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1 INTRODUCAO

Macei6 € um municipio brasileiro, capital do estado de Alagoas, localizado na
Regido Nordeste do pais. A cidade, que tem o turismo como uma de suas principais
fontes de renda, possui uma populacdo de, aproximadamente, cem mil habitantes
que vem sofrendo com o desemprego que repercute em todo o pais. Dados recentes
revelados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) revelam que o
desemprego no Brasil aumentou 9,5% de novembro de 2015 para janeiro de 2016,
fazendo aumentar o numero de trabalhadores por conta propria nas mais diversas
areas. Dentre elas, vale destacar a que usamos como objeto de pesquisa para a
realizacdo deste artigo: os vendedores ambulantes que comercializam seus

produtos nos dnibus que circulam pela cidade.

Com base na Andlise de Discurso fundada por Pécheux buscamos, através dessa
pesquisa, entender como se da a relacdo entre os usuarios dos Onibus (os
passageiros) e esses vendedores ambulantes, e como ela se realiza no espaco do
Onibus. Entendemos que a materializacdo dessas relacdes acontece através do
discurso empregado pelos ambulantes, sendo esse por sua vez um produto da
ideologia, e transmitido através da lingua. Dessa forma, nos perguntamos: Qual a
estrutura retérica presente nos discursos desses vendedores? O que a linguagem
usada por esses vendedores de Onibus nos revela sobre a relacdo deles com os

passageiros (clientes) e com o ambiente (de trabalho) no qual estédo inseridos?

' UFAL.
2 UFAL.
3 UFAL.
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O artigo esta dividido em quatro sessdes. Na primeira, descreveremos 0 objeto de
estudo, em seguida apresentaremos 0s pressupostos tedricos que embasaram
nossa pesquisa, depois analisaremos o0 corpus e, por fim, apresentaremos nossas

consideracoes finais.

2 CARACTERIZA(}AO DO OBJETO DE ESTUDO

Ao longo dos anos, Macei6é tem se desenvolvido em um ritmo intenso. Ao andarmos
pela rua da capital, encontramos o0s mais diversos tipos de sujeitos, todos
interligados por um sistema de sentidos regidos pela convivéncia social. E comum
encontrarmos grandes aglomerados de pessoas em vias publicas, presas em
engarrafamentos interminaveis e em locais de convivéncia social. Um desses
aglomerados se d4, muitas vezes, nos pontos de 6nibus, e, mais precisamente,
dentro dos Onibus, os quais foram desenvolvidos com o objetivo de proporcionar a

mobilidade urbana publica dos cidadaos.

Os 6nibus sao transportes coletivos que percorrem a maioria dos municipios do pais
durante todo o dia, nos mais diversos bairros. S&o os meios de transporte escolhidos
por grande parte dos maceioenses que, apesar de adversidades como a
superlotacdo, a falta de pontualidade e a inseguranca, recorrem a esses veiculos a
fim de transitarem diariamente. Os usuarios dos 6nibus de Macei6 sdo de uma
diversidade muito grande. Ao passarmos pelos muitos pontos de 6nibus localizados
na capital, vemos pessoas de variadas idades, géneros, racas e religibes. Cada uma
com um propoésito e uma necessidade diferente para fazer uso desse transporte,
apesar de todas ocuparem o mesmo ajuntamento. Encontramos estudantes de
ensino basico e superior, trabalhadores, aposentados e muitos outros que nao se
inserem em nenhuma dessas categorias. Recentemente, os 6nibus adquiriram uma
nova gama de usuarios. Esses chamam a si mesmos de empresarios; se
consideram, com orgulho, empreendedores. De forma popular, eles sdo chamados
de vendedores ambulantes. Os produtos vendidos sdo os mais diversos: doces,
pequenos lanches, agua, canetas, revistas, assim como objetos, muitas vezes,

inusitados, como é o caso de espremedores de alho.

Acreditamos que esses empresarios apareceram devido a uma migracdo social.

