‘ e L
MINISTERIO DA EDUCACAO or)
SERVICO PUBLICO FEDERAL
em Estudos da Linguagem UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS U FG
REGIONAL CATALAO

UNIDADE ACADEMICA ESPECIAL DE LETRAS E LINGUISTICA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO STRICTO SENSU
MESTRADO EM ESTUDOS DA LINGUAGEM

MARIA JOSE ALVES

A FORMACAO DE NOMES COMERCIAIS NAS CIDADES DE
PALMAS (TO) E DE CATALAO (GO): QUESTOES DE IDENTIDADE
LINGUISTICA E CULTURAL

CATALAO, GO
2017



TERMO DE CIENCIA E DE AUTORIZAGAO PARA DISPONIBILIZAR
VERSOES ELETRONICAS DE TESES E DISSERTAGOES
NA BIBLIOTECA DIGITAL DA UFG

Na qualidade de titular dos direitos de autor, autorizo a Universidade Federal
de Goias (UFG) a disponibilizar, gratuitamente, por meio da Biblioteca Digital de Te-
ses e Dissertagbes (BDTD/UFG), regulamentada pela Resolugdo CEPEC n°
832/2007, sem ressarcimento dos direitos autorais, de acordo com a Lei n® 9610/98
o documento conforme permissdes assinaladas abaixo, para fins de leitura, impres-
sdo e/ou download, a titulo de divulgagdo da produgao cientifica brasileira, a partir
desta data.

1. Identificagdo do material bibliografico: [ X ] Dissertagdo [ ]Tese
2. |ldentificagdo da Tese ou Dissertagao:
Nome completo do autor: Maria José Alves

Titulo do trabalho: A formagdo de nomes comerciais nas cidades de Palmas (TO) e
de Cataldo (GO): Questdes de identidade linguistica e cultural

3. Informagdes de acesso ao documento:
Concorda com a liberagio total do documento[ X ]SIM [ ] NAO'

Havendo concordancia com a disponibilizagdo eletrdnica, toma-se imprescin-
divel o envio do(s) arquivo(s) em formato digital PDF da tese oudissertagao.

inatura do(a) a)

Ciente e de acordo

\ f o "¢
i}&((g\c\& x\\%-?v \,»u&u\s‘;

Assinatura do(a) tador(a) Data: 13/12/ 2017

b Neste caso o documento serd embargado por até um ano a partir da data de defesa. A extenséo
deste prazo suscita justificativa junio & coordenag@o do curso. Os dados do documento n&o serdo
disponibilizados durante o periodo deembargo.
Casos de embargo:

- Solicitag8o de registro de patente;

- Submisséo de artigo em revista cientifica;

- Publicag&o como capitulo de livro;

- Publicag®o da dissertag@oftese em livro.
2 A assinatura deve ser escaneada.

VersSo atualizada em setembro de 2017,



MARIA JOSE ALVES

A FORMACAO DE NOMES COMERCIAIS NAS CIDADES DE
PALMAS (TO) E DE CATALAO (GO): QUESTOES DE IDENTIDADE
LINGUISTICA E CULTURAL

Dissertacdo apresentada ao Programa de P6s-Graduagao
Stricto Sensu — Mestrado em Estudos da Linguagem
PPGEL da Universidade Federal de Goias — Regional
Cataldo, como requisito para obtengdo do titulo de
Mestra em Estudos da Linguagem.

Area de concentragdo: Linguagem, Cultura e Identidade.
Linha de Pesquisa: Lingua, Linguagem e Cultura.
Orientador: Prof. Dr. Alexandre Anténio Timbane.

CATALAO, GO
2017



Ficha de identificagdo da obra elaborada pelo autor, através do
Programa de Geragdo Automatica do Sistema de Bibliotecas da UFG.

Alves, Maria José

A formagdo de nomes comerciais nas cidades de Palmas (TO) e de
Catalao (GO): [manuscrito] : Questdes de identidade linguistica e
cultural / Maria José Alves. - 2017.

cxxxiv, 134 f.: il.

Orientador: Prof. Dr. Alexandre Antdnio Timbane.

Dissertagdo (Mestrado) - Universidade Federal de Goias, Unidade
Académica Especial de Letras e Linguistica, Cataldo, Programa de Pds
Graduagao em Estudos da Linguagem, Catalao, 2017.

Bibliografia. Anexos. Apéndice.

Inclui siglas, mapas, fotografias, abreviaturas, tabelas, lista de

tabelas.

1. Nomes comerciais. 2. Estrangeirismos. 3. Neologismos. 4.

Identidade linguistica. 5. Identidade cultural. |. Timbane, Alexandre
Anténio, orient. Il. Titulo.

CDU 81













Lingua

Esta lingua é como um elastico
que espicharam pelo mundo.
No inicio era tensa,

de tdo classica.

Com o tempo, se foi amaciando,
foi-se tornando romdntica,
incorporando os termos nativos

e amolecendo nas folhas de bananeira
as expressoes mais sisudas.

Um elastico que ja ndo se pode
mais trocar, de tdo gasto,

nem se arrebenta mais, de tdo forte.

Um elastico assim como é a vida
que nunca volta ao ponto de partida.

Gilberto Mendonga Teles apud Antunes (2012, p. 47-48)
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RESUMO

