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RESUMO: Este artigo tem por objetivo descrever e analisar os mecanismos de textualizagdo pub-
licitaria turistico-hoteleira em Mogambique. Trata-se de abordagem qualitativa aliada aos métodos
de Pragmatica e Analise do Discurso. O corpus foi selecionado do Facebook de estancias turistico-
hoteleiras, tendo como critério, as categorias: dialogismo; polifonia; intertextualidade; modalizagao
autonimica; e mecanismos de reforco da forga ilocutéria. O dialogismo esta no topo das relagoes
textuais, recobre as nogoes de polifonia e intertextualidade. A polifonia recobre a intertextualidade,
e esta ultima manifesta-se nas variadas formas, ora explicita, ora implicita, mantendo uma relagio
com outros géneros discursivos. A modalizacdo autonimica é pouco frequente no discurso pub-
licitario, mas certas variagdes tipograficas nesse discurso podem ser manifestacdes de modalizagdo
autonimica. Essas variagoes ocorrem dentro do discurso e caracterizam-se pelas diferengas de cor e
tamanho de carateres entre palavras ou mudan¢a de maitsculas para mintsculas dentro do mesmo
discurso. O discurso publicitario ¢ marcado por mecanismos de refor¢o da for¢a ilocutdria, que
ocorre com recurso ao advérbio de intensidade “mais” seguido de outros elementos lexicais: advér-
bios, adjetivos e verbos.

ABSTRACT: This paper aims to analyse and describe the devices of tourism and hotel advertisin
textualization in Mozambique. It is a qualitative approach combined with pragmatic methods an
Discourse Analysis. The corpus was selected from Facebook pages of tourism and hotel institutions,
using the following categories as criteria: dialogism; polyphony; intertextuality; autonomic modal-
ity; and the reinforcing illocutionary devices. Dialogism is on the top of textual relations; it recov-
ers the polyphony and intertextuality notions. The polyphony recovers intertextuality, and the last
manifests itself in varied forms, explicit or implicit, maintaining a relationship with otﬂer discursive
genres. The autonomic modality is uncommon in advertising discourse, but certain typographi-
cal variations in that discourse may be indicators of autonomic modality. These changes occur in
the discourse and are characterized by colour and size differences of the words or changes of up-
percase to lowercase in the same discourse. The advertising discourse is marked by the reinforcin
illocutionary devices, which occurs by using of intensity adverb “more” followed by other lexica
elements: adverbs, adjectives and verbs.



0. INTRODUGAO

A publicidade é para o turismo uma ferramenta importante que funciona como “um espelho
da sociedade, apresentando padrdes e simbolos que permitem ao consumidor identificar-se
com esta, levando-o a agir de acordo com as suas crengas, realidade cultural e experiéncias”
(Campos, 2014). A promocgao de um destino turistico depende, de certa forma, de uma agao
de divulgacdo das suas potencialidades através de uma consistente campanha de publicida-
de. Neste artigo, propomo-nos descrever e analisar alguns dos mecanismos de textualizagao
publicitdria turistico-hoteleira em Mogambique, de forma a categorizar esses mecanismos de
construgdo do discurso publicitario.

O corpus da andlise é composto por enunciados selecionados de paginas de Facebook de
estancias turistico-hoteleiras (hotéis, restaurantes, agéncias de viagem e linhas aéreas) de Mo-
¢ambique. Por meio de uma metodologia de abordagem qualitativa, baseada nos pressupostos
tedricos da Pragmadtica e da Andlise do Discurso, analisamos as seguintes categorias linguisti-
cas: dialogismo; polifonia; intertextualidade; modalizagdo autonimica; mecanismos de refor¢o
da forga ilocutdria. Com este estudo, procuramos saber como estes mecanismos linguisticos
contribuem para a construgao do discurso publicitario turistico-hoteleiro em Mog¢ambique.

Na primeira parte do texto, abordamos os conceitos de dialogismo, polifonia, e intertex-
tualidade, uma abordagem sustentada a partir da visdo bakhtiniana de dialogismo e de poli-
fonia, mais tarde adotada por Kristeva ao introduzir a intertextualidade nos estudos literarios.
(Fairclough, 1992). Para essa breve conceitualizagdo, recorremos a Nolke, 2017; Fairclough,
1989; Koch, 1991; Mozdenski, 2018; Marcuzzo, 2008; Rechdan, 2003, entre outros. Ainda na
primeira parte, abordamos também os pressupostos tedricos de modaliza¢ao autonimica e dos
mecanismos de reforco da forga ilocutoria.
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Na segunda parte, apresentamos os resultados e analisamos enunciados representativos das
categorias em estudo, sempre que possivel recorrendo aos pressupostos tedricos da categoria
em causa. O trabalho encerra com uma conclusio seguida das referéncias bibliograficas.

1. COMPREENDENDO OS CONCEITOS

Nesta breve explana¢do, visamos problematizar, de forma breve, a teoria dos conceitos das
categorias em analise: Dialogismo, Polifonia e Intertextualidade, trés conceitos préximos e fre-
quentemente vistos como sindnimos; e Modalizagdo Autonimica e os Mecanismos de Reforco
da forga Ilocutdria.

1.1. DIALOGISMO, POLIFONIA E INTERTEXTUALIDADE: CONVERGENCIAS E DI-
VERGENCIAS

Os termos dialogismo, polifonia e intertextualidade comportam diferentes ace¢des, algumas
divergentes e outras convergentes. Apesar de nao ser o nosso objetivo primordial neste traba-
lho discutir com profundidade estes conceitos, vemo-nos no dever de trazer algumas visoes di-
cotdmicas partilhadas por diversos autores que se propuseram estudar essas tematicas (Nolke,
2017; Fairclough, 1989; Koch, 1991; Mozdenski, 2018; Marcuzzo, 2008; Rechdan, 2003), entre
outros.

O dialogismo e a polifonia sao, na visao bakhtiniana, a esséncia de todo o texto. Do ponto
de vista das teorias em volta destes dois conceitos, as suas diferencas fazem-se pouco claras.
Varios autores que estudaram a obra de Bakhtin concordam que, apesar das infimas diferengas,
o dialogismo e a polifonia nao sao sindnimos. O termo dialogismo provém do didlogo, com
referéncia a relagdes dialégicas amplamente abordadas pelo Circulo de Bakhtin. Em compara-
¢do com a polifonia, o dialogismo compreende um dominio mais amplo, que inclusive recobre
o conceito de polifonia.
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Fazendo referéncia a Bakhtin, pode ler-se em Rechdan, 2003 que “o dialogismo é constituti-
vo da linguagem, pois mesmo entre produ¢des monoldgicas observamos sempre uma relagao
dialogica; portanto, todo género ¢ dialogico” (Rechdan, 2003: 46).