Alguns anos atras, ao andarmos de 6nibus, nos deparavamos, com frequéncia, com
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pessoas que usavam esse transporte ndo para vender 0os seus produtos, mas para
pedir ajuda; mais raramente, ainda encontramos alguns desses. No entanto, hoje em
dia, o que se tornou comum foi ter esse pedido de ajuda ndo mais como um pedido
de fato, sendo como uma venda, como um movimento real da nossa sociedade

capitalista: a troca de dinheiro por mercadorias.

O que notamos é que had uma mudanca na leitura dos usuarios dos 6nibus em
relacdo a esses sujeitos. Mudanca essa que se reflete de forma direta em seus
comportamentos. Quando um pedinte entra no Onibus, cabecas baixam, vozes
cessam, e, muitas vezes, bolsas se fecham. Algumas pessoas sentem-se inseguras,
outras se sentem envergonhadas, constrangidas. Um pedinte entra no 6nibus para
pedir ajuda e ndo dar o seu dinheiro a essa pessoa pode ser, por alguns,
considerado uma negacdo daquela. Por outro lado, quando o sujeito que toma o
espaco do nosso transporte publico € um empreséario, um trabalhador como tantos
passageiros que estdo la, fazendo o seu trabalho, trocando o seu produto por
dinheiro, se colocando no papel de uma pessoa que esta lutando pelo seu espaco
na sociedade, mesmo que através de um trabalho informal, vemos uma reacéo
completamente diferente. No papel de clientes, as pessoas podem olhar sem
constrangimento para esses empresarios, as pessoas podem chamar por eles, fazer
perguntas sobre o produto, podem ignora-los ndo como seres humanos, mas como
alguém que estd vendendo algo fora do seu interesse. O peso de saber que vocé
esta rejeitando um produto é diferente do peso de saber que vocé esta negando

ajuda a outro ser humanao.

3 ANALISE DE DISCURSO

A Andlise de Discurso (AD) é uma disciplina de entremeio, que se baseia nas
concepcdes da Psicanalise, da Linguistica e do Marxismo. Neste trabalho, temos
como base tedrica o trabalho de Orlandi (2012), que se baseia, principalmente, na
AD fundada por Michel Pécheux. Nesse contexto o discurso € uma “pratica de
linguagem”, ou seja, a AD busca compreender a lingua em atividade, e os sentidos
gerados por essa atividade, considerando a natureza social e historica do sujeito do

discurso.
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Entendendo o discurso como um produto da ideologia que é transmitido através da
lingua, deve-se considerar a relacdo entre lingua, discurso e ideologia. Portanto,
como € apresentado pela autora, com base em Pécheux “ndo ha discurso sem
sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia” (p. 17), € “o discurso € o lugar em que se
pode observar essa relagdo entre lingua e ideologia, compreendendo-se como a
lingua produz sentidos por/para os sujeitos” (p. 17). A ideologia seria, segundo
Althusser (1996, p; 126) “uma representacao da realidade imaginaria dos individuos

com suas condigdes reais de existéncia”.

Na construcdo do discurso, ndo se considera 0 sujeito fisico e os seus lugares
empiricos, mas sim projecdes de suas imagens, que permitem a diferenciacéo entre
lugar e posicdo do sujeito. Esse processo é chamado de Formacao Imaginaria e
essa posicdo se significa em relagdo ao contexto sécio-histérico e a memoria.
Segundo a autora, a memodria € “o saber discursivo, o ja-dito” (p. 40). Da mesma
forma, esse mecanismo cria imagens da posicdo do interlocutor, do locutor e do

objeto do discurso.

O sentido é determinado pela posicao ideoldgica, e para compreender seu processo
de producdo e sua relacdo com a ideologia, usa-se a nocdo de Formacao
Discursiva. Esta se define como “aquilo que numa formacéo ideoldgica dada — ou
seja, a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura sécio-historica dada —
determina o que pode e deve ser dito” (p. 43). O sentido também pode formar um
efeito de evidéncia, de forma que, através do discurso, “naturaliza-se o que é

produzido na relacao do histérico e do simbdlico” (p. 46).