A tematica discutida neste estudo vincula-se diretamente a questao da identidade da lingua
portuguesa ¢ consequentemente a identificagdo cultural, pois leva em consideracao
caracteristicas extralinguisticas que motivam o uso de nomes comerciais considerados criativos
e estilizados. O objetivo principal ¢ de analisar a formagao de nomes comerciais, observando
os neologismos de todo tipo, incluindo estrangeirismos e os empréstimos sob o ponto de vista
linguistico ligado ao aspecto cultural. Tendo em conta a importdncia do nome de um
estabelecimento no contexto comercial, langa-se nesse estudo com as hipoteses de que entender
como se da o processo de criagdo/formagdao dos nomes comerciais, bem como a relevancia
cultural e de identidade desses nomes para os moradores da cidade passa pela compreensao de
que o nome ¢ um instrumento de definicdo da identidade e se processa, muitas vezes, por meio
de neologismos, empréstimos e estrangeirismos. Outrossim, no contexto comercial, nomear um
produto ou espaco com palavras de uma lingua que se acredita que muitas pessoas conhecam,
e que transmita a ideia de prestigio ¢ uma forma de falar e negociar de modo eficiente,
propiciando investimentos em publicidade criativa, principalmente noutros idiomas que
transmitem a ideia de mundo globalizado. Para essa analise, primeiramente, coletou-se nomes
de dez lojas de roupas e nove saldes de beleza em Palmas, capital do Estado do Tocantins e em
Catalao, cidade do interior de Goias, com a intencao de comparar as formagdes dos nomes e
explicar, apos as entrevistas com os donos de estabelecimentos comerciais, que foi outra
importante etapa de coleta para analise, a formacao e as possiveis motivacdes de uso desses
nomes por parte dos comerciantes, além de demonstrar o tipo de estrutura morfossintatica
desses nomes e sua ortografia. Os estudos estdo embasados em autores que discutem as
mudangas constatadas no 1éxico da lingua portuguesa como Alves (1990), Bechara (1996),
Carvalho (2009), Correia e Barcellos Almeida (2012), Bizzocchi (2013), e por aqueles que
tratam de identidade como Bauman (2005) e Hall (2005), além de Cabral e Viegas (2007) com
seus ensaios sobre a importancia do nome. Conclui-se que as escolhas evidenciam a
preocupacao com a formagao de um nome comercial visando atrair a ateng¢ao do publico e, na
busca de diferenciar seu negocio, recorrem a nomes com escrita estilizada, na tentativa de trazer
algum elemento incomum para a escrita. H4, também o uso de recursos que quebram a
normalidade da ortografia oficial, muitas vezes imitando a escrita da lingua inglesa na
nomeacao de seus estabelecimentos, quer sejam produtos ou servigos que oferecem, e, ao fazer
tais escolhas estdo revelando aspectos que motivam o sujeito contemporaneo, ou seja, a
necessidade de responder a uma conexdao mundial que evidencia, a0 mesmo tempo, algo
bastante peculiar ao nosso povo, a facilidade de hibridez frente ao novo e ao diferente.

Palavras-chave: Nomes comerciais. Estrangeirismos. Neologismos. Identidade linguistica.
Identidade cultural.



ABSTRACT

The theme discussed in this study is directly related to the question of the identity of the
Portuguese language and consequently the cultural identification since it takes into account
extralinguistic characteristics that motivate the use of commercial names considered to be
creative and stylized. The main objective is to analyze the formation of commercial names,
observing the neologisms of all kinds, including foreignisms and loans from the linguistic point
of view linked to the cultural aspect. In view of the importance of the name of an establishment
in the commercial context. The hypotheses presented in this study claims that the process of
creation/formation of commercial names, as well as the cultural relevance and identities of these
names for the inhabitants of the city, through the understanding that the name is an instrument
of the definition of identity and is often through neologisms, loans and foreignisms.
Furthermore, in the commercial context, naming a product or space with words of a language
that is thought to be known by many people, and that conveys the idea of prestige is a way of
speaking and negotiating efficiently, providing investments in creative advertising, especially
in other languages that convey the idea of a globalized world. For this analysis, first, the names
of ten clothing stores and nine salons were collected in Palmas, the capital of the State of
Tocantins and in Cataldo, a city in rural Goids, with the intention of comparing the formations
of the names and explaining them, after the interviews with the owners of the businesses , which
was another important step in the collection information for analysis of training and possible
motivations for the use of these names by the busniness owners, as well as demonstrating the
type of morphosyntactic structure of these names and their spelling. The studies are based on
authors who discuss the changes observed in the Portuguese language lexicon such as Alves
(1990), Bechara (1996), Carvalho (2009), Correia and Barcellos Almeida (2012), Bizzocchi
(2013), and by those who deal with identity Bauman (2005) and Hall (2005), as well as Cabral
and Viegas (2007) with their essays on the importance of name. In conclusion, the choices
show the concern with the formation of a commercial name in order to attract the attention of
the public and, in the search to differentiate their business, use names with stylized writing, in
an attempt to bring some unusual element to the writing. There is also the use of resources that
break the rules of official spelling, often imitating the writing of the English language when
naming their establishments, whether influenced by products or services they offer, and in
making such choices are revealing aspects that motivate the contemporary subject, that is, the
need to respond to a global connection that shows, at the same time, something different to the
people, the easiness of hybridity in relation to the new and the different.

Keywords: Commercial names. Foreignisms. Neologisms. Linguistic identity. Cultural
identity.



Mapa 1 — Mapa de Palmas (TO)
Mapa 2 — Mapa de Catalao (GO)
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INTRODUCAO

Em tempos de globalizag¢do, ¢ clara a percep¢do da constante incorporagao de
elementos estrangeiros em todos os ambitos da vida moderna, quer seja em seus aspectos
linguisticos, econdmicos e/ou culturais. Assim, nao ¢ novidade encontrar muitas criagdes de
produtos e marcas recebendo nomes em linguas estrangeiras. Ha produtos e servigos que sendo
nomeados numa lingua estrangeira ganham mais prestigio do que aqueles que t€ém seus nomes
escritos utilizando a lingua local. Com essa atitude sdo incorporadas caracteristicas valorativas
de modo a fornecer status e visibilidade as suas cria¢des, inclusive e principalmente em relagao
ao aspecto comercial.

Todo comerciante sabe muito bem da importancia do nome do seu estabelecimento
para ativagdo do seu negocio. O nome aparece como “cartdo de visita” e a0 mesmo tempo um
chamamento com proposito de atrair a atencao dos clientes. Imaginemos uma cidade comercial
sem nomes de estabelecimentos. Essa cidade ndo teria referéncia, pois o nome ¢ um elemento
importante no processo de identificagao ou localizagao. Partindo dessa reflexao, tendo em conta
a importancia do nome de um estabelecimento no contexto comercial, este trabalho levanta os
seguintes problemas: como se da o processo de criacao/formacao dos nomes comerciais, ¢ de
que forma essa nomeagao mostra a relevancia cultural e identitaria dos moradores das cidades
de Palmas (Tocantins) e de Catalao (Goias)?

