O Banco Alimentar precisa do heréi que ha em si
(6)O Banco Alimentar precisa de suas super qualidades
(7)Ja ha muitos herdis a contribuir, mas queremos mais
(8) Seja o nosso herdi

Se em (5) e (6) o actante B.A. é identificado pela presenca do proprio sintagma nominal “o
banco alimentar”; em (7) e (8), outros aspectos merecem ser relevados. Em (7) a utilizagdao
da desinéncia numero-pessoal de 12 pessoa do plural do verbo “querer, ou em (8) a presenca
do pronome adjetivo “nosso”. Na verdade, existe uma reconfigura¢do deste actante ao longo
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do documento. Em (5) e (6), o que é evidenciada é a importancia dos papéis tanto do B.A.,
quanto do voluntario (retratado como “heréi”). Em (7) existe uma “espécie de simbiose” e de
co-responsabilizacao dos dois actantes e, em (8), o proprio actante-voluntario assume um alto
grau de importancia, porque ele pode se tornar um verdadeiro heroi. Ele realmente pode vir a
ser um ator no seu agir. Esta reconfiguragdo actancial do proprio voluntario, neste texto, é de-
marcada textualmente por outros recursos linguisticos, como pelo sintagma nominal “heréi”
- em (5), (7), (8); pelo pronome pessoal obliquo “si” — em (5); pelos verbos “contribuir” e “ser”,
na 3?2 pessoa do singular - em (7) e (8), ou ainda, pelo qualificador com valor axiologicamente
positivo “super” — em (6). Ressaltemos, ainda, o valor alocutivo indexado aos verbos referi-
dos, atribuindo ao enunciado um estatuto imperativo. Na verdade, trata-se de uma estratégia
utilizada para engajar o interlocutor/voluntario em potencial no préprio ato de enunciagao,
sugestionando-o a agir. Retomemos alguns exemplos e acrescentemos outros:

Essas escolhas linguisticas presentes, em trechos em que o discurso interativo figura predo-
minantemente, sao estrategicamente escolhidas para trazer uma maior aproximacgao entre o
B.A. e o voluntdario. Evidentemente, estes trechos em discurso interativo sio envoltos também
por trechos de discurso tedrico (com a presenca de marcadores discursivos com teor argumen-
tativo), conferindo ao texto em andlise um teor racional e reflexivo, como vemos a seguir:

(9)Porque por mais simples que seja a sua contribuicao, além de ser um ato heroéico, ela faz
toda a diferenca.

A presenca da voz do voluntério, enquanto instancia agentiva, em trechos no discurso inte-
rativo, nas unidades textuais" referidas, confere a esta mesma voz um alto grau de actancia-
lidade (Pinto & Valentim, 2010). Este individuo, interpelado por este antncio, é representado
por “alguém” com capacidades, motivos e intengdes com todas as condigdes para agir e intervir
socialmente.

Por outro lado, a voz do B.A., também enquanto instancia agentiva, apresenta um menor
grau de actancialidade. Embora também esta voz surja em trechos do discurso interativo, a
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20. Para Givén (1995, p. 21), estes sdo
tragos que caracterizam a modalida-
de deontica.

21. Para estudos aprofundados sobre
os marcadores discursivos, numa
perspectiva textual, cf. Coutinho
(2009).

sua forga atorial fica enfraquecida pela presenga de varios trechos de discurso tedrico, carac-
terizando uma menor intervencao desta instituicdo quando esta é comparada a do proprio
voluntario. Lembremos que a semiotizagao linguistica do discurso teérico confere, ao mesmo,
alto grau de objetividade e, simultaneamente, um maior distanciamento na interagdo entre
interlocutores.