Na andlise do discurso ha uma distingdo entre produtividade e criatividade, sendo a
primeira uma “reiteragdo de processos ja cristalizados” (p. 37), de forma que ela
permite a producdo de variedades dentro de um discurso que ja foi dito; a segunda,
por sua vez, diz respeito a “uma ruptura do processo de produgao da linguagem” (p.
37), permitindo a produgao de “movimentos que afetam os sujeitos e os sentidos na
sua relagdo com a histéria e com a lingua”, ou seja, € a criagdo de um discurso

diferente daquele que ja é conhecido.
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E importante que o analista de discurso, além de analisar o que foi dito pelo sujeito,
se detenha também aquilo que ndo o foi. Orlandi menciona que Ducrot (1979)
distingue, no discurso, o pressuposto do subentendido. Este depende do contexto,
ou seja, é “subsidiario ao dito”. A esse fendmeno, da-se o nome de “ndo-dito”. Dessa
forma, podemos entender que no dizer hd sempre algo que ndo foi dito, e que este é
tdo importante quanto aquele.

Alguns desdobramentos do que foi visto nessa secdo serdo norteadores de nossa

andlise, desenvolvida a seguir.

4 DISCURSO E PROJECAO IMAGINARIA NA VENDA DE MERCADORIAS EM
ONIBUS DE MACEIO

O nosso trabalho desenvolveu-se em um periodo de quatro meses. Durante esses
meses, escutamos e analisamos os discursos proferidos pelos vendedores atuando
nos 6nibus que utilizamos no nosso dia-a-dia. Fizemos gravacoes e transcricfes dos
discursos e, nos casos em que 0s sons do motor e da lataria do 6nibus, assim como
as conversas, ou a impossibilidade de movimentacdo, nos impediu de gravar
algumas falas, recorremos a anotacOes e discussdes em grupo sobre o que

escutavamos. Também ouvimos relatos de outros usuarios.

Antes de iniciarmos a andlise dos discursos propriamente ditos, € valido discutirmos
um pouco acerca do lugar onde esse discurso € apresentado, afinal, que lugar é
esse? Ouvimos de um dos vendedores analisados a seguinte frase: “Eu sei que isso
nao é um shopping, mas eu trago o shopping até vocés”. A frase foi dita porque ele
vendia ndo s6 os seus produtos, mas também os de mais dois colegas que subiram
no 6nibus junto com ele. Percebemos ai a criacdo de uma projegdo imaginaria, na
qual o 6nibus, que tem a fun¢éo de transporte publico, se transforma em um lugar de
vendas. Nesse sentido, criam-se também as imagens dos vendedores — chamados

de “empresarios” — e dos “clientes” — que sdo os demais passageiros do 6nibus.

Além disso, também nos perguntamos quem sao esses vendedores ambulantes? A
partir das observacdes feitas através do corpus da pesquisa € possivel afirmar que
sao homens e mulheres (homens em grande maioria), de classe baixa, com pouca

ou nenhuma escolaridade, adultos (entre 18 e 30 anos) e sem emprego formal.
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Vemos que esses sujeitos, chamados normalmente de vendedores ambulantes, se

auto-intitulam “empresarios”. Isso gera uma projecdo imaginaria na qual os

vendedores fazem uma representacdo de si mesmos que, talvez, difira de sua

realidade.

Todo ato de tomar a palavra implica a constru¢do de uma imagem de si.
Para tanto, ndo é necessario que o locutor faca seu auto-retrato, detalhe
suas qualidades nem mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas
competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo
suficientes para construir uma representacdo de sua pessoa. Assim,
deliberadamente ou n&o, o locutor efetua em seu discurso uma
apresentacdo de si. Que a maneira de dizer induz a uma imagem que
facilita, ou mesmo condiciona a boa realizacdo do projeto, € algo que
ninguém pode ignorar sem arcar com as consequéncias (AMOSSY, 2008, p.
9).

Essas questdes nos levam a indagacdes acerca das relacdes existentes entre os

vendedores e 0s demais passageiros, considerando que, no contexto analisado, eles

se projetam, na verdade, como vendedores e clientes, pois essas projecdes nao

tratam dos:

Sujeitos fisicos nem os seus lugares empiricos como tal, isto é, como estao
inscritos na sociedade, e que poderiam ser sociologicamente descritos, que
funcionam no discurso, mas suas imagens que resultam de projecdes. Sao
essas projecdes que permitem passar das situacdes empiricas — os lugares
dos sujeitos — para as posicdes dos sujeitos no discurso (ORLANDI, 2012,
p. 40).

