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1. Introducao

Mocambique é um pais, a semelhan¢a de muitos paises africanos, que tem
o comércio informal institucionalizado resultado do fraco poder econdmico da
populacio. Os passeios transformaram-se em auténticos centros comerciais, nas
dreas residenciais encontram-se varios mercados informais, que privilegiam a
publicidade oral com recurso a linguagem popular e familiar para divulgacio dos
seus produtos.

Neste contexto, pretende-se analisar essa forma de comunicacéo publicitdria
que, em alguns casos, chega a violar as regras retéricas da publicidade e fica & mar-
gem das expressOes institucionais e oficiais da publicidade (Fiabane, 2016, p. 3).

A partir de observagoes, analisa-se o discurso dos comerciantes informais
que actuam na cidade de Quelimane, centro de Mogambique, discursos esses que
denunciam o uso de uma publicidade vernacular, intermedidria entre o desconhe-
cimento dos postulados académicos e a necessidade da divulgagdo dos produtos,
(Fiabane, 2016, p. 4).

Identificaram-se padrdes discursivos comuns dos comerciantes informais,
facto que prova a existéncia de uma gramatica linguistico-discursiva implicita que
regula a comunicagdo naquele meio. Outro aspecto digno de realce é a existéncia
de técnicas apropriadas da publicidade oficial.

Nesta perspectiva, a nossa reflexdo terd como foco o discurso oral, as formas
cémicas como expressdes fundamentais da sensagio popular do mundo e as carac-
teristicas da publicidade institucionalizada.

Assim, a semelhanca de Fiabane (2016, p. 3) pretende-se analisar a oralidade
olhando para a competéncia comunicativa oral entendendo que a oralidade nio s
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reduz apenas a agdo da voz, pois existem outros elementos associados a ela como:
um gesto, o tom de voz e a expressdo facial. Nesta ordem de ideias, comegar-se-d
por apresentar o conceito de Publicidade para em seguida olhar-se para a Publi-
cidade no comércio informal.

2. O que € Publicidade?

O termo publicidade é usado diariamente em todos os meios socioeconémi-
cos. Etimologicamente a palavra Publicidade deriva do latim publicus e significa
o acto de tornar algo publico, seja uma ideia ou um facto, por exemplo.

De acordo com Santos & Candido (2017, p. 1), publicidade é, basicamente, a
difusdo de uma ideia que, através de algum meio de comunicagio, busca influen-
ciar alguém a comprar algum produto ou servico, criando nesse alguém o senti-
mento de desejo pelo que é anunciado. Ela pode ser definida como a promocéo
de ideias, produtos e/ou servicos, anunciada por um ser identificado, com um
publico-alvo definido, e visando o lucro.

Depreende-se que a publicidade visa essencialmente a venda de produtos ou
servicos por meio da persuasdo dos potenciais clientes. Nesta ordem de ideias,
pode-se afirmar que a empresa ou pessoa que queira vender os seus produtos ou
servicos precisa de pensar nas caracteristicas e necessidades dos seus potenciais
clientes de modo a usar estratégias linguistico-discursivas que se ajustem aos pro-
vaveis clientes destacando aspectos do seu produto do dos outros concorrentes.

Tendo em conta que a nossa reflexdo centra-se na publicidade informal e
oral, olhou-se para o historial da publicidade no mundo.

Muniz (2004, in Dias et al., 2019, p. 20) afirma que “os primeiros vestigios
da Publicidade foram encontrados em Pompéia e datam o inicio da Antiguidade
Cléssica. Nesse periodo inicial da Publicidade, que se prolonga até a Idade Média,
ela era feita oralmente, e anunciava a venda de escravos, gado e outros produtos.”

Assim, pode-se afirmar que a publicidade € uma técnica de comunicacéo
de massa, com a finalidade fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provo-
car a¢des benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou
servicos. Ela serve para realizar as tarefas de comunicacio de massa com eco-
nomia, velocidade e volume maiores que os obtidos com quaisquer outros meios
(Sant’Anna et al., 2013, p. 27).