A nogao de polifonia foi introduzida por Bakhtin nos seus estudos romanescos, na literatu-
ra. Nos estudos da linguistica, a polifonia vem sendo usada na analise de enunciados em que
coabitam em simultaneo varias vozes. Coube ao linguista francés Oswald Ducrot a introdugédo
do termo polifonia na Linguistica (Nelke, 2017).

Henning Nelke, no seu estudo sobre abordagem teérica do termo Polifonia, apresenta de
forma aflorada uma visdo quadripartida do conceito: polifonia musical, uma combinagdo de
duas ou mais vozes simultaneas independentes, mas unidas pelas leis da harmonia; polifonia
literaria, uma metafora da polifonia musical trazida para a literatura por Bakhtin, que se aplica
a descri¢do das estruturas ou relacdes particulares de vozes de uma obra literaria; polifonia
discursiva ou do discurso, que considera a existéncia de dois ou mais locutores reais ou repre-
sentados; e polifonia linguistica, que tem a ver com varios pontos de vista comunicados pelo
enunciado. (Nelke, 2017[Traducao nossa]).

Partindo da abordagem de Nolke sobre as diferentes manifestagdes de polifonia, neste tra-
balho cingimo-nos ao estudo da polifonia do ponto de vista linguistico. De acordo com Nelke:
Linguistic polyphony deals with the numerous points of view (POVs) likely to be com-
municated through an utterance. It is widely recognised that in most cases texts com-
municate many different points of view, and these are attributed to various discourse

participants. The normal situation is that two or more voices are heard in the same text:
texts are polyphonic. Polyphony emerges in the interpretation of the utterances. (2017:2)

Num estudo em que se propde delimitar os dois conceitos (dialogismo e polifonia), Marcu-
zz0 (2008) apresenta os pontos de contacto entre polifonia e dialogismo e distingue-os numa
analise com base na obra de Bakhtin. A autora considera que “todo texto é por esséncia, diald-
gico, mas nem todo texto é polifénico”. (Marcuzzo, 2008: 8). Ao delimita-los, ela defende que
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os conceitos de dialogismo e polifonia sao diferentes, considerando que “o dialogismo se refere
ao principio constitutivo da linguagem, enquanto a polifonia é uma estratégia discursiva. O
dialogismo é resultante de um embate de vozes, enquanto a polifonia é a mencao a essas vozes
em um texto”.

Apesar de a distancia entre estes dois conceitos parecer quase inexistente, nao se deve con-
tundir dialogismo com polifonia, porque o primeiro é, como defende Rechdan (2003), o prin-
cipio dialdgico constitutivo da linguagem e o segundo caracteriza-se pela presenga das di-
ferentes vozes dum discurso. O dialogismo ¢, portanto, “uma multiplicidade de vozes numa
interagao social”. (Santos, 2010: 17-18). Se o dialogismo representa a presenca de varias vozes
num discurso, a polifonia sera a manifestagao dessas vozes ao longo do discurso.

O outro conceito que se junta aos dois anteriores ¢ o de intertextualidade. A intertextuali-
dade faz referéncia ao conjunto de relagdes implicitas ou explicitas que um texto mantém com
outros textos, isto é, a recuperagao ou reutilizacao de textos e/ou discursos anteriores noutros
novos, através de mecanismos de citagdo direta ou indireta ou por alusao. O conceito de inter-
textualidade foi proposto por Kristeva (1969), ao defender que a obra literaria redistribui textos
anteriores num sé texto, sendo necessario pensa-la como um “intertexto”. Kristeva partiu da
nocdo de dialogismo de Bakhtin indo mais longe, ao considerar que todo o texto constitui um
intertexto, numa sucessao de textos ja escritos ou que ainda serdo escritos. (Mozdzenski, 2018).

Mozdzenski alinha na mesma visdo defendida por Kristeva ao considerar que nenhum
enunciado é dito a partir de um ‘zero comunicativo. Para este autor, na esteira de Bakhtin,
“todo discurso possui uma natureza dialogica e heterogénea, e se encontra a todo o momento
atravessado por outros discursos que circulam socialmente e que o constituem”.(Mozdzenski,
2018: 113).

Koch (1991), por sua vez, traz uma discussdo sobre intertextualidade e polifonia numa abor-
dagem em que pretende, através da determinagao das caracteristicas e do @&mbito de abrangén-
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cia, verificar se a intertextualidade e a polifonia designam o mesmo fenémeno. Para explicar
a aproximacao ou o afastamento entre estes dois conceitos, a autora propde um olhar bipolar
sobre a intertextualidade.

Ela defende que, se tomada em sentido estrito, a intertextualidade ndo designa o mesmo
fenomeno que a polifonia porque por um lado, “o conceito de polifonia recobre o de inter-
textualidade, isto é, todo caso de intertextualidade é caso de polifonia, nao sendo, porém, a
reciproca verdadeira: ha casos de polifonia que ndo podem ser vistos como manifestacoes de
intertextualidade”. (Koch, 1991: 539)

Por outro lado, Koch encontra pontos convergentes nos conceitos de intertextualidade e
polifonia quando visto (o conceito de intertextualidade) no sentido amplo, considerando que:
Se é verdade que do ponto de vista da construgdo de sentido, todo o texto evoca outros
textos e é perpassado por vozes de diferentes enunciados, ora consoantes, ora dissonan-
tes, ndo se pode deixar de caracterizar o fendmeno da linguagem humana como essen-
cialmente polifénico, tomando-se, agora, polifonia como sinénimo de intertextualidade

em sentido amplo, ou ainda de interdiscursividade, em %ue a heterogeneidade é constitu-
tiva da propria possibilidade do discurso. (Koch, 1991: 539-540)

O outro conceito que também se relaciona frequentemente com o de intertextualidade ¢é
o conceito de dialogismo. Muitas vezes, estes dois conceitos sdo tidos como sindnimos. Ao
abrir uma discussdo sobre a sinonimia dos conceitos de intertextualidade e dialogismo, Maciel
(2017) entende que a intertextualidade recobre apenas as relagdes dialdgicas externas entre
textos sem considerar as relagdes dialdgicas internas, enfatizando por isso, que ndo se deve
olhar intertextualidade como sinénimo de dialogismo.