Vemos essas relagdes representadas nas falas a seguir:

Hoje eu trouxe aqui um produto inovador. (...) Cinco cores diferentes (...)

aqui em Macei6 ele é vendido na revista da Avon no valor de dez nove nove

(..) Quer tirar a davida? Quero! Como? Olha s, hoje eu néo tive o que fazer

e trouxe a revista da minha vizinha pra vocé ver 6. Preco dele normal na

revista da Avon vocé vai comprar ele nesse valor aqui 6: dez reais e

noventa e nove centavos, ta logo aqui 6. Qualquer didvida eu estou com a

revista aqui pra vocé da uma olhadinha, t&? Mas na minha mao hoje vocé

esqueca esse valor, porque hoje vocé vai levar no precinho popular, no

precinho simbdlico, no valor de apenas dois reais (...) E um negdcio

simples, facil, pratico e barato (Vendendor de multiprocessador de alho).

Nesse discurso notamos que o vendedor busca listar atributos que servirdo para

convencer 0s seus clientes a realizar a compra. Entre eles destacam-se a

comparacao de precos, deixando que os clientes possam ver a revista pela qual o

produto & normalmente vendido para tirar a davida, e a praticidade do produto.
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Faz bem para problemas de garganta. Cura gripes e resfriados comuns.
Ajuda na respiragdo e no descongestionamento. E também é 6timo para

fumantes (Vendedor de balinhas de eucalipto/menta/horteld).

Nesse caso, o discurso do vendedor da destaque as crencas populares dos clientes
de que esse tipo de produto — as balinhas — ajuda a resolver problemas de saude

simples comumente encontrados nos seus dia-a-dia.

Meu nome é André, eu to vindo da Bahia, sou de Porto Seguro, fazendo um
trabalho missionario que chama Casa de Recuperacao Maanaim (...) séo 12
casas de recuperacdo que hoje nés mantemo, sao 800 moradores de rua
que a gente ajuda. Cé sabe por qué? Porque como eu e o David hoje tamo
fazendo esse trabalho missionario ao Brasil todo, nés também somo ex-
dependente quimico (...) Por isso que hoje eu ndo tenho vergonha de entrar
dentro do 6nibus, abrir a minha boca, pedindo uma ajuda pra vocés pra
continuar mantendo essas casas de recuperagdo. (...) SO que o que
acontece, pessoal? Nés depende, como eu falei, de Deus, e depende de
vocés. Esse livro nés pede um custo de dois reais. Esses dois reais, ele vai
ajudar na manutencdo da casa: a roupa, o alimento, o calcado e a
manutencdo da casa. Aquele que sentir no coracdo, se quiser abracar o
projeto, thd abencoando nossa casa, ta levando um livrinho que custa dois
reais, que ndo vai pesar no seu orcamento, que nao vai pesar no seu bolso

(Vendedor de livrinhos de atividades para ajudar em um projeto social).

Nesse discurso percebemos que o vendedor busca a atencdo de seus clientes
através da sensibilizacdo, como no trecho “Aquele que sentir no coracio, se quiser
abracar o projeto.” Isso acontece, também, ao relatar sua histéria de vida, explicar
em detalhes o projeto que tenta ajudar e inserir elementos religiosos ao seu

discurso, mencionando diversas vezes Deus.

Como explicamos, os trés discursos apresentados seguem caminhos diferentes,
mas em todos eles podemos notar a presen¢ca do mecanismo de antecipagéo e de
uma relacdo de forcas. Os mecanismos de antecipacdo dizem respeito ao fato de
que ao criar 0 seu discurso, 0 sujeito tem a capacidade de se colocar no lugar de
gquem o ouvira, portanto “esse mecanismo regula a argumentacéao, de tal forma que
0 sujeito dira de um modo, ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir em seu
ouvinte” (ORLANDI, 2012, p. 39). A relacao de forcas nos remete a ideia de que “o

lugar a partir do qual fala o sujeito € constitutivo do que ele diz”, de tal forma que os
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vendedores parecem sempre se colocar em uma posicao inferior a dos clientes, se

responsabilizando por buscar formas de persuadi-los a comprar 0s seus produtos.

