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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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1. Uma verséo deste texto, a ser
publicada na série Travaux et Do-
cuments, foi apresentada na Uni-
versidade de Paris 8, em 9-10 de
dezembro de 2011, no encontro “Les
rapports entre loral et Iécrit dans les
langues romanes, com o titulo Dis-
cours de la vie quotidienne - des cris
de marchand aux slogans.

2. Reenviamos a Kerbrat-Orecchioni
(2007 :3): “Les interactions orales
sont multicanales et plurisémioti-
ques...”



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
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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 {...}
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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
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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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