Torna-se dificil falar de intertextualidade sem recorrer ao dialogismo. Partindo da nogéo
de que o dialogismo compreende relagdes intertextuais, Fairclough entende que “since texts
always exist in intertextual relations with the other texts, it is arguable that they are always dia-
logic, a property which is sometimes referred to under the general heading of intertextuality”
(Fairclough, 1989: 155).

84



Embora com fronteiras difusas e conceptualizagdes nem sempre undnimes, a breve revisao
tedrica que apresentamos indicia que o dialogismo, a polifonia e a intertextualidade nao devem
ser vistos como sinénimos. Ao que parece, sintetizando as perspetivas dos varios autores cita-
dos, o dialogismo esta no topo de todas as relagdes textuais, recobrindo as nogdes de polifonia
e intertextualidade, sendo um conceito hiperonimico que abrange os outros dois.

1.2. MODALIZAGAO AUTONIMICA

Para falarmos de Modaliza¢ao autonimica, comegamos por explicar o significado do termo
autonimia, que é, de acordo com Maingueneau (2002), o emprego de uma palavra ou conjunto
de palavras para designar ou referir o préprio signo linguistico em oposi¢ao ao uso corrente
em que essas palavras designam realidades externas a linguagem.

A modalizagdo autonimica serd, entdo, o emprego de um “conjunto dos procedimentos por
meio dos quais o enunciador desdobra, de uma certa maneira, seu discurso para comentar sua
fala enquanto esta sendo produzida” (Maingueneau, 2002: 158).

Maingueneau aborda a modalizagao autonimica a partir de uma proposta de Jacqueline
Authier-Revuz. Esta tltima considera essa categoria como sendo “um modo complexo de di-
zer, desdobrado por uma auto-representagao opacificante - i.e., fazendo servir nessa “imagem
do dizer”, por meio de uma autonimia, a materialidade dos signos concernentes, significado e
significante” (Authier-Revuz, 1999: 7).

Authier-Revuz propde uma classificacdo quadripartida da modalizagdo autonimica, recupe-
rada por Maingueneau (2002: 159), que se divide em: a ndo-coincidéncia interlocutiva, quando
as modaliza¢Oes autonimicas indicam uma distancia entre os coenunciadores; a nao-coinci-
déncia do discurso consigo mesmo, quando o enunciador alude a um outro discurso dentro
de seu proprio discurso; a ndo-coincidéncia entre as palavras e as coisas, quando se trata de
indicar que as palavras empregadas nao correspondem exatamente a realidade que deveriam
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designar; e a ndo-coincidéncia das palavras consigo mesmas, quando o enunciador se confron-
ta com o facto de que o sentido das palavras é ambiguo.

Estas quatro “ndo-coincidéncias” propostas por Authier-Revuz podem remeter para uma
outra categoria que antes abordamos, a polifonia, mas um tipo especifico de manifestacao po-
lifénica, que, segundo Maingueneau, “néo se refere as proposi¢des, mas as palavras, sintagmas
atribuidos a um outro espa¢o enunciativo e cuja responsabilidade o locutor ndo quer assumir”
(1997: 90).

Importa realgar, na visdo de Authier-Revuz, que:

“(...) amodalizagdo autonimica nao pertence, como tal, a0 campo da representa¢ao do
discurso do outro, ou, se quisermos, nao é uma “forma de discurso relatado’, como o sdo
o discurso direto, o indireto ou modalizagdo do dizer como discurso segundo (do tipo
segundo, para, de acordo com fulano). Ela constitui uma confi uragdo enunciativa mais
geral, de auto-representacao do dizer, suscetivel de remeter explicita (em um subconllun-
to de suas formas) ou interpretativamente (no caso de sinais tipograficos, aspas, italico)
ao campo do discurso outro que emerge no dizer”. (Authier-Revuz, 1999: 11

A modalizagao autonimica implicaria, portanto, a possibilidade de o enunciador comentar
polifonicamente a sua prépria fala, recorrendo a diversas categorias e construgdes, por um
<« » <« ~ ) . » <« » e 73
lado: “de uma certa forma’, “desculpe a expressao’, “se eu posso dizer”, “ou melhor”, “isto €,
“para falar como X7, “deveria dizer”, “enfim”, “em todos os sentidos da palavra’, etc., e por outro
lado, através de marcas tipograficas: italico, aspas, reticéncias, parénteses e travessiao duplo.

1.3. MECANISMOS DE REFORCO DA FORCA ILOCUTORIA

A Forga ilocutdria é (parafraseando Sbisa (2001)) um termo pertencente a teoria dos atos de
fala, usado geralmente para indicar o tipo de ato realizado num enunciado, isto ¢, uma ordem
ao invés de uma pergunta, uma afirmacao ao invés de um pedido de desculpas ou uma pro-
messa, etc.
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Vale lembrar que a forga ilocutdria é diferente de objetivo ilocutério. Soares (1996: 12-13)
recorre a Searle (1976) para explicar essa diferenca. Para a autora, a diferenca existe na medida
em que o objetivo ilocutério “se identifica com a intenc¢do do sujeito falante subjacente a rea-
lizagdo de cada acto de discurso’, enquanto que a for¢a ilocutéria “corresponde a uma acgao
mais especifica”

A forga ilocutoéria é caracterizada por relagdes entre interlocutores nas suas trocas verbais.
Essas relagdes prendem-se por um lado com os mecanismos de mitiga¢ao ou atenuagdo, e por
outro, com os mecanismos de reforco. Ocupar-nos-emos destes mecanismos também neste
trabalho.

Num artigo, no qual trata da questido da modificagdo da forca ilocutéria, Holmes (1984) alis-
ta quatro marcadores de reforco de atos discursivos, que também aplica para os mecanismos de
atenuacao. Trata-se, segundo a autora (Cf. Holmes, 1984: 351-355), de diferentes mecanismos
de reforco da forga ilocutéria: “prosodic devices” - que tém a ver com o contraste de voz e vo-
lume (mais alto ou mais baixo que no normal), o que pode ampliar a for¢a de um ato discursi-
vo; “syntactic devices” — estruturas interrogativas, enunciados exclamativos e afirmagoes “tag”
como dispositivos sintaticos que podem ser usados para aumentar a forca ilocutéria de um ato
de discurso; “lexical devices”- Holmes chama a estes dispositivos “Boosters” e subdivide-os em
trés subcategorias semanticas ((i) Speaker-oriented Boosters, (ii) Hearer-oriented Boosters, (iii)
Content-oriented Boosters); “discoursal devices” - dispositivos intratextuais ou metapragmaticos
com a funcéao explicita de intensificar a for¢a ilocutdria do enunciado.

2. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste apartado, apresentamos, analisamos e discutimos os dados (enunciados), seguindo a
metodologia que anteriormente referenciamos, baseada na analise de aspetos linguisticos que
dominam a textualiza¢do do discurso publicitdrio turistico-hoteleiro, objeto do nosso estudo.
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2.1. DIALOGISMO E POLIFONIA EM ESTRUTURAS INTERROGATIVAS

Ao analisarmos o nosso corpus do ponto de vista do dialogismo, partimos da nogao de dialo-
gismo (elemento constitutivo dalinguagem) do Circulo de Bakhtin que liga o termo as relagoes
que todo enunciado mantém com os enunciados produzidos anteriormente, assim como com
todos os enunciados a produzir no futuro pelos seus destinatarios. Neste sentido alargado de
dialogismo, cabe também ter em conta um dialogismo interlocutivo existente nos textos, em
que esta presente ou em que se simula um didlogo entre um Eu e um Tu, como ¢ o caso do
discurso publicitario.

O discurso publicitario é evidentemente marcado por tragos dialdgicos neste sentido que
acabamos de apresentar, num contexto em que o enunciador e destinatario se encontram ins-
critos na superficie do discurso sob diferentes modalidades. (Pinto, 2008).

No corpus analisado, o dialogismo manifesta-se através de estruturas interrogativas, algu-
mas perguntas retéricas em que o “EU”/ Locutor inicia uma relagdo de didlogo' com o seu
interlocutor em jeito de pergunta:

87. Sabia que a construgdo do Polana Serena comegou no inicio dos anos 202 Em Julho de
1922, o hotel foi concluido e aclamado como “um dos melhores e mais modernos hotéis de
Africa, sem qualquer rival nos portos do sul”. Nos dez anos seguintes, a elegincia e graca de
Polana fizeram com que fosse considerado, ndo apenas um dos lugares de maior prestigio
para se hospedar no sul de Africa, mas também um dos hotéis charme com mais cardcter do
mundo. Veja com os seus proprios olhos. (Polana Serena Hotel)

68. Sabia que foi em 1917 que se decidiu construir um hotel de luxo em Maputo? Um ano
depois, vdrias propostas de projecto foram submetidas e a vencedora foi assinada pelo ar-
quitecto inglés Sir Herbert Baker, com o seu “Palace Style”. Apesar de tudo, demorou alguns
anos para que se finalizasse o projecto e para que se comegassem a construir as fundagoes.
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1. Além da pergunta retdrica, vale

a pena ter em conta a forma de tra-
tamento com pronome nulo (sabia,
veja), a forma maxima de cortesia no
portugués europeu padrdo que é até
a data, também o de Mogambique,
apesar de haver uma norma prépria
em emergéncia. De notar, também, o
ato de fala diretivo com que o texto
acaba, que configura um conselho,
tipico do discurso publicitario. Por
outro lado, ao produzir esse enuncia-
do final (Veja com os seus préprios
olhos), o EU /Locutor assume um
ponto de vista alheio: o de quem nao
acredita em tanta “elegéncia e graca”
e precisa de ver para crer.



2. A nogéo de polifonia assenta, jus-
tamente, no conceito de desdobra-
mento de vozes, diferentes pontos de
vista, no mesmo enunciado.

3. A voz da doxa é definida da se-
guinte forma por Barthes (apud
Allen, 2000) “Barthes uses this suffix
as a term for anything which cons-
titutes general opinion, or is at any
one moment in society considered
unquestionable or natural”. (Allen,
2000: 212)

Aqui ficam as memdrias do Polana Serena nos seus primeiros tempos. (Polana Serena Ho-
tel)

Os enunciados 87 e 68 correspondem a dois posts (publicagées) feitas na pagina Facebook
do Hotel Polana Serena. O primeiro enunciado é datado de 20 de Abril de 2020 e o segundo
datado de 03 de Abril de 2020.

Os dois enunciados apresentam estrutura e conteidos frasicos similares. Essa similaridade
¢ marcada por paralelismo sintatico verificado na primeira frase de cada enunciado. Ambos
comegam com uma pergunta retorica, e em termos de contetido também revelam simetria, isto
¢, ambos os enunciados falam da constru¢do do hotel Polana Serena.

Atribuimos um olhar especial ao enunciado 87, em que se pode identificar um caso explicito
de polifonia concordante ou mesmo um caso de intertextualidade se olharmos os dois concei-
tos na visao de Koch (1991), que considera que o conceito de polifonia recobre o de intertex-
tualidade e que todo o caso de intertextualidade é um caso de polifonia. Trata-se do trecho:
“um dos melhores e mais modernos hotéis de Africa, sem qualquer rival nos portos do sul”, a que
o “EU”/Locutor do discurso recorre para refor¢ar a sua argumentacao ou persuasdo. Com efei-
to, para convencer o seu alocutario, o “EU” recorre a uma voz?, cuja origem ndo identifica mas
que identifica como néo sendo a sua, através da marcacgio do trecho pelas aspas, que poderia-
mos aqui reconstituir como sendo a voz da doxa, uma voz consensual, que sintetiza as opinides
de uma maijoria alargada de pessoas’, uma voz que diz, e com a qual o locutor concorda, que
o Polana Serena Hotel é “um dos melhores e mais modernos hotéis de Africa, sem qualquer rival
nos portos do sul’.

O enunciado 585, apresentado abaixo, inicia também com uma pergunta retdrica que pres-
supde um dialogo potencial com um Tu:
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585. Que amante da natureza ndo gostava de conhecer Niassa? Assim que aterrares em
Lichinga, uma visita a Reserva de Niassa é obrigatoria. (LAM - Linhas Aéreas de Mogam-
bique)

O enunciado é uma publicacido das Linhas Aéreas de Mocambique, datada de 29 de Outu-
bro de 2015. Nesta publicidade, as LAM divulgam as potencialidades faunisticas da provincia
de Niassa como um destino turistico de predile¢do, onde se localiza a reserva de Niassa. Este
enunciado é marcadamente dialdgico, visto que, com a pergunta retdrica, o EU/Locutor ins-
taura, intenta um didlogo com o seu interlocutor, didlogo esse que culmina num ato diretivo,
que se traduz na sugestdo de visitar a Reserva de Niassa que o “EU” faz ao interlocutor.