Amossy também explica um pouco dessas relacdes ao citar a obra de Michel
Pécheux para quem “A e B, nas duas pontas da cadeia de comunicacao, fazem uma
imagem um do outro: o emissor A faz uma imagem de si mesmo e de seu
interlocutor B; reciprocamente, o receptor B faz uma imagem do emissor A e de si
mesmo” (AMOSSY, 2008, p. 11).

Considerando essas representacdes, percebemos que esses “empresarios”, ao se
intitularem dessa forma, usam, inconscientemente, a metafora. Isso acontece
também ao se designar o 6nibus como um local de vendas e 0os demais passageiros
como clientes. Na analise de discurso, a metafora é “definida como a tomada de
uma palavra por outra (...) ela significa basicamente “transferéncia”, estabelecendo o
modo como as palavras significam” (LACAN, 1966 apud ORLANDI, 2012, p. 44).
Assim, entende-se que as palavras ndo tém sentido por si mesmas, mas dentro de
uma formacgao discursiva, ou seja, palavras inscritas em formacdes discursivas

diferentes podem apresentar diferentes significados.

A venda de mercadorias dentro dos 6nibus de Maceio ja se tornou uma atividade
naturalizada. Durante o tempo em que os vendedores argumentam a favor de seus
produtos, persuadindo os possiveis consumidores (passageiros), o Onibus se
transforma, de fato, num ambiente propicio para a comercializacdo destes, como um
estabelecimento comercial. O que € classificado como uma pratica informal e
individual tem raiz e familiaridade no comércio. O ato de vender mercadorias dentro
de coletivos tornou-se uma grande empresa com profissionais autbnomos e
proativos que investem em um discurso bem elaborado junto a uma caracterizagéo e
autenticidade préprias de cada ambulante. Para eles, a pratica de venda informal é
um negoécio, eles sdo empreendedores e muitos procuram a originalidade dos

discursos para que assim sejam reconhecidos e aumentem suas vendas.

A evidéncia, produzida pela ideologia, representa a saturagdo dos sentidos
e dos sujeitos produzida pelo apagamento de sua materialidade, ou seja,
pela sua des-historicizacdo. Corresponde a processos de identificagdo
regidos pelo imaginario e esvaziados de sua histocidade. Processos em que
perde-se a relacdo com o real, ficando-se s6 com (nas) imagens. No
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entanto, ha sempre o incompleto, o possivel pela interpretacdo outra
(ORLANDI, 2012, p. 55).

Em relacdo aos discursos, o que percebemos, inicialmente, é que existe um
esquema retérico no discurso da maioria dos empresarios. As vendas parecem ser
uma acdo sem planejamento e com caracteristicas discursivas comuns, mas vao
muito além disso. E certo que todos os discursos usados pelos vendedores
ambulantes tém estruturas semelhantes. Todavia vao de um grau comum e tedioso
a um nivel de criatividade curioso e interessante, e nisso opera o0
empreendedorismo. Em sua maioria, eles se iniciam, desenvolvem-se e terminam da

mesma forma. Como pode ser visto nas transcricdes a seguir:
Boa tarde, pessoal. Gente, olha s6, meu nhome é Roberto. Eu td trazendo
pra vocés um produto, que na verdade nao tenho muito o que falar, é o ‘gold
class’ da ‘richester (..) Esse produto aqui vocé vai encontrar em
supermercado, comercializado, a R$3,30. Aqui no coletivo (...) nés tamos
trazendo pra vocés pelo preco de R$2,00 o pacote (...) A data de validade é
pra o dia 28 do 2 de 2016 (...) Agradeco pela atencéo, tenham todos uma

boa tarde, saude e paz.