Com base nesses questionamentos, o trabalho busca subsidios para compreender a
cultura e a identidade do sujeito, partindo da observagdo da formagao do Iéxico através dos
estudos sobre as adaptacdes morfossintaticas e fonoldgicas dos estrangeirismos incorporados e
adaptados a lingua.

Tendo em conta o valor do nome de um estabelecimento no contexto comercial,
lancamo-nos nesse estudo com as hipoteses de que entender como se da o processo de
criagdo/formacgao dos nomes comerciais, bem como a relevancia cultural e de identidade desses
nomes para os moradores da cidade, passa pela compreensao de que:

(1) o nome ¢ um instrumento de identidade e se processa, muitas vezes, por meio de
neologismos;

(i1) no contexto comercial, nomear um produto com palavras de uma lingua que
acreditamos que muitas pessoas conhecam e que transmitam a ideia de prestigio ¢ uma forma
de falar e negociar de modo eficiente, fazendo com que haja investimentos em publicidade

criativa, principalmente noutros idiomas que transmitam a ideia de mundo globalizado;
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(ii1)) os nomes proprios comerciais, antes da popularizacdo da internet eram
normalmente motivados pela origem de seus proprietarios, revelando que a definicdo (ou
escolha) dos nomes de objetos ou de entes pertencentes a retirantes constituia uma forma de
resisténcia, saudosismo e hibridismo com as formais nominais predominantes na nova terra,
contribuindo para a manutengdo ou recriagdo da identidade. Esse processo, no entanto, sO se
concretiza se o fendmeno em causa se der coletivamente;

(iii1) o imigrante fala de dois lugares: o de origem e o que o acolheu.

Dessa forma, como objetivo geral, o presente trabalho visa estudar a formagao de
nomes comerciais, observando os varios tipos de neologismo, incluindo estrangeirismos € 0s
empréstimos sob ponto de vista linguistico ligado ao aspecto cultural, buscando-se relatar
procedimentos que, de algum modo, sdo elementos que interconectam as ciéncias e contribuem,
de modo sinergético, para a formacao do 1éxico dos individuos analisados.

Para consecugdo desse objetivo sao cumpridas as etapas que correspondem aos
objetivos especificos iniciais, que sdo: (1) identificar os nomes comerciais sob o ponto de vista
linguistico; (2) explicar a formacdo e as possiveis motivagdes de uso por parte dos
comerciantes; (3) demonstrar o tipo de estrutura morfossintatica dos nomes formados e também
sua ortografia; além de (4) discutir, inicialmente, para maior embasamento, 0s principais
conceitos sobre os estrangeirismos € empréstimos, mostrando a importancia dos nomes
comerciais como fonte de neologismos em Tocantins e em Goids.

Esta pesquisa justifica-se pela certeza de que a lingua sendo “um produto social da
faculdade de linguagem e um conjunto de convengdes necessarias, adotadas pelo corpo social
para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos” (SAUSSURE, 1995, p.17), renova-
se com base em variaveis sociais, temporais e espaciais. Cientes de que o 1éxico ¢ a face mais
visivel da lingua e que todas as linguas se renovam através de varios processos neoldgicos,
justificamos que a temadtica ¢ importante porque traz ao debate conceitos e fendmenos
linguisticos ainda pouco discutidos entre os linguistas. A comparacao entre Palmas e Catalao ¢
interessante porque essas duas cidades sdo distantes geograficamente, mas trazem resultados
que convergem sob o ponto de vista cultural.

Valendo-se da informagdo de que Goiads e Tocantins estdo unidos historicamente,
esse estudo mostra que ha convergéncias culturais na atribuicdo de nomes aos estabelecimentos
comerciais nos dois estados, ou seja, de forma globalizante ha uma significativa adesdo a nomes

de influéncia inglesa, como por exemplo store, que esta presente nas fachadas das duas cidades
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referidas, substituindo nomes tradicionais. A questdo da identidade da lingua portuguesa (LP)
e a identificacdo cultural de seus falantes sdo analisadas e observadas as caracteristicas
extralinguisticas que motivam o uso de nomes comerciais estrangeiros em contexto comercial
no Brasil.

Este estudo esta estruturado em cinco segdes. A primeira se¢ao traz uma revisao
bibliografica sobre os estrangeirismos e empréstimos, mostrando a importancia dessas palavras
como fonte de neologismos. Além disso, apresenta também diferentes conceituagdes dos
fendmenos observados, de forma a que entendamos os processos neologicos apresentados pelas
criativas formagdes de nomes. Sao analisados, ainda nessa se¢ao, trabalhos que tiveram como
foco o estudo de palavras estrangeiras no portugués.

A segunda secdo trata dos tramites e critérios que devem ser observados para
escolha dos nomes de estabelecimentos comerciais € sua importancia para a publicidade, os
mecanismos empregados pelas Juntas Comerciais para garantir exclusividade e o papel
orientador do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) durante
€sse processo.

Na terceira secdo, apresentamos debates de pensadores que buscaram definir a
identidade do sujeito contempordneo a partir dos seus aspectos linguisticos e culturais,
fornecendo-nos importantes elementos no intuito de compreender a postura desse individuo
frente as demandas desse século.

Na quarta se¢do sdo apresentadas a metodologia usada para a coleta dos nomes e
também uma breve caracterizacdo geoecondmica das cidades onde foram coletados os nomes
para esse estudo.

A apresentacdo da analise qualitativa dos dados coletados com a finalidade de
compreender os critérios usados para as escolhas dos informantes desta pesquisa e discutir suas
respostas ao questionario que foi aplicado, a partir da analise qualitativa — em que pudemos
notar quais suas influéncias quanto aos aspectos culturais e linguisticos —, além de trazer uma
analise morfossintatica desses dados utilizados para se chegar as conclusdes dessa pesquisa €
feita na quinta e ultima se¢ao.