Se considerarmos o dialogismo como resultante de um encontro de vozes, e a polifonia a
mencédo dessas vozes num texto (Marcuzzo, 2008), podemos localizar neste enunciado mar-
cas de polifonia. A partir da interrogativa: “Que amante da natureza ndo gostava de conhecer
Niassa?”, podemos depreender que, implicitamente, o “EU”/ Locutor recorre a outras vozes
que asserem que: qualquer amante de natureza gostava de conhecer Niassa. Este mecanismo
demonstra atenua¢ao do verdadeiro ato de sugestao, persuasdo que o EU/Locutor pretende
expressar. De acordo com Soares, “o emprego de uma interrogativa ou de uma interrogativa
negativa em vez de uma afirmacdo pode servir para atenuar as obrigacdes dos interactantes”
(1996: 39) no caso de as mesmas estarem ao servico de um ato diretivo indireto, o que é o caso
desta ocorréncia.

A atenuagdo também podera ser vista no facto de o EU tratar o destinatario por TU, criando
uma sensac¢do de proximidade e familiaridade, sugerindo, talvez, que o viajante sera alguém
jovem.

O dialogismo ¢ também notado noutras construgdes interrogativas nao retdricas, como ¢ o
caso de:
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Imagem 1- Publicagiao de 16 de No-
vembro de 2015 - Facebook , LAM
- Linhas Aéreas de Mogcambique

of tourist-hotel advertising textualization in Mozambique: describing the mechanisms of argumentative construction

REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 9 ANO 2020, PP. 79-105
584. MUCAPATA OU FRANGO A ZAMBEZIANA? Ir a Quelimane e ndo provar o Frango

a Zambeziana ou a famosa Mucapata é um pecado. (LAM - Linhas Aéreas de Mogambi-
que)

YVEM COMHECER MOCAMBICHIE
CHUIE LIMLARIE

O enunciado 584 ¢ referente a publicacdo das LAM de 16 de Novembro de 2015. Nesta
publicidade, as LAM promovem a cidade de Quelimane como um destino a conhecer. Para
persuadir o seu alocutario, o locutor recorre a uma interrogacao retérica, fazendo referéncia a
“Mucapata” e “Frango a Zambeziana’, pratos tipicos da provincia da Zambézia, da qual Queli-
mane ¢é a capital. O locutor incita a um didlogo a partir da interrogagao que faz, que é respon-
dida com recurso a uma outra voz, que, para reforgar a sua sugestdo, recorre a um termo “um
pecado” do dominio do religioso. O tom coloquial da pergunta é tal que é como se o alocutario
ja estivesse em Quelimane e, perante a oferta gastrondmica local, tivesse de se decidir entre os
dois pratos colocados em alternativa.

O texto publicitario é, por esséncia, multimodal, isto é, o seu significado ganha sentido numa
combinagdo dos cddigos verbal (oral ou escrito) e visual (imagem). Esta concec¢do leva-nos a
analisar criticamente o post (584), ja que, a nosso ver, o locutor (a quem coube a construgao da
mensagem) ndo combinou devidamente os dois cédigos semidticos. Ora vejamos, a Mucapata
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¢ um prato, uma espécie de massa pastosa feita a base de feijao; o frango a Zambeziana é um
prato feito a base de frango regado com molho de coco. No entanto, a imagem apresenta um
chef de cozinha com um peixe nas méos, o que nao faz parte dos ingredientes de nenhum dos
pratos referenciados no enunciado verbal.

2.2. INTERTEXTUALIDADE: DAS SUAS DIFERENTES MANIFESTAQ()ES

Todo o texto, independentemente da sua natureza, carrega consigo marcas de intertextualida-
de, algumas explicitas, caracterizadas por sinais de apoio a escrita: aspas e travessdo, por vezes
acompanhadas pela respetiva citacao da autoria do texto-fonte; e outras implicitas, sem marca-
dores aparentes, mas que, mesmo assim, remetem para outros textos, outros géneros.

Esta visao sobre a intertextualidade pode ser comparada aquela que Charaudeau e Maingue-
neau consideram como heterogeneidade discursiva. Ao abordarem a heterogeneidade discur-
siva no Diciondrio de Andlise do Discurso, Charaudeau e Maingueneau (2004) baseiam-se em
Authier-Revuz (1982) para explicar o que esta ultima autora chama de heterogeneidade mos-
trada/constitutiva. Authier-Revuz distingue a heterogeneidade mostrada da heterogeneidade
constitutiva, sendo a primeira caracterizada pela presenca de tracos de um discurso num outro
discurso (formas nao marcadas e formas marcadas) e, a segunda, aquela em que ha coabitagao
de discursos, criando um didlogo interdiscursivo (Charaudeau e Maingueneau, 2004: 261).

E nessa linha que Lopes acrescenta que “um texto tem sempre afinidades com outros tex-
tos, isto ¢, estabelece sempre um didlogo com outros textos, da mesma familia tipologica, da
mesma tematica, da mesma época ou da mesma cultura, com idénticas propriedades formais”
(2018: 238). A intertextualidade na publicidade mostra que o discurso publicitario se apoia
noutros discursos de diferentes géneros para fazer valer o seu propdsito comunicativo. (Brito,
2001).
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4. Enunciado (literalmente transcri-
to) com agramaticalidades concer-
nentes a forma de tratamento, que na
sua versao correta (de acordo com

o Portugués Europeu, norma ofi-
cialmente vigente em Mogambique)
seria: “Ndo te prendas apenas no que
ouves, vai e vé com os teus proprios
olhos”.

284. “Cozinhar ndo é servico... Cozinhar é um modo de amar os outros. Mia Couto (Hotel
Villa Sands)

473. A paz ndo pode ser mantida a for¢a. Somente pode ser atingida pelo entendimento.”
(Albert Einstein ). (Hotel Terminus Maputo)

674. “Nao te prendas apenas no que ouves, vd e veja com os seus proprios olhos”. (Muhimbi
Africa Turismo)’

Todos os enunciados transcritos sio bons exemplos de como a estratégia da intertextua-
lidade, neste caso mostrada, pode ser usada em beneficio da for¢a persuasiva da mensagem
publicitdria. Deter-nos-emos no comentario do enunciado 284, que podera servir de exemplo
aos outros casos com que ilustramos esta subsecgao.