Bom, pessoal. Boa tarde, gente (...) Bom, meu nome é Daniel, vendemos
um produto ‘top’. Té falando aqui, oh: o ‘detona’ da ‘vitarela’ (...) Oh, com
validade ainda para o dia 12 do 4 de 2016. Um produto desses nos
supermercados é R$3,40- R$3,50 - R$4,00. Na minha loja, vocé vai levar

por R$2,00. (...) Tenham todos uma étima tarde e fica na paz.

Os discursos iniciam-se com uma saudacao — e muitas vezes um pedido de licenca
pela intromissdo, assim como um cumprimento amigavel a ambos o motorista e 0
cobrador do 6nibus —, a seguir eles fazem uma exposi¢cao sobre o(s) produto(s) que
estdo vendendo — citam marca, data de validade, sabor, pre¢co, assim como a
comparacao entre este e 0os encontrados em supermercados ou mercearias — e, ao
fim, terminam com uma saudosa despedida e bons desejos — muitas vezes fazendo

mencao a Deus.

Essa sequéncia constr6i uma rede de memdéria discursiva que impulsiona o
reconhecimento e a criagdo de novos sentidos, quando ha inovagéo no discurso do
ambulante, e, muito além disso, reune sentidos sociais e historicos (GREGOLIN,
2007). Imagina-se que isso aconteca devido ao mecanismo de antecipac¢ao, pois:
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Todo sujeito tem a capacidade de experimentar, ou melhor, de colocar-se
no lugar em que seu interlocutor ‘ouve’ suas palavras. Ele antecipa-se
assim a seu interlocutor quanto ao sentido que suas palavras produzem.
Esse mecanismo regula a argumentacéo, de tal forma que o sujeito dira de
um modo, ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir em seu ouvinte
(ORLANDI, 2012, p. 39).

Essa pratica mostra a realidade nua e crua do sistema capitalista e da crise
econdmica de nossa sociedade. A preferéncia pelos coletivos ndo é uma escolha
apenas econfmica, visto que relne muitas pessoas por muito tempo, mas também é
um reconhecimento historico, posto que vendedores e grande parte dos passageiros
pertencem a uma mesma classe social, possibilitando que os possiveis compradores
reconhecam a propria dificuldade financeira em quem vende, essa busca pela
semelhanca social fica clara quando sdo usadas frases do tipo "se vocé puder

ajudar, eu agradeco, se ndo puder, agradeco da mesma maneira".

No entanto, apesar de existir essa busca pela semelhanca, pode-se notar, também,
em seus discursos, uma demonstracdo da relacédo de forgas projetada pelo discurso,
na qual o sujeito deixa de lado o seu papel de empresario (“dono da loja”) e volta a

ser um “intruso” no espaco social do 6nibus.

Segundo essa nocao [relacdo de for¢as] podemos dizer que o lugar a partir
do qual fala o sujeito é constitutivo do que ele diz. (...) Como nosso
sociedade € constituida por relag8es hierarquizadas, séo relacdes de forca,
sustentadas no poder desses diferentes lugares, que se fazem valer na
comunicacdo (ORLANDI, 2012, p. 39-40).

Notamos isso ao ouvirmos frases como “desculpem atrapalhar a viagem” ou quando
agradecem ao cobrador ou motorista do 6nibus por deixa-los subir e também ao
chamar os “clientes” de patrdo. Estas podem ser apenas por educacido, por uma
tomada de consciéncia do sujeito de que o transporte publico ndo € o local usual
para vendas ou, ainda, por uma posicdo de inferioridade do vendedor enquanto

sujeito diante dos demais.

Para a ideologia, é a dimensdo da histéria que desaparece sob o sujeito falante
constituido em sujeito universal e, com ela, a dimensao do discurso. O discurso do
“sujeito universal” s6 pode ser um discurso fora da histéria, um discurso sem historia,
cuja verdade é sempre ja estabelecida e universal. Nao me parece necessario
redemonstrar que a proépria ideia de tal discurso s6 se sustenta com uma concepcgao

profundamente idealista da verdade historica. Lembrarei simplesmente que a
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projecdo do “sujeito universal” sobre o sujeito falante implica essa concepgao da
verdade tedrica e oculta a dimensédo da histéria na linguagem. (HENRY, 1992, p.
195, apud NUNES, 2006, p.56-57)

Apesar dessa retoricidade, notamos discursos diferentes, muitas vezes acoplados a
gestos, acbes, e mesmo produtos diferentes. Sao discursos inusitados, divertidos,

sociais, entre muitos outros. Na tabela a seguir vemos alguns exemplos:

Tabela 1 - Discursos observados na venda de diferentes produtos

PRODUTO

DISCURSO

Jujubas comuns

“Faz bem para queda de cabelo, pele oleosa (...)"