O assunto que discutimos nesse trabalho ¢ relacionado a vida em sociedade. Afinal,
todos os fendmenos, objetos, animais ou coisas recebem um nome. Embasando nossos estudos,
buscamos Cunha (2004, p.220, grifos do autor) que argumenta que “nos povos mais

distanciados e mais diversos uns dos outros ‘nao ter nome’ € sinénimo de ndo existir, € ‘dar
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nome’ significa instituir”. Subjacente ao nome existem valores sociais, culturais e econdomicos
envolvidos. Ninguém d4 nome pelo mero prazer de nomear. Existe uma ligagdo entre o nome,
sua cultura ou seus valores, o que significa que ¢ admissivel entender que a existéncia de um
nome liga ao significado representado, ou seja, ao referente. As palavras constroem o mundo,
criam e destroem, trazem ideologias e pensamentos, trazem maldi¢des e blasfémias, expressam

6dio e amor (CUNHA, 2004).
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1. MUDANCAS CONSTATADAS NO LEXICO DA LINGUA PORTUGUESA

Lingua portuguesa (LP) ¢ o nome de um sistema linguistico partilhado e
compartilhado por uma comunidade localizada geograficamente em quatro continentes
(América, Europa, Africa e Asia). Em todos os continentes da lusofonia (exceto Europa), a
chegada do portugués estd ligada a coloniza¢do. No Brasil, por exemplo, o portugués chegou
com a colonizacdo portuguesa por volta do ano 1500. Desse ano até aos nossos dias, a LP passou
por varios momentos de variagao e mudanga que resultaram na formagao da variedade brasileira
do portugués que se fala na comunicacdo do dia a dia. Essas mudancas aconteceram em razao
de contatos linguisticos, de mistura de linguas e de processos linguisticos complexos que sao
regidos por variaveis sociais e de adaptacdo a uma nova ecologia.

Para compreensao das mudangas do 1éxico, dois conceitos sdo essenciais. Trata-se
dos conceitos de comunidade de lingua e de comunidade de fala defendidos com pormenor por
Couto (2007). Entende-se por comunidade de lingua o conjunto de falantes de uma determinada
lingua que compartilham o mesmo sistema, independentemente do territdrio politico-
administrativo. No caso do portugués, corresponde a todos os paises da lusofonia ou
Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP). Comunidade de fala nomeia o conjunto
de falantes que compartilham uma mesma variedade e que, quase sempre, coincide com a nogao
de nacdo. Os falantes do portugués no Brasil constituem a comunidade de fala da variedade do
portugués que usualmente conhecemos como portugués brasileiro.

Para se chegar a essa constatagdo muitas concepg¢des sobre a lingua sdo
confrontadas, com pontos controversos. Ao nosso ver, uma concep¢ao oportuna para o trabalho
com as variagdes € mudangas esta de acordo com o que defende Castilho (2016) que vé a lingua
como um sistema complexo, processual por natureza, dindmico e também imprevisivel.

E axiomatico que do contato linguistico decorre o uso de estrangeirismos e
empréstimos tanto na comunicacao oral quanto na escrita, e, mesmo sendo um fendmeno
natural, seu emprego gera discussdes acaloradas no seio de linguistas e na comunidade
linguistica, principalmente diante dos conservadores da lingua.

Esses acreditam que os estrangeirismos € os empréstimos podem ameacar a
soberania da lingua portuguesa, bem como empobrecer e dificultar a comunicacao, fungao
principal da linguagem. Um exemplo a citar de “tentativa de prote¢do” da LP foi o “Projeto de

Lei n°® 1676-D” do ano de 1999, de autoria do Deputado Aldo Rebelo, que dispds sobre a
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promogao, a prote¢do, a defesa e o uso da lingua e deu outras providéncias. Esse projeto foi
remetido ao Senado Federal em 2001 (PLC n° 50/01) para efeito de revisao nos termos
constitucionais, apoOs tramitacdo na Camara dos Deputados, provocando alvorogo e
preocupacao entre os estudiosos por se tratar de um movimento considerado fascista em razao
de tentar impor regras proibitivas ao uso de estrangeirismos com a aplicagao de multas.

Tal alvorogo ndo se d4 sem razao. A historia da lingua portuguesa no Brasil mostra-
nos que suas variedades resultam da contribui¢do linguistico-cultural de linguas indigenas, de
linguas africanas e de linguas de outros imigrantes europeus e asiaticos que participaram da
formacdo do povo brasileiro e da sua variedade. A contribui¢do dessas linguas e povos teve
grande importancia na formacao da variedade do portugués brasileiro.

Dessa formacao da variedade chegaram na LP: palavras que mantiveram integral
ou parcialmente seu som e sentido da lingua de origem; palavras que perderam seu sentido
original; palavras que conservaram sentido inicial e; palavras que mantiveram grafia ao se
integrarem a LP. Desta forma, o 1éxico do portugués brasileiro contou com a contribuicao de
linguas da familia tupi-guarani, tal como aborda Rodrigues (2010) nos exemplos: a) de nomes
de animais: arara, piranha, pirapora; b) de nomes de vegetais: amendoim, jabuticaba, acai; c)
os topdnimos: Piratininga, Ipatinga, Uberaba, Ipanema, Sergipe, Tijuca entre outras. Para além
do 1éxico, o PB herdou a fonologia e a gramatica das linguas do Tupi-guarani (RODRIGUES,
2010). Estudos de Siqueira (2011) mostram como o Brasil atribuiu varios topdnimos em
diversas linguas indigenas, por isso mesmo “‘a toponimia reflete a vivéncia do homem, como
membro do grupo que o acolhe” (SIQUEIRA, 2011, p. 65).

Quanto a contribui¢do das linguas africanas, ¢ impossivel ignorar o grande impacto
contributivo no vocabulario geral. Fontes historicas nos mostram que durante a maior parte da
histéria colonial do Brasil a populagdo branca era bastante minoritaria, ao passo que a
populacdo negra e mestica representava a maioria. Mais de 2/3 da populagdo brasileira por
ocasido da Independéncia era formada por negros e mesticos. Castro (2011) resume o processo
ocorrido nessas terras como a africanizacdo do portugués de Camoes.

Nesse cenario, destaca-se, também, a contribuicao lexical em rituais e cultos
religiosos ditos “afro-brasileiros" e demarcagao social: como lingua “secreta”, utilizada em
comunidades negras rurais constituidas por descendentes de antigos escravos, como Cafundé e
Tabatinga. Os “candomblés” das diferentes nagdes: nagd-queto, jeje, angola - utilizam diversas

linguas: ioruba, em todos os cultos e principalmente na nagdo nagd-queto; eve-fon, nos cultos
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jeje; quimbundo e quicongo, no candomblé de angola. No Maranhao, no tambor de mina, ha
um misto de lingua mina-nagd. (ALKMIM; PETTER, 2008). Nao se pode ignorar a
contribuicdo de linguas asiaticas (japonés, mandarim, coreano) que contribuiram com o 1éxico
em palavras do tipo: judo, caraté, samurai, tsunami, sushi, saqué entre outras.