O enunciado (284) foi emprestado de Mia Couto do conto: “A avd, a cidade e o semdforo”,
um texto da obra O Fio das Missangas publicada pela primeira em 2004. E um exemplo ine-
quivoco de intertextualidade, aquela que Santos considera explicita que, “ocorre quando, no
proprio texto, ha citacdo da fonte do intertexto, isto é, quando um texto ou fragmento é citado,
apontando-lhe a fonte” (2010: 25).

Ao recorrer ao trecho de Mia Couto, o “EU”/ Locutor pretende alcangar ndo somente um in-
terlocutor informado, amante de boa comida, mas principalmente o interlocutor que se iden-
tifica e domina o universo literario do autor em referéncia. O conto “A avd, a cidade e o semad-
foro” é um texto que aborda, para além de questdes da culindria, também, questdes de estadia
no hotel, 0 modo de recegio, entre outros aspetos do universo turistico-hoteleiro.
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2.2.1. FORMULAS FIXAS E JOGOS DE AMBIGUIDADE LEXICAL

A intertextualidade revela-se de diversas formas, como vimos acima. Algumas dessas formas
sdo as chamadas reciclagens de férmulas fixas, mecanismos preciosos na construcao de slo-
gans publicitarios.(Pinto, 1997). No conjunto das férmulas fixas, incluem-se todas as frases
feitas, como as fraseologias, expressdes idiomaticas, os provérbios, as maximas, os refroes de
cantigas e de campanhas politicas, os titulos de filmes ou de obras consagradas, as rotinas lin-
guisticas e outras expressdes que se fixaram na memoria social e cultural de uma comunidade
(Idem,1997: 111), tal como se testemunha nos seguintes enunciados:

582. Um legado que voa na companhia mogambicana. (LAM - Linhas Aéreas de Mogam-
bique)’

583. Estamos sempre a subir...vem voar connosco, a companhia mogambicana. (LAM - Li-
nhas Aéreas de Mogcambique)’

577. Va mais longe com Crediviagem LAM . (LAM - Linhas Aéreas de Mogambique)”
564. As tarifas baixas acabam de aterrar. (LAM - Linhas Aéreas de Mocambique)
561. O casal estd no ar. (LAM - Linhas Aéreas de Mogambique)

Uma das manifestagdes possiveis das reciclagens de féormulas fixas caracteriza-se, segundo
Pinto (1997),“por uma operac¢ao de substituicio de uma das palavras, normalmente pelo nome
de uma marca ou produto ou um qualquer atributo deste que se queira real¢ar”(p. 111). Os cin-
co enunciados acima apresentam carateristicas simétricas no que diz respeito a estrutura e ao
mecanismo da sua construgdo. Estes enunciados destacam-se pelo mecanismo de literalizacao
de lexias complexas (idem, p.117), num mecanismo em que o “EU”/ Locutor recupera algumas
“formulas fixas” e opera sobre as mesmas pequenas transformacodes, através de substituicao ou
insercao de verbos como em “um legado que voa” — enunciado 582; “estamos sempre a subir...
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5. Em referéncia a frase: vai-se o ho-
mem, fica o seu legado. Repare-se que
as LAM recuperam o termo “legado”
e substituem o verbo “ficar” pelo
verbo “voar”.

6. Em referéncia a féormula de con-
forto ou aconchego: estamos juntos.
Nesta formula as LAM recuperam
a forma verbal “estamos” e inserem
“sempre a subir’, substituindo “jun-
tos” por “a companhia mo¢ambica-

»

na.

7. Em alusio ao provérbio africano
“Se quer ir rdpido, va sozinho. Se
quer ir longe, vd em grupo.”



vem voar connosco” — enunciado 583; “as tarifas baixas acabam de aterrar” — enunciado 564,
realcando assim os verbos voar, subir e aterrar, que literalmente se inserem na fun¢ao natural
das linhas aéreas.

Através do mesmo mecanismo de substitui¢do, nos enunciados 577 e 561 o “EU” / Locutor
insere o nome de um produto “Crediviagem LAM?”; e substitui o amor por “casal” em alusdo a
“love is in the air” (uma cangao de John Paul Young, de finais dos anos 70). Nestes enunciados
tal como nos outros, também se trata de recuperagdo de férmulas fixas, que cumprem com a
funcao literal das linhas aéreas, a de ir “mais longe” e estar “no ar”.

Evocamos Pinto (2005), que vé nos textos publicitarios “um manancial muito fértil para
estudar as propriedades seménticas das palavras” para identificarmos alguns fendmenos de
polissemia e ambiguidade lexical, como ¢ o caso do enunciado 564 (As tarifas baixas acabam
de aterrar). Na giria dos mais jovens (em Mogambique), “aterrar” associa-se ao verbo chegar
(de um lugar distante). No enunciado, o verbo aterrar pode, neste contexto, remeter para duas
leituras: a primeira, para significar que “as tarifas baixas acabam de chegar’, e outra, a segunda,
para significar que “as tarifas baixas acabam de baixar ainda mais”

2.2.2. CONSTRUGCAO PARODICA

Notamos também marcas de intertextualidade numa construcdo parédica do velho dito: o lugar
da mulher é na cozinha, um discurso com conota¢do machista que é retomado parodicamente
no enunciado 539, para quebrar a ideia de que a mulher s6 serve para os afazeres domésticos.

539. Lugar de mulher é onde ela quiser. Feliz Dia a todas as Mulheres! (South Beach Ma-
puto)

O enunciado 539 ¢ uma postagem do restaurante South Beach Maputo na sua pagina Fa-
cebook, datada de 08 de Marco de 2020, alusiva ao dia internacional da mulher. Com uma
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mensagem de emancipagdo da mulher, esta estratégia discursiva torna-se num mecanismo de
persuasao forte que chama a atencao das mulheres, ja que o tema sobre os direitos iguais en-
tre homens e mulheres tem estado a dominar os debates da atualidade. Ciente, ou talvez nao,
de diversos mecanismos de construcio discursiva, o EU/Locutor molda o enunciado 539 de
forma ritmica e muito eficaz, construindo uma rima interna no enunciado (mulher / quiser)
num slogan de onze (11) silabas métricas (lu-gar-de-mu-lher-é-on-de+e-la-qui-ser), como um
soneto cldssico.