Trufas

Vendendo para um projeto da igreja: deu o endere¢o da igreja, explicou os
problemas pelos quais a igreja estava passando e citou a palavra de Deus.

Livrinho de
atividades

“(...) meu nome € André, eu to vindo da Bahia, sou de Porto Seguro, fazendo
um trabalho missionario que chama Casa de Recupera¢do Maanaim (...) sédo
12 casas de recuperacédo que hoje nés mantemo, sdo 800 moradores de rua
gue a gente ajuda. Cé sabe por qué? Porque como eu e o David hoje tamo
fazendo esse trabalho missionario ao Brasil todo, nés também somo ex-
dependente quimico (...) Por isso que hoje eu ndo tenho vergonha de entrar
dentro do 6nibus, abrir a minha boca, pedindo uma ajuda pra vocés pra
continuar mantendo essas casas de recuperacéo. (...) S6 que o que acontece,
pessoal? Nés depende, como eu falei, de Deus, e depende de vocés. Esse
livro nés pede um custo de dois reais. Esses dois reais, ele vai ajudar na
manutenc¢do da casa: a roupa, o alimento, o calcado e a manutencao da casa.
Aquele que sentir no coragdo, se quiser abracar o projeto, ta abengoando
nossa casa, ta levando um livrinho que custa dois reais, que ndo vai pesar no
seu orcamento, que ndo vai pesar no seu bolso (...)"

Amendoim

Homem negro, vestido com terno atua o papel de Barack Obama, presidente
dos Estados Unidos. Ele entra no 6nibus com uma cesta de amendoins e faz
um escritério ao lado do cobrador.

Rapaz vestido com roupas normais, bem gastas, vendendo o mesmo tipo de
amendoim iniciou seu discurso dizendo que era um estagiario contratado pelo
presidente para vender amendoim (retomando ao discurso mostrado acima).

Alguns empresarios tem o diferencial de vender o amendoim em um latdo com
um compartimento com fogo, que mantém o amendoim aquecido e faz com o
gue o cheiro dele se espalhe pelo 6nibus. O seu discurso se baseia, com
confianga, no fato de que o amendoim esta “quentinho”.

Balinhas de
eucalipto/menta/
horteld

“Faz bem para problemas de garganta. Cura gripes e resfriados comuns.
Ajuda na respiracdo e no descongestionamento. E também é 6étimo para
fumantes.”

Multiprocessador
de alho

“Hoje eu trouxe aqui um produto inovador. (...) Cinco cores diferentes (...) aqui
em Macei6 ele é vendido na revista da Avon no valor de dez nove nove (..)
Quer tirar a davida? Quero! Como? Olha s6, hoje eu nao tive o que fazer e
trouxe a revista da minha vizinha pra vocé ver 6. Preco dele normal na revista
da Avon vocé vai comprar ele nesse valor aqui 6: dez reais e noventa e nove
centavos, ta logo aqui 6. Qualquer duvida eu estou com a revista aqui pra
vocé da uma olhadinha, ta? Mas na minha méo hoje vocé esqueca esse valor,
porque hoje vocé vai levar no precinho popular, no precinho simbdélico, no
valor de apenas dois reais (...) E um negocio simples, facil, pratico e barato

(.)
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Alguns desses discursos, como o do “amendoim quentinho” e o que mostra uma
grande diferenca de preco entre o produto que ele vende e o vendido habitualmente
atingem de forma mais profunda o consumidor, que se vé tentado a comprar esses
produtos, seja por puro consumismo, seja porque realmente se interessam por eles.
Outros discursos, como o do vendedor caracterizado como o presidente Barack
Obama e o das jujubas que curam enfermidades, tém um tom cdmico, que serve
para distrair e divertir os clientes, que, ndo podemos esquecer, S80 0S passageiros
dos 6nibus — muitas vezes pessoas se deslocando de locais de trabalho e estudo,
cansados, entediados — e esse tipo de discurso pode servir para aproximar oS
clientes desses empresérios, de forma que eles se vejam mais dispostos a comprar.
Por fim, as vendas com fins sociais, através do discurso realizado pelos voluntarios
ou organizadores, se aproximam mais de um discurso que clama por identificacéo e

piedade, e que, na maioria das vezes, alcanga os seus objetivos.