Na atualidade, observa-se a chegada de muitas palavras e expressoes advindas da
lingua inglesa, muitas delas da area da informatica, tais como backupear, clicar, customizar,
deletar, inicializar, renderizar, escanear, logar, plugar (BIDERMAN, 2001). Além desses
temos shopping, pendrive, design, milk-shake, outdoor, notebook, big brother, pop star, lan
house, miss, stress, login, selfie, entre varias outras que a cada dia se integram a nossa lingua.
Os exemplos apresentados mostram claramente que a lingua ¢ dinamica, variando e mudando
ao longo do tempo, impulsionada pelas varidveis sociais e linguisticas. As palavras referidas
ndo sdo mais sentidas como estrangeiras no portugués do Brasil. Sdo palavras que ja se
integraram de tal forma que nos levam a concluir que elas sdo palavras da LP, mas de origem
inglesa.

Paralelamente a essa reflexdo, ninguém mais pensa que a palavra “futebol” provém
do inglés, a palavra “sutid”, do francés, ou ainda, que as palavras “capivara” ou “abacaxi”
provém de linguas indigenas. Ninguém mais imagina que as siglas aids, laser, radar, ipod
vieram do inglés e significam Acquired Immune Deficiency Syndrome, Light Amplification by
Stimulated Emission of Radiation, Radio Detecting and Ranging Incorporated Portable On
Demand, respectivamente (TIMBANE, 2014b). Isso acontece porque as palavras se integraram
a lingua deixando de ser estrangeiras, passando a pertencer ao nosso léxico. Esse processo de
integracdo ¢ natural em todas as linguas vivas, ndo causa estragos a nossa lingua. Parece
evidente que “a lingua ao receber palavras estrangeiras nao se desvirtua. Pelo contrério, a
aquisicdo de novos conceitos € modos de expressao venham de onde vierem sé enriquece”
(FERREIRA, 2008, p. 292). E importante acrescentar que “nem todas as palavras que vio sendo
criadas, mesmo pelos escritores, passam a pertencer ao patrimonio da lingua” (FERREIRA,
2008, p. 293).

Na subsecao a seguir falamos da criagdo lexical para uma maior compreensao desse
processo de integragdo que, naturalmente, a partir do falar de seus usuarios vai ocorrendo e

transformando o vocabulario dos proprios falantes.
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1.1 Definicao da criacao lexical

Antes de discutirmos a criagdo lexical, € necessario definir que 1éxico € o conjunto
abstrato das unidades da lingua e vocabulario ¢ o conjunto das realiza¢des discursivas dessas
mesmas unidades (BIDERMAN, 1996, p.32). Para a autora, o 1éxico ¢ constituido por todos os
elementos lexicais da lingua criados de forma abstrata pelos falantes. A palavra equivale a
ocorréncia, a forma por oposi¢do a vocabulo (unidade abstrata da lingua). Sob a perspectiva da
ecolinguistica, o 1éxico € “o inventario de rétulos que os membros da comunidade criaram para
os aspectos do meio ambiente que consideraram relevantes no processo de sua adaptacao a ele
e dele a si mesmos, bem como deles uns com os outros” (COUTO, 2007, p. 194).

O léxico ¢ construido pela comunidade e ¢ armazenado na lingua. E cabe a cada
membro buscar o vocabulario que deseja para a construg¢ao do seu discurso. O Iéxico se renova
a todo momento ou a todo instante e procura se adaptar ao movimento sociocultural dos
usuarios da lingua. Dentre as caracteristicas da linguagem humana temos a variagdo e a
mudanga. Toda lingua viva € caracterizada pela mudanga, pela inovagdo. Cada inovagdo que
surge ¢ acrescida a um repositorio virtual de palavras usadas na formagao de sentidos em frases
e em discursos. Essa inovagdo recebe o nome de criagdo lexical, pois cada elemento novo
amplia o que se designou por Iéxico, ou seja, o acervo de palavras disponivel numa determinada
lingua. E importante sublinhar que a extensdo (quantidade) do 1éxico existente na lingua
portuguesa ¢ desconhecida pela propria comunidade (luséfona), pois cada variedade apresenta
caracteristicas proprias impulsionadas pela cultura e pelo meio ambiente.

Essa expansdo estd intimamente ligada a cultura e acontece para nomear elementos
novos ou aquilo que necessita de uma maior expressividade nominativa, ou seja, trata-se de dar
nome a algo para o outro, acompanhando os processos vivenciados por seus falantes.
Representar essas vivéncias, suas experiéncias, nada mais € do que fazer cultura, pois cultura ¢
expressao de vida e estd impregnada nas formas de sobrevivéncia e de lutas concretas que fazem
parte do mundo real e estao presentes no cotidiano (BIDERMAN, 2001; FERREIRA, 2008).

Reconhecer que a transformagdo do léxico — que de forma geral se da pela

renovagao ou pela ampliacdo — assume caracteristicas bem particulares e esta ligada a feicao
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da lingua em questdo, faz parte da compreensdo de que a lingua e os mecanismos relacionados
a ela estdo diretamente ligados aos costumes de cada povo.

Para entender tal afirmagdo, recorremos a alguns exemplos, como podemos
observar nos trechos seguintes de uma cantiga popular: ciranda, cirandinha/ vamos todos
cirandar/ vamos dar a meia-volta/ volta e meia vamos dar/ cirandeiro, cirandeiro, 6/ a pedra
do seu anel/ brilha mais do que o sol/ Esta ciranda quem me deu foi Lia/ que mora na ilha de
Itamaraca. Percebemos que em todos os casos cirand- permanece, mudando somente a parte
final. Através dessa troca temos a ideia de "diminutivo" (cirandinha), o aparecimento de uma
"forma verbal" (cirandar), a ideia de "pessoa que participa da danga" (cirandeiro), sendo esse
um dos mecanismos bastante frequentes no processo de renovagdo ¢ ampliagao lexical, a
sufixacdo, levando-nos a constatar que em lingua portuguesa temos o mecanismo de criacao de
novas palavras através de sufixos considerados produtivos, pois podem indicar diminutivo,
profissoes ou crengas. Lembrando que algumas dessas novas palavras acabam se incorporando
a nossa lingua, outras, no entanto, sio modismos, e, como tal, sdo passageiras.