2.2.3. INTERDISCURSIVIDADE OU INTERGENERICIDADE

Ha também enunciados intertextuais que classificamos como ocorréncias de interdiscursivida-
de, considerando-se interdiscursivos, neste caso, os enunciados publicitarios que se apresen-
tam sob a forma de outros géneros textuais. Se a intertextualidade marca o dialogo, a ligagao
entre textos, a interdiscursividade refere-se a praticas interdiscursivas, isto é, um fenémeno de
hibridismo discursivo caraterizado pelo confronto e conexao de géneros e estilos discursivos
distintos que se cruzam num texto, num discurso. (Ramalho, 2010; Cruz e Mendonga, 2011).

A interdiscursividade pode também ser vista como intertextualidade intergenérica, ou interge-
nericidade, a propriedade de um texto apresentar na sua estrutura composicional, caracteristi-
cas de outros géneros textuais (Sousa, 2012), como ¢ o caso dos enunciados abaixo:

612. Em cada ano hd uma viagem;
E em cada viagem, histérias ganham asas para voar mais longe, mas bem proximos de si;
Bem proximos de si, é 0 nosso desejo para 2020.

Boas festas e um novo ano repleto de voos bem altos. (LAM - Linhas Aéreas de Mogambique
- 26 de Dezembro de 2019)
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8. Chamamos a atencdo para a gralha
do enunciado original, sendo que
supomos que o enunciador queria
dizer “adivinha” do verbo adivinhar
em vez de “advinha”

9. Chamamos a atengdo para a agra-
maticalidade do enunciado original,
que propomos que seja “ajuda-lo”.

312. [Advinha®] o que sou? Tenho nome italiano, mas sou mogambicano embora com um
toque portugués! (Hotel Cardoso — 09 de Setembro de 2019).

Nos enunciados acima, podemos observar que o “EU”/ Locutor recorre a diferentes géneros
textuais como mais uma estratégia para conseguir o seu objetivo fulcral: chamar a aten¢ao do
seu interlocutor para a mensagem do anuncio e, eventualmente, persuadi-lo a experimentar o
produto.

O enunciado 612 mostra que o “EU”/Locutor se serve da poesia para transmitir a sua men-
sagem de fim de ano aos seus interlocutores, neste caso, os clientes que recorrem aos seus
Servigos.

No enunciado 312, o “EU”/Locutor recorre a adivinha, criando um “Quiz” para promover
o seu restaurante. No enunciado, o objeto da adivinha ¢é o restaurante Fiamma, que tem nome
italiano, ¢ mogambicano e tem comida portuguesa. Esta estratégia de publicidade chama mais
a aten¢ao do alocutdrio, visto que culmina com a atribuicao de um prémio a quem desvendar
o mistério da adivinha (no post original).

2.3. PARA UMA MODALIZAGAO AUTONIMICA?

A modalizagao autonimica ocorre no discurso publicitario geralmente por meio de mecanis-
mos de variagdes graficas, uma modalizagdo autonimica que, para Maingueneau (2002), se
manifesta pela tipografia por meio de italico, aspas, reticéncias, parénteses e travessao duplo,
como se observa nos seguintes enunciados.

382. Amar é muito mais que dizer “Eu te amo”. O VIP Grand Maputo vem [ajudar-lhe]® a
demostrar o quanto amas. (VIP Hotels Mogambique)

270. De origem espanhola, o bolo Rei é uma das nossas novidades para este més especial.
Nado hesite em provar esta “delicia espanhola”. (Hotel Blu Sky)
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275. “Dia quente como este s6 um sumo para refrescar”. E ndo duvide! O sumo de laranja a
Blusky é a perfeicdo para um dia como hoje. Venha, experimente e refresque-se. (Hotel Blu

Sky)

Nos enunciados (382, 270 e 275), os trechos “Eu te amo’, “delicia espanhola” e “Dia quente
como este s6 um sumo para refrescar” constituem marcas inequivocas de modalizacao auto-
nimica, aquilo que Authier-Revuz (1999: 29) considera uma autorrepresentacio interpretativa
do discurso outro (apropriado) dentro do discurso, uma modaliza¢ao autonimica de emprés-
timo do tipo apropriado, marcada com recurso a aspas.

Ao falar de modalizagdo autonimica tipograficamente manifesta, Authier-Revuz (1999) e
Maingueneau (2002) fazem referéncia a tragos tipograficos como: italico, aspas, reticéncias,
parénteses e travessdo duplo. Com o mesmo efeito das categorias listadas (para construgdes
discursivas com propriedades autonimicas) por estes autores, apoiamo-nos em Pinto (2008) e
vemos a modalizagdo autonimica noutras variagdes tipograficas, no discurso publicitario. Dito

u , u estu xtualizacao publicitaria, Pi i ue:
doutro modo, no seu estudo sobre aspetos da textualizagdo publicitaria, Pinto considera que

Com efeito, muitos dos textos possuem uma disposicdo marcada, ou seja, diferente da

linearidade da palavra apds palavra e da linha apos linha com longitude igual, até se es-

gotar o espaco da linha, que o texto convencional cumpre. Estas dlSpOSl§oes alternativas
permitem a integragdo do linguistico no conjunto grafico do anuncio, tornando-se este

mais um dos elementos de design do mesmo, a par das linhas, das imagens, das cores e

dos outros elementos da linguagem grafica. Em muitos dos casos de disposi¢des textuais

marcadas, o critério de assegurar a linearidade do escrito é secundarizado em fungao da
construgdo de um determinado efeito geométrico através do texto. (2008: 66)

E a partir deste pensamento que consideramos (na publicidade) que varia¢des tipogréficas
(intradiscursivas) no texto podem revelar uma forma de modaliza¢ao autonimica. Sdo exem-
plos dessas variagdes aspetos como: mudanga de tamanho dos carateres (entre as palavras den-
tro do discurso), mudanca de letras minusculas para maitsculas e vice-versa, o que as vezes
se conjuga com mudanga de cores entre as palavras do enunciado, tal como podemos ver nos
enunciados abaixo:
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365. “E PRECISO APENAS PARAR E CONTEMPLAR”. Tire um momento e venha disfru-
tar desta vista uinica a partir do nosso Bar Songo - Vip Executive Tete. (VIP Hotels Mo¢cam-

bique)

370. Confiantes de poder satisfazer a vossas expectativas em 2020, O GRUPO VIP apresen-
ta neste novo ano a “GALERIA COMERCIAL’, um espaco ideal para a perfeita exposicdo
do seu negocio. (VIP Hotels Mogambique)