Contudo, dois aspectos merecem ser considerados:

Em primeiro lugar, é de relevo assinalar o alto grau de assertividade aos enunciados (5) e
(6). A selecao pelo agente produtor do antncio do verbo “precisar” evidencia a importancia da
participagdo do voluntario. Na verdade, existe neste verbo tanto uma nogéo de futuro acopla-
da quanto algum traco de incerteza epistémica®. Dessa forma, a op¢ao do agente produtor da
nao utilizacdo do verbo “precisar” como um verbo modal classico salienta o carater assertivo
do texto e até o seu teor emotivo. Em segundo lugar, em (7) e (8), a voz do B.A. vem “agrega-
da” a voz da prépria sociedade (consciente dos seus problemas). A desinéncia de 12 pessoa do
plural do presente do indicativo em (7) e o possessivo em (8) corroboram esta questdo. Se por
um lado estas estratégias aproximam a a¢do de benemeréncia do publico em geral e detém
um efeito persuasivo acoplado; por outro lado, observam-se, nos enunciados nos quais estes
elementos textuais estdo presentes, marcadores discursivos* com teor argumentativo/persua-
sivo, como em (7), com a utiliza¢ao da conjuncao adversativa “mas”.

Do ponto de vista da imagem (a do super-homem), merecem ser relevados alguns signifi-
cados interativos.

Em relagdo ao contato estabelecido entre o participante representado (o super-herdi) e o
espectador (observador do cartaz), observa-se que existe uma espécie de oferta implicita. O
participante representado dirige o olhar ao céu e o contempla. Na verdade, qualquer individuo
pode atingir esta espécie de plenitude, ao aderir a ideia defendida no cartaz.
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Do ponto de vista do enquadramento da imagem, observa-se um plano médio, nao ha tanto
envolvimento entre o participante representado e o observador. Na verdade este ltimo pode
até tornar-se um “herdi”, mas precisa, para tal, participar da campanha.

Em termos de perspectiva, a imagem sugere certa subjetividade. Existe uma distin¢ao entre
o plano da imagem e o plano do proprio observador. Aqui, o dngulo obliquo ¢é utilizado para
demarcar um distanciamento social/ideoldgico entre estes dois elementos. Ainda, esta “defa-
sagem” é corroborada pela utilizagdo do angulo em contre-plongée, evidenciando a grandiosi-
dade do herdi em relagdo ao préoprio observador.

Todas estas estratégias multimodais utilizadas corroboram para reconfigurar o(s) actante(s)
neste agir especifico, em que o que deve ser ressaltado é a intervengéo social. E, como vimos, o
voluntario neste agir empreendedor adquire uma for¢a actancial bastante importante, quando
comparada a da propria associa¢ao.

8. CONCLUSAO

O agir empreendedor, considerado aqui como a forma de intervengao orientada de individuos
no mundo em que subjaz uma atitude inovadora organizacional/social, pode ser, como vi-
mos, descrito através dos textos que circulam a partir das institui¢des. Nesta contribuicao, em
especial, evidenciou-se principalmente a construcao das instancias agentivas em dois textos
publicitarios: um de uma empresa e outro de uma organiza¢ao sem fins lucrativos.

No caso do agir empreendedor empresarial, em que a inovagao publicitada é a oferta de pro-
dutos com custos comparaveis aos das empresas low-cost de aviacao, verificou-se que a recon-
figuragdo actancial centrava-se sobretudo na empresa. Na verdade, o carater empreendedor
do agir quando atrelado a atividade empresarial deve suscitar, prioritariamente, as vantagens
que a empresa tém em relacdo as outras e a singularidade do produto oferecido deve merecer
destaque.
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Tratando-se do agir empreendedor social, em que a iniciativa de cooperagio e partilha sdo
evidenciados, ficou muito claro que a reconfiguracdo actancial privilegia prioritariamente o
voluntario. Na verdade, ¢ ele que deve ser o agente transformador do processo, tornando-se,
como mostra a propria imagem, um super-heroi.

Com este trabalho, procuramos aprofundar a descri¢ao multimodal das instancias agenti-
vas e, a0 mesmo tempo, mostrar que a reconfiguracao textual dos actantes pode ser um indicio
relevante para a caracterizagdo do agir empreendedor em varias atividades sociais. Evidente-
mente, os resultados obtidos foram atestados em alguns exemplares de textos. Para obtermos
resultados mais conclusivos, devemos ampliar a analise de dados empiricos, de forma a atestar
ou atualizar estas considerac¢des preliminares.
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