Autoras como Rigoni, Pinilla e Indiani (s.d.), orientam que

esse mecanismo acaba servindo de modelo para a estrutura¢do de novos vocabulos e
fornece um meio permanente na lingua para a ampliagdo do Iéxico. Este é um recurso
de economia de que a lingua se serve. —ista (dentista, petista, florista, brizolista); -
ismo (catolicismo, malufismo, budismo, quercismo); -udo (pontudo, bacanudo,
abelhudo, cabecudo); -eiro/a (cajueiro, agucareiro, fofoqueiro, bananeira, beijoqueiro,
benzedeira). (RIGONI; PINILLA; INDIANI, s. d., s.p.).

Outro mecanismo para ampliagao do Iéxico ¢ o acréscimo de um elemento no inicio
do vocabulo (prefixo), ocorrendo a prefixagdo, tendo, como consequéncia, um novo vocabulo,
mas, como os prefixos vao acrescentando a vocabulos ja conhecidos, facilita o entendimento
do novo vocabulo. Os prefixos mais comuns na lingua portuguesa sdo: re- (ex.: ressarcir,
revogar); des- (ex.: desabafo, descarado). Na busca de explicagdo para esse fendmeno, convém

citar Couto (2003, p. 73, destaques do autor):

A intervencdo do ser humano no mundo consiste basicamente de a¢des sobre aspectos
do meio ambiente. O mais comum ¢€ essas acdes serem praticadas uma inica vez. Porém,
muitas delas produzem efeitos indesejaveis/desagradaveis, motivo pelo qual
frequentemente se deseja reverter seu resultado. Outras, sobretudo as que tém efeitos
desejaveis/agradaveis, frequentemente sdo repetidas (refeitas). E por isso que muitas
linguas tém recursos morfologicos para codifica-las. E o caso das linguas romanicas,
das germanicas, das eslavas e outras. Tanto na DES-ACAO quanto na REACAO, trata-
se de retomar determinada agdo. No primeiro caso, para se desfazer de seu resultado;
no segundo, para se obté-lo mais uma vez.
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Tanto a prefixagdo, como a derivagao sufixal possibilitam a criagdo de muitos
vocabulos novos, sendo comum, também, o acréscimo de elementos, a0 mesmo tempo, no
inicio e no final de um vocédbulo j4 existente, ocorrendo a derivagdo prefixal e sufixal.
Exemplos: noite — anoitecer; bandeira — embandeirar, sendo esse processo também outro
importante mecanismo de criagao lexical.

Além dos recursos ja citados, a lingua se serve, ainda, de termos j4 existentes que
se combinam para formar um vocabulo novo, com nova significagdo, ocorrendo, nesse caso, a
composi¢do que € também outro processo muito produtivo e o mais primitivo na ampliagao de
vocabuldrio, ou seja, de criacdo lexical, nosso objeto de estudo. Exemplos: amor/perfeito =
amor-perfeito (flor); olho/sogra = olho-de-sogra (doce). Ao observar essas formagdes, Rigoni,
Pinilla e Indiani (s.d.) nos alertam que “essa nova significacdo se torna tdo marcada/familiar
que as pessoas, as vezes, nem se lembram mais da significagdo original .

Como subprocesso da composi¢ao, temos outra forma bastante econdomica de
designar realidades novas ou, pelo menos, aspectos diferentes da mesma realidade, que ¢ a
reduplicagao, como ocorre em “empurra-empurra, quebra-quebra, corre-corre, mata-mata”
(COUTO, 2007, p. 176).

O hibridismo € outro processo bastante produtivo na formagao de palavras, que
ocorre quando juntamos elementos lexicais de idiomas diferentes. Sao mais comuns os que
originam da “combinacdo de elemento grego com outro latino ou roménico: sociologia (latino
e grego), autossugestdo (grego e portugués), televisdo (grego e portugués), burocracia (francés
bureau e grego), automodvel (grego e portugués) [...] 7 (BECHARA, 2009, p.310). Uma
observagdo importante para reconhecer esse processo diz que “o ar verndculo ¢ tal, que a rigor
nao se poderia falar de hibridismo em muitas dessas inovagdes lexicais. S6 aos olhos de quem
conhece a historia desses elementos ¢ que fica patente sua origem estrangeira” (BECHARA,
2009, p.508).

Outra forma de criagdo lexical se d4 pelo contato com linguas estrangeiras’,
resultando, quase sempre, em empréstimos de vocabulos que, ao sofrer adaptacao, do ponto de

vista da prontncia e da ortografia, também contribuem para a amplia¢do do 1éxico. Exemplos:

1 . . A ~ ~ L e .. .

Essa lingua estrangeira ¢ em relagdo a lingua e ndo em relagdo ao territorio politico administrativo.
O que significa que quando a lingua tukano empresta uma palavra da lingua baniwa esta emprestando uma palavra
estrangeira a ela. Isso significa ‘estrangeiro’ a lingua e néo ao territorio geografico.
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abajur (do francés abat-jour); bife (do inglés beef); espaguete (do italiano spaghetti); valsa (do
alemao walzer).

Rigoni, Pinilla e Indiani (s. d.) contribuem significativamente para esse estudo, ao
lembrar que o surgimento de ditos de humor e de trocadilhos muitas vezes se baseia no

mecanismo do novo sentido a partir da generalizacdo, como no exemplo:

... de tdo amarelo, o canario parecia maduro..., levando-nos a constatar que os
processos de criacdo de novos vocabulos sdo perfeitamente reconhecidos e praticados
pelos falantes constantemente. Mesmo que ndo permanec¢am na lingua, sdo entendidos
durante o tempo em que sdo usados. (RIGONI; PINILLA; INDIANI, 2017, s.p.)