Neste diapasdo, ao longo deste artigo deve entender-se a publicidade insti-
tucionalizada como sendo qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos,
através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um
anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial (Dias et al., 2019).
Consideramos que a publicidade do comércio informal utiliza a persuaséo, ajus-
tando o discurso as caracteristicas linguisticas dos potenciais clientes, privile-
giando o didlogo e o contacto interpessoal.

Assim, em seguida apresenta-se a visdo de Bakhtin sobre a dindmica discur-
siva do didlogo.
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2.1 Discurso, didlogo e comércio informal

Nessa seccio, pretende-se olhar para o didlogo como uma das caracteristicas
do discurso informal, realcando aspectos relacionados com os padrées comuni-
cativos, e as tradicdes culturais dos sujeitos envolvidos.

Bakhtin (1999) e Fiorin (2006) in Fiabane (2016, p. 7) sio uninimes em afir-
mar que a lingua, em sua totalidade concreta, viva, em seu uso real, tem a pro-
priedade de ser dialdgica. A ideia do didlogo pode nos remeter ldgica e natu-
ralmente a interlocugéo face a face, sendo inclusive, uma forte caracteristica da
dindmica comunicacional do comércio popular. No entanto, devemos destacar
que essa forma de interacio citada € apenas uma forma composicional em que
as relagdes de comunicacio ocorrem, o que constitui o dialégico independe de
sua dimens#o ou estrutura.

Um dos aspectos mais inovadores da producéo do Circulo de Bakhtin, como
ficou conhecido o grupo, foi enxergar a linguagem como um constante processo
de interacdo mediado pelo didlogo - e ndo apenas como um sistema auténomo.

“A lingua materna, seu vocabuldrio e sua estrutura gramatical, nao conhece-
mos por meio de diciondrios ou manuais de gramdtica, mas gracas aos enuncia-
dos concretos que ouvimos e reproduzimos na comunicacéo efetiva com as pes-
soas que nos rodeiam” (Bakhtin, 1999, in Fiabane, 2016, p. 3), pois um enunciado
discursivo sempre € formulado pelo falante para um contexto social, histérico,
cultural e ideoldgico e comercial caso contrdrio, ele ndo seria compreendido.

Tendo em conta o acima exposto, pode-se afirmar, que a diferenca discursiva
da publicidade no comércio informal da publicidade institucionalizada assenta-
-se no principio de contextualizacio discursiva pois Dias et al. (2019) afirmam
que para cada esfera de producio, circulacio e recepcao de discursos, existem
géneros apropriados. Todo discurso requer uma escolha diferente de palavras,
que determina o estilo da mensagem.

Destarte, apesar de partilharem o mesmo objectivo, a persuasio dos clientes, a
publicidade do comércio informal deve utilizar estratégias linguistico-discursivas
diferentes da publicidade institucionalizada, pois realiza-se em contextos e para
publicos diferentes.

3. Método de abordagem

Assim, de modo a fazer a andlise do discurso dos comerciantes do comércio
informal do mercado do Brando na cidade de Quelimane, realizaram-se observa-
¢Oes participantes, em alguns casos nos transformamos em clientes daquele mer-
cado, de forma a mostrar e registar os discursos produzidos naquele meio. Nesta
perspectiva, analisamos frases retiradas das publicidades orais dos comerciantes.
Nesta 6ptica, usou-se essencialmente descricdo linguistico - discursiva das frases
de modo a identificar os padrdes da gramética implicita que orientam as produ-
¢oes das publicidades naquele local.

Constitui-se um corpus de sete frases retiradas das publicidades de sete comer-
ciantes diferentes. Optou-se em trabalhar com frases de comerciantes diferentes
para alargar o leque da diversidade e permitir uma generalizacio com relagio a
identificacdo de possiveis padrdes existentes.
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4. Andlise discursiva da publicidade dos comerciantes do
Mercado do Brandao na cidade de Quelimane, em Mog¢ambique

Como afirmamos na introducéo, analisamos o discurso dos comerciantes
informais tendo como referéncia as caracteristicas do didlogo e o que Bakhtin
(1999) considera de contextualizacio discursiva. Neste diapasdo, constituem corpus
deste artigo, frases recolhidas por meio de observacoes das actividades comercias
no mercado informal do Brandao.