Isso nos remete aos conceitos anteriormente mencionados de produtividade e
criatividade. Ao analisarmos discursos retoricos, percebemos que eles apenas se
reproduzem com algumas pequenas alteragdes, que ndo afetam o dizer, ou seja,
sdo apenas variacdes do que ja foi dito. No entanto, ao vermos discursos como 0s
apresentados acima, notamos a criacdo de novos dizeres, ou seja, observamos um

mecanismo de criatividade.

Essas andlises nos permitem observar como se desenvolvem e, acima de tudo, se
preservam as relacdes criadas em espacos através de um instrumento a primeira
vista banal: o discurso. Pudemos notar primeiramente o deslocamento de discursos
— da mendicancia para a venda — e como este afeta de maneira direta essas
relacdes, transformando discursos, sujeitos e memadrias de forma social, politica e

histérica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho nos permitiu comprovar pensamentos que Vviajavam por nossas
mentes ja ha algum tempo. A naturalizacdo do 6nibus como espaco de vendas, dos
vendedores como empresarios e dos passageiros como clientes era, para nés, um
fato. Os discursos mudaram, e com eles mudaram as imagens e as relagOes

existentes no ambiente estudado.

Il SEPLEV — Seminario de Estudos em Praticas de Linguagem e Espacgo Virtual » Maceié6 ¢ 2016



DISCURSO E PROJECAO IMAGINARIA NA VENDA DE MERCADORIAS EM ONIBUS DE MACEIO

Ao iniciarmos nossa pesquisa, percebemos que 0 que a primeira vista parece uma
pratica recorrente e sem planejamento, revela-se como um sistema bem estruturado
e persuasivo que nos cerca dia a dia nos transportes populares. As estruturas
semelhantes dos discursos e as inovacoes feitas pelos vendedores ambulantes
fazem parte de um conjunto de sentidos que apresentam as ideologias presentes na
linguagem; logo, o que encontramos foram formas discursivas que vao da ideia de
empreendedorismo, passam pela crise econbmica do pais e apresentam uma
inovacdo de discurso almejando a originalidade para se destacar em meio aos

outros.

Além disso, nossas andlises nos permitiram observar o efeito dos discursos nas
imagens dos vendedores, dos seus clientes — que antes eram simples passageiros
de Onibus —, e do préprio 6nibus que se torna, agora, um local de vendas.
Entendemos que essas novas significacoes e relagdes afetam todo o funcionamento
social, politico, econémico e cultural de nossas cidades, e que afetam uma grande
guantidade de pessoas, desde os donos das empresas de Onibus que,
inconscientemente, ajudam ou atrapalham esses vendedores, até 0s passageiros
transformados em clientes que, conscientemente, escolnem comprar ou ndo o

produto oferecido.

Evidencia-se também, por meio do discurso de venda, a relacdo que € criada entre
vendedores e passageiros (clientes). Os sujeitos que praticam a venda realocam os
sujeitos do discurso, criam um novo lugar, no qual o ato de vender se torna propicio
e adequado. Transfiguram o lugar, tornando-o um espaco de venda, porém ao
mesmo tempo o reconhecem como inadequado; transformam os sujeitos de
passageiros para clientes e vendedor. Assim, elaboram um discurso em que é
possivel determinar o que deve ser dito para alcancar seus objetivos, projetam-se no
discurso como vendedores e clientes com o intuito de prever rea¢des; usam a lingua
no movimento de aproximagao e distanciamento: ora todos sdo iguais, passam por

dificuldades financeiras, ora sdo exatamente clientes e vendedores.
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