Todos esses mecanismos devem ser vistos como um processo natural. E
inquestiondvel a necessidade que a lingua tem de renovar-se para acompanhar o
desenvolvimento tecnoldgico, econdomico, politico, etc. da sociedade, afinal, as novas técnicas
precisam ser nomeadas; quando importamos uma técnica, importamos também o seu nome. A
naturalidade desse processo se da na medida em que constatamos que até o vocabulo importado
muitas vezes se integra de tal forma a lingua que acaba sendo, ele proprio, fonte de formacgao
de novos vocabulos. Exemplos: xerox — xerocar; click — clicar , twitter-tuitar, etc.

Nessa linha de compreensao da dinamica das linguas, Couto (2007) recorre ao
processo evolutivo para explicar a adaptagdo. Sempre que houver mudanga num dos seres que
se encontram em inter-relagdo no ecossistema, ocorrera um rearranjo no todo a fim de que o
equilibrio se mantenha. Em se tratando de lingua, o surgimento de novas palavras tem por
objetivo adequa-la a novas condi¢Oes socioambientais para atender as novas necessidades

comunicativas e expressivas.

1.2 Complexidades em torno dos neologismos

As necessidades comunicativas do dia a dia resultam nessa expansao lexical que ¢
influenciada pelo desenvolvimento das sociedades, pelo aparecimento das tecnologias, pelas
mudancas econdmicas, pela criatividade literaria, pelas novas formas de ser e de estar na
sociedade. Esses aspectos ddo origem ao que chamamos de neologismo.

E interessante observar que esse elemento novo causa estranheza num primeiro

momento, mas, a medida que vai sendo utilizado, o sentimento de “novidade” desaparece.
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2 ¢¢ 99 ey

Ninguém mais percebe que as palavras “buqué” (francés), “araras”, “tapioca”, “jaburu” (linguas
indigenas), check-in, chip, light, game ou shopping (inglé€s) tiveram origem noutras linguas,
porque ja estdo enraizadas na nossa lingua. Esse deslocamento de palavras de uma lingua para
outra ndo prejudica nem atrapalha a lingua. Pelo contrario. Muitos desses casos vém enriquecer
a nossa lingua, trazendo novas realidades ou mesmo um estilo novo.

Os processos de mudanga pelos quais passam as linguas sao naturais, constantes e
recorrentes em todas as comunidades linguisticas que tém contatos com outras culturas.
Acredita-se que em linguas de povos isolados, sem contatos com outros, esse processo nao
ocorre de forma tdo rapida como acontece no mundo urbano, em que a dindmica ¢ mais
acelerada devido as tecnologias que tém influéncias provocadoras de incorporagdo lexical de
toda ordem.

Entender como se dd o processo de expansdo da lingua passa, inicialmente, pela
compreensdo das varias formas como as palavras vao se agregando ao idioma. A ampliacdo do
Iéxico se da pela escolha de palavras novas que por sua vez recebem o nome de neologismos.
E importante retomar a afirmacio de Ferreira (2008, p. 294) quando explica que “as palavras
refletem a sociedade que as criou, por isso elas constituem o ponto de encontro entre lingua e
cultura”. Segundo o mesmo autor, 0s novos conceitos sempre recebem nomes constituidos por
palavras que ja existiram, de conceitos culturalmente enraizados. E importante afirmar que “as
palavras novas que somos capazes de criar na nossa proficua lingua sdo, geralmente, palavras
velhas recicladas” (FERREIRA, 2008, p. 294).

Segundo Houaiss e Villar (2009) o neologismo seria o

1.emprego de palavras novas, derivadas ou formadas de outras ja existentes, na mesma
lingua ou ndo; 2. atribui¢do de novos sentidos a palavras ja existentes na lingua; 3.
unidade 1éxica criada por esses processos. (HOUAISS; VILLAR, 2009, p.1350)

O termo neologismo pode ser utilizado também para se referir quando uma unidade
léxica, de formagdo recente, se junta a um termo ja existente, ou € tomado por empréstimo de
outro sistema linguistico estrangeiro.

Hé um amplo estudo na busca de entender os caminhos percorridos pelos processos
que integram o léxico de uma lingua. Alves (1990) define o processo de criacdo lexical como
neologia, e neologismo ¢ o elemento que resulta desse processo de criagdo lexical. Para
Carvalho (2009), neologismos s3o elementos de criacdo recente. As trés defini¢des

apresentadas por Houaiss (2009) comungam a ideia de novidade, de algo novo. Dessa forma,
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os neologismos sao constituidos por palavras novas, por sentidos novos, por contextos inovados
que ocorrem na fala, nos sinais e na escrita dos usuarios de uma determinada lingua, podendo
advir de criagdes dentro da lingua, mas também podem ser criagdes que advém de outras
linguas.

As criagdes originadas de outras linguas recebem nome especifico — sdo os
chamados estrangeirismos. Para entender como se processam os fenomenos chamados de
“estrangeirismos” na LP ¢ importante reconhecer o processo ja referido de renovagdo das
palavras que acontece em todas as linguas vivas, seja com palavras que sdo agregadas,
incorporadas, e até com as que deixam de ser utilizadas.

Para explicar os mecanismos de ampliacao do 1éxico, Carvalho (2009) compara o
ao universo galactico: “por incorporar as experiéncias pessoais da comunidade que a fala”
(CARVALHO, 2009, p. 32). O léxico vive em expansdo permanente, ou seja, sempre havera
incorporagdo de palavras para expressar algo novo, podendo ser, em suma, um objeto, um
sentimento, ou uma desconstrucao.

Para que haja arranjos na criagdo ou incorporacdo de palavras e uma possivel
mudanga, a autonomia adquirida no trato do idioma ¢ fator preponderante, pois essa intimidade
gera liberdade para recusa ou desconsideragdo as restricdes apresentadas pelas regras da
gramatica, permitindo uso e adaptacdo do discurso necessario ao que se pretender reconstruir.

Nesse sentido, Alves (1990) afirma que a lingua por ser patriménio de sua
comunidade linguistica, qualquer falante tem o direito a criacao lexical, sendo importante
observar que os escritores exercem largamente esse direito, pactuando e difundindo criatividade
através de suas produgdes literarias, afinal, autores como Guimaraes Rosa, Mario de Andrade,
Manoel de Barros e tantos outros que se aventuraram na arte da expressividade linguistica
usaram ¢ “abusaram” desse mecanismo de criacdo, €, com suas obras, enriqueceram nosso
acervo lexical.