Corpus

Identificagio

. Frases Retiradas dos Discursos
dos comerciantes

Comerciante 1 Mana moca compra aqui saias de primeira.
Comerciante 2 Boutique inclina da primeira, mama chega aqui.
Comerciante 3 Experimenta boss, aqui e sé novidade.
Comerciante 4 Todos artigos 35 meticais, 3 artigos 100 meticais.
Comerciante 5 Boss chega aqui, vou ajudar a experimentar.

Saias, blusas, vestidos da primeira qualidade, olha, olha, é s¢ bling
Comerciante 6 das famosas. As famosas compram aqui mesmo, vem mana moga,
aqui é s6 grif de marca.

Fala mana, ndo precisa tirar mais, essa saia ficou muito bem é teu
Comerciante 7 nimero mesmo, parece que trouxe de casa, leva mana moca leva
mana é de marca, vou fazer bom desconto.

Fazendo uma andlise rdpida das frases do corpus acima apresentado, veri-
fica-se que existem marcas fortes do didlogo. Nota-se que o discurso dos comer-
ciantes nega a estrutura oficial da publicidade a0 mesmo tempo em que hd uma
apropriacdo do discurso publicitdrio formal por estes comerciantes (Dias et al.,
2019) no que diz respeito ao objectivo da publicidade essencialmente a persuasio.

Os discursos dos comerciantes, evidenciam a existéncia de uma relacio
dialdgica proxima entre os comerciantes e os clientes denunciada por meio de
utilizacoes de expressdes como “vem mana moga, Boss chega aqui, vou ajudar a
experimentar e mama chega aqui’.

Na perspectiva de Fiabane, 2016, p. 9,

Essa relagdo dialdgica da publicidade também inclui determinados padrées comunica-
tivos que podem ser vistos pelos comerciantes informais como o que deve ser seguido
ou o que normalmente é produzido, como por exemplo, chamar atencéo do publico.
Estes, contudo, negam as regras, brincam com o publico sem maiores restri¢cdes e se
comunicam por meio de improvisos cémicos, resgatando enunciados, comportamentos
e valores da vida cotidiana, ainda que de forma irrefletida ou inconsciente.
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Uma analise mais aprofundada do corpus denuncia o dominio implicito da
contextualizacdo do discurso por meio de utilizacio de linguagem popular, fami-
liar, informal que até certo ponto quebra algumas regras sintdtico-semanticas de
coesdo e coeréncia de producio textual, na medida em que os comerciantes usam
expressdes com cunho persuasivo, tentando na medida do possivel ficar mais pro-
ximos do cliente, de modo a que este, o cliente, compre o produto.

Apesar desta quebra de regras sintdtico-semanticas de coeso e coeréncia
de producio textual, hd que realcar a presenca de caracteristicas do discurso oral
como a improvisacado, a repeticdo entre outras.

A frase do comerciante 6 “Saias, blusas, vestidos da primeira qualidade, olha,
olha, € sé bling das famosas. As famosas compram aqui mesmo, vem mana moga,
aqui € s6 grif de marca” mostra a inexisténcia de barreiras discursivas entre o
comerciante e os clientes.

Nesta ordem de ideias Dias et al. (2019, p. 29) postulam que

a consequéncia, da eliminacdo proviséria, a0 mesmo tempo ideal e efetiva, das rela-
¢des hierdrquicas entre os individuos, cria no comércio informal um tipo particular
de comunicacdo, inconcebivel em situagdes normais.

E essa quebra de barreiras afectivas e hierdrquicas funciona como um ele-
mento persuasor considerado importante no discurso publicitdrio.

Surgem assim, formas especiais discursivas, francas e sem restri¢des, que eliminam
toda a distdncia entre os individuos em comunicagéo, livres das normas correntes da
etiqueta e até certo ponto da decéncia. Isso produz o aparecimento de uma linguagem
carnavalesca tipica. (Bakhtin, 1999, p. 9)

Nota-se aqui que o contexto da producéo da linguagem influencia e até deter-
mina o tipo de linguagem a ser utilizada em cada uma das ocasides.