463. O melhor atendimento, SO NO TERMINUS. (Hotel Terminus Maputo)

464. Quer ter um bom final de semana...? SO AQUI! (Hotel Terminus Maputo)

292. Do mar para as nossas cozinhas. (Hotel Villa Sands)

DO MAR PARA AS NOSSAS GOZINHAS M

Imagem 2 - Publicagdo de 25 de
Fevereiro de 2019 Facebook, Villa
Sands

O enunciado (292) deve ser lido e analisado acompanhado do texto imagético que o su-
porta. A modaliza¢ao autonimica neste enunciado, tal como anteriormente referenciamos,
observa-se no jogo das cores e na diferenca de carateres dentro do enunciado. Ao recorrer a
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esta estratégia discursiva, o enunciador pretende chamar a aten¢do do co-enunciador com a
expressao “para as nossas, expressdo introduzida dentro do discurso para criar no alocutario
um sentimento de inclusao, de pertenca e de comunhao do mesmo espago (cozinha) por meio
de “nossas” que nos remete ao “Nds” inclusivo. Por outro lado, “Do Mar “ e “cozinhas”, dois
espagos entre os quais o produto mostrado na foto se move, estao grafados com a mesma cor
laranja do referido produto, marcando assim um identifica¢ao mar / produto fresco / cozinha

/ produto cozinhado, que argumenta em favor da frescura do produto.

Defendemos que o conjunto de enunciados transcritos podem ser pelos motivos aduzidos
acima integrados em formas de modalizagdo autonimica, no sentido em que as intervengodes
tipograficas podem ser formas de remeter a aten¢do da codificagdo e descodificagdo para o
proprio codigo.

2.4. MECANISMOS DE REFORCO DA ARGUMENTA(;AO

Embora seja possivel observar diversos fenémenos de reforco ilocutério no discurso publicita-
rio, ja que este tipo de discurso se centra em atos ilocutdrios expressivos de elogio do produto
ou marca, que tendem a ser intensificados, detivemo-nos, por questdes de tempo, neste mo-
mento, na exposi¢do do fenémeno de intensificagdo através do advérbio “mais”, deixando para
outros estudos, o desenvolvimento deste topico que merece desdobramento, dada a centralida-
de que assume neste discurso.

575. Na nossa companhia tudo fica mais fdcil. Até a compra do bilhete. (LAM - Linhas
Aéreas de Mocambique)

581. Vi mais longe com Crediviagem LAM. (LAM - Linhas Aéreas de Mogambique)
590. A 5° feira chegou mais rdpido esta semana! (LAM - Linhas Aéreas de Mogambique)

601. Em tempos dificeis, o nosso cometimento é ainda mais forte. (LAM - Linhas Aéreas
de Mogambique)
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Os enunciados acima remetem-nos aos “‘Boosters” abordados em Holmes (1984), os me-
canismos de reforco da forca ilocutoria, em particular os “Content-oriented Boosters”, aqueles
que, segundo a autora, reforcam a forca ilocutéria do discurso por meio de um comentario
impessoal sobre a validade da proposicao, e outros através de refor¢o de um determinado ele-
mento dentro da proposicao. Este segundo mecanismo de refor¢o é o que se observa nos exem-
plos acima, caracterizando-se pelo uso do advérbio de intensidade “mais” seguido de outros
elementos lexicais como advérbios, adjetivos e verbos de polaridade positiva.

3. CONCLUSAO

Neste trabalho, comegamos com uma breve abordagem dos conceitos das categorias discursi-
vas analisadas. A teoria mostrou-nos que o dialogismo, a polifonia e a intertextualidade, em-
bora partilhem tragos conceptuais, ndo devem ser vistos como sinénimos. Todos os textos
(orais ou escritos) compreendem por esséncia relagdes dialogicas. Por essa razao, o dialogismo
estaria como que no topo de todas as relagdes textuais, recobrindo as no¢des de polifonia e de
intertextualidade. Dito doutro modo, se o dialogismo implica relagdes (monofénicas ou po-
lifénicas) no discurso, a polifonia vai ser a manifestacdo de vozes (duas ou mais) ao longo do
desdobramento do ato discursivo. Se a intertextualidade integra relagdes dialogicas entre tex-
tos, géneros ou discursos poderiamos, entdo, assumir que o dialogismo também compreende
relagdes de tipo intertextual.

Durante a analise do corpus, para além do dialogismo, da polifonia e da intertextualidade,
que claramente surgem como estratégias de comunicagdo e argumenta¢ao no discurso pu-
blicitdrio, alargamos o nosso olhar a outras formas de manifestagdo da intertextualidade no
discurso (interdiscursividade/intergenericidade, reciclagem de férmulas fixas e construgoes
parddicas), e a partir dai mapeamos essas categorias que representamos por meio de uma ar-
vore adaptada com base nos pressupostos tedricos destes conceitos.
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Dralogisimo

Polifiomin |

| Intertexmalicdade |

[ Imterdiscursividade ——— —| Intergenencicade

l Formulas Fixas |——- Construgdes Parodicas

Além das categorias acima referenciadas, analisamos mais duas categorias: a modaliza-
¢do autonimica e alguns mecanismos de refor¢o da for¢a ilocutoria. Socorremo-nos de Pinto
(2008), na sua analise sobre as varia¢des tipograficas do texto publicitario, e, a partir dai, de-
fendemos que certas variagdes tipograficas no discurso publicitario podem ser manifestagdes
de modalizagdo autonimica. Essas variagdes ocorrem dentro do discurso e caracterizam-se
pelas diferencas de cor e tamanho de carateres entre palavras, ou mudanca de maitsculas para
minusculas dentro do mesmo discurso.

O discurso publicitario, dada a sua esséncia persuasiva, é também caracteristicamente mar-
cado por mecanismos de reforco da forga ilocutdria. Para sustentarmos a nossa analise, re-
corremos a Holmes (1984), que fala de “Boosters”, diferentes mecanismos de refor¢o da forca
ilocutéria. Na analise breve que empreendemos, verificamos que é frequente, nos enunciados
analisados, o recurso ao advérbio de intensidade “mais” seguido de outros elementos lexicais
de polaridade positiva, como advérbios, adjetivos e verbos, como forma de reforgar a persua-
sdo, num discurso que se centra na execugao de atos ilocutérios expressivos de elogio de pro-
dutos e marcas.
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Esquema 1: Proposta de delimitagdo
(hierarquica) dos conceitos de dialo-
gismo, polifonia e intertextualidade
de acordo com as categorias aborda-
das neste trabalho
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