A publicidade no comércio informal no mercado do Brandio € caracterizada
pelo predominio de uma linguagem familiar, com marcas humoristicas como as
do comerciante 2 na expressdo “Boutique inclina da primeira, mama chega aqui”
e promessas que garantem a compra dos objetos com recurso a tradi¢io oral e aos
géneros verbais.

Mesmo estando num mercado informal, o comerciante 2 revela um certo grau
de conhecimento da moda, anunciando que estd numa “boutique” apesar de estar
num mercado informal. Este facto demostra que existe a preocupacio de utilizar
um discurso préximo ao da publicidade formal e préximo do contexto urbano, por
meio de utilizacio de expressdes como “boutique de primeira”.

E preciso realcar a habilidade que, como afirmas Dias et al. (2019, p. 25),

os comerciantes tém em estabelecer didlogos e as histérias que contam: em poucos
minutos acabamos sabendo muito das suas trajetérias pessoais, algumas vezes tam-
bém em tom espetacular, extraordindrio e até duvidoso, mas que de alguma forma
convencem ou aproximam o cliente.

Envolver os clientes com suas histdrias de vida é uma estratégia publicitdria
pois, 2 medida que o comerciante vai contando a sua histdria de vida, o cliente
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fica mais tempo na banca, escolhendo a roupa, por um lado, e o cliente se sente
comovido por se considerar que € alguém a quem o comerciante confia e para ndo
defraudar a confianga em si depositada acaba comprando o produto publicitado.

Os comerciantes abordam os clientes usando expressdes como “mana, moca,
boss, mama”, que servem para gerar aproximacio. Ainda que possa parecer para-
doxal por mencionar titulos ou estabelecer uma diferenciacio de classe, essa abor-
dagem funciona ao demonstrar uma boa recep¢io, fazendo com que o cliente se
sinta naturalmente respeitado.

Seguramente, o discurso dos comerciantes informais e da publicidade por eles
feita diferem da publicidade institucionalizada. Esses discursos contribuem para
criar uma atmosfera especial do mercado informal, no qual o superior e o inferior
adquirem direitos iguais.

Com relacdo ao padrio decorrente da inexisténcia de regras, da liberdade no comércio
informal e a consequente “liberdade de expressdo”, importa frisar que com o riso e o
cardter brincalhdo ndo se contesta: quando os discursos sdo postos de forma cémica
no comércio informal, passam a ser legitimos e inquestiondveis. Assim também o
era na Idade Média, conforme descreve Bakhtin (1999, in Fiabane, 2016, p. 3) por “o
charlatfio de feira nio era jamais acusado de heresia, ndo importa o que afirmasse,
desde que se exprimisse de modo bufo. O aspecto cémico do mundo era legalizado”™.

H4 de certa maneira um acordo tdcito com o publico consumidor e frequen-
tador desse comércio, em que toda abordagem nesse contexto € possivel, aceitdvel
e ndo ofensiva. A espontaneidade do local, do discurso e das préticas dos comer-
ciantes, tém uma aceitacio implicita do publico, que ja conhece a forma como
serd recebido nesse ambiente.

Além do modo cdmico, os vinculos criados inibem todo e qualquer distancia-
mento ou estranhamento. Bakhtin (1999) traz como exemplo o argumento de que
as formas de comunicacéo verbal mudam completamente quando duas pessoas
criam uma relacdo de amizade: empregam diminutivos, apelidos, usam epitetos
injuriosos que adquirem um tom afetuoso, podem chegar a fazer pouco uma da
outra e, portanto, usar palavras e expressdes inconvenientes.

A expressio “fala mana”, produzida pelo comerciante 7, é uma forma de atrair
o cliente, a partir do momento em que o comerciante percebe a disposicio do
mesmo em COnsumir.

Como se pode constatar, o corpus indica a existéncia de uma estratégia dis-
cursiva compartilhada caracterizada pelo didlogo, contacto directo com os clien-
tes, discursos comicos e pelo improviso. Essa diferenca estd relacionada com a
necessidade de contextualizagio discursiva defendida por Bakhtin (1999). Contudo,
tanto a publicidade institucionalizada como a publicidade do comércio informal
partilham um mesmo objectivo que € a persuasdo dos clientes.

Afirmou-se antes que o contexto da produgio da linguagem influencia e até
determina o tipo de linguagem a ser utilizada em cada uma das ocasides. Outro
aspecto que se deve realcar € que existe diversidade de formas de tratamento usadas
pelos comerciantes para os clientes, apesar de estarem todos no mesmo contexto
geografico e estarem a realizar a mesma actividade comercial.
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A diversidade das formas de tratamento antes referenciada é determinada
pela diversidade dos sujeitos envolvidos no processo comunicativo. O corpus apre-
senta formas de tratamento como “mana, boss, mama, moca”, que denunciam a
frequéncia de pessoas de vdrias faixas etdrias e até de pessoas de classe média alta.
O termo “boss” em Mocambique foi apropriado e incorporado no portugués falado
em Mogambique e sofreu uma expansio seméantica passando a significar ndo sé
chefe, mas também pessoa com poder de compra elevado independentemente de
exercer o cargo de chefia ou néo.

5. Consideragoes finais

Da andlise que se fez do discurso das publicidades dos comerciantes do mer-
cado informal Brandio, na cidade de Quelimane, percebeu-se que a publicidade
feita pelos comerciantes informais daquele mercado partilham o mesmo cédigo
linguistico discursivo nas transacdes comerciais.

O corpus indica para a existéncia de uma gramdtica implicita institucionalizada
no seio dos comerciantes caracterizada pela presenca do didlogo, contacto directo
com os clientes, discursos cédmicos e pelo improviso. Essas estratégias diferem das
estratégias utilizadas na publicidade institucionalizada contudo, as duas moda-
lidades de publicidade partilham o mesmo objectivo, a persuasio dos clientes.

Reforcamos por fim, a existéncia de uma estreita relacdo entre a publicidade
do comércio informal com a dramatizacio, visto que o contacto directo, os gestos
utilizados pelos comerciantes remetem para uma dramatizacéo.

Em suma, a organizag¢io da linguagem dos comerciantes informais do mer-
cado do Brandio na cidade de Quelimane atende as especificidades do discurso
publicitdrio no sentido de ajustar o discurso para o publico especifico, cliente
especifico, de modo a conquistar a sua adeso ao produto publicitado.
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Resumo

O presente artigo tem como objectivo descrever e analisar a abordagem discursiva da publici-
dade informal tendo como ponto de partida a prdtica comunicativa baseada na estética e lin-
guagem proprias da cultura local produzida 2 margem de uma publicidade institucionalizada
Fiabane in Temdtica (2016, p. 70). Tomando em consideracdo que a publicidade informal pauta
pelo improviso, pela intuicéo e pelo contacto directo com o cliente, procura-se analisar as estra-
tégias linguistico-discursivas deste tipo de publicidade, focalizando as caracteristicas dialdgicas
do discurso e as formas comicas como expressdes fundamentais de comunicagéo no comércio
informal. Importa realcar que foi possivel identificar padrdes comunicativos e estratégias de
apropriacéo linguistica comuns nos comerciantes informais, facto que denuncia a existéncia
de uma estratégia discursiva compartilhada entre estes, estratégia essa, que torna o discurso da
publicidade informal distante da estrutura oficial da publicidade. Contudo, nota-se uma apro-
priacdo do discurso publicitdrio formal, na maioria das vezes por meio dos jargdes, slogans ou
frases de efeito (Fiabane, 2016, p. 70).

Abstract

This article aims to describe and analyze the discursive approach of informal advertising starting
from the communicative practice based on the aesthetics and language of local culture produced
on the margins of institutionalized advertising. Taking into account that informal advertising
is based on improvisation, intuition and direct contact with the client, we seek to analyze the
linguistic-discursive strategies of this type of advertising, focusing on the dialogical characteris-
tics of discourse and comical forms as fundamental expressions of communication in the public
informal trade. It should be noted that it was possible to identify communicative patterns and
strategies of language appropriation common in informal traders, which denounces the existence
of a discursive strategy shared between them, which makes the discourse of informal adverti-
sing away from the official structure of advertising, but notably, it is an appropriation of formal
advertising discourse, most often through the jargon, slogans or catchphrases.
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