Percebe-se, ao estudar autores como Mia Couto e Guimaraes Rosa que a ousadia na
exploragdo dos neologismos teve e tem objetivo de criar estilo e beleza nos seus textos, que tais
usos permitiram explorar sensagdes que de outra forma ndo seria possivel atingir, despertando
novos sentimentos no leitor, mesmo que para isso tivessem que “transgredir” a norma.

E perceptivel a influéncia exercida pelos meios de comunicagio de massa no
comportamento linguistico da sociedade, inclusive, e com bastante for¢a, em relacao ao uso da

linguagem, principalmente no que tange as incorporagdes do 1éxico, afinal todos temos na
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lembranga um bordao veiculado pelo radio, pela televisao e, mais recentemente pelas redes
sociais.

Alves (1990) e Ferreira (2008) argumentam que ndo ha um mecanismo que garanta
que um neologismo se torne membro integrante do acervo lexical de uma lingua, mas a
comunidade linguistica, ao difundir suas cria¢des, lancando mao do elemento neoldgico para
se expressar, faz a integracao dessa nova criagdo ao sistema. Se isso ndo ocorre, ou seja, se nao
se faz a adogao das criacdes momentaneas, validando-as através do uso, algumas causas podem
ser observadas, inclusive em razdo das regras internalizadas pelo falante, que possui sua
gramatica pressupondo um saber interno, um conhecimento sobre os contetidos da lingua,
evidenciando leis gerais que regem o uso da atividade linguistica.

Outro autor que também define esse processo de renovagdo lexical ¢ Bechara
(2009), que de certo modo, acrescenta reflexdo ao debate sobre o papel dos neologismos,
traduzidos como ampliacdo da expressividade. Para ele, neologismos sdo palavras que vém
atender as necessidades renovadoras da cultura, da ciéncia e da comunica¢do de modo geral.
(BECHARA, 2009). O autor, assim como Alves (1990), chama aten¢do para a forma como

essas palavras novas penetram na lingua.

Os neologismos ou criagdes novas penetram na lingua por diversos caminhos. O
primeiro deles ¢ mediante utilizacdo da “prata” da casa, isto é, dos elementos
(palavras, prefixos, sufixos) ja existentes no idioma, quer no significado usual, quer
por mudanga do significado, o que j4 ¢ um modo de revitalizar o Iéxico da lingua
(BECHARA, 2009, p. 430, grifo nosso).

Também tratando do assunto, Correia e Barcellos Almeida (2012, p. 17, grifos das
autoras) recorrem as raizes de origem grega e definem neologia e neologismo a partir da sua
composi¢do “neo-, com o significado de ‘novo’ e -logos, com o significado de ‘nogdo’”. E
lembram que essa denominagao “traduz a capacidade natural de renovagao do léxico de uma
lingua pela criagdo e incorporacao de unidades novas” e pode ser “entendida, ainda, como o
estudo (observacao, registro, descri¢do e andlise) dos neologismos que vao surgindo na lingua*
(CORREIA; BARCELLOS ALMEIDA, 2012, p.17).

Sobre essas variadas formas de criacdo lexical, vejamos a classificacdo de Alves
(1990). Segundo Alves, ha neologismos fonoldgicos, sintaticos e semanticos que utilizam bases
gramaticais da LP. Ou seja, o Iéxico vai sendo enriquecido com formas novas, mas a maioria

das palavras ¢ criada utilizando elementos ou palavras previamente existentes, sendo
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modificada através da criatividade de seus falantes, uma importante propriedade dos sistemas
linguisticos.

Ao esmiugar as definigdes referidas, Alves (1990) afirma que um dos raros casos
de palavras inéditas, “sem base em nenhuma palavra ja existente” (ALVES, 1990, p. 11), sdo
os neologismos fonoldgicos, um mecanismo bastante raro, dando como exemplo as
onomatopeias. Observamos que esse exemplo soa, de certa forma, confuso e vago, pois mesmo
a autora fazendo alerta para o fato de a criagdo onomatopaica nao ser “totalmente arbitraria” e
da impossibilidade de seu significante ser imotivado, ndo nos parece claro defini-la como
inédita. Pretendendo ser mais clara nessa discussao, ¢ importante considerar que se as palavras
onomatopaicas trazem na sua nomeagao a reproducdo do ruido que produzem nao podem ser
consideradas como elementos inéditos, por ja conterem a motivacdo que dara origem ao
processo de nomeagao.

J& os neologismos sintaticos, ao contrario dos anteriores, utilizam da base do
sistema linguistico portugués, sendo a combina¢do de elementos ja existentes nesse sistema.
Sao categorizados como derivados, quando recebem prefixos ou sufixos com a fungao de
acrescentar ou alterar significados — como por exemplo em subvalorizagdo (prefixacdo) e
historificavel (sufixacdo); compostos, quando hé justaposicdo de bases autonomas ou nao-
autbnomas — como por exemplo em enredos-dentiincias ou tropicologia; compostos
sintagmaticos, quando ha intima relagdo sintatica de forma a constituirem uma unica unidade
lIéxica — como por exemplo em producdo independente; e compostos formados por siglas ou
acronimicos, que resultam da economia discursiva, sendo constituido pelas iniciais dos
elementos componentes do sintagma, ou da unido de algumas silabas do conjunto sintagmatico

— como por exemplo em APM e Anfavea (ALVES, 1990). Recebem esse nome porque

a combinagdo dos elementos para sua formagdo nio esta circunscrita exclusivamente
ao ambito lexical (jung@o de um afixo a uma base), mas concerne também ao nivel
frastico: o acréscimo de prefixos ou de sufixos pode alterar a classe gramatical da
palavra-base; a composi¢do tem carater coordenativo e subordinativo; os integrantes
da composi¢do sintagmatica e acronimica constituem componentes frasicos com o
valor de uma unidade lexical (ALVES, 1990, p. 14).

Essa classificagdo — neologismo sintdtico — para tratar das palavras que recebem
prefixos ou sufixos também parece questiondvel. A medida que utilizamos os processos de
prefixagdo e sufixagdo, damo-nos conta de que a maioria dos vocabulos novos alteram a classe

gramatical, levando-nos a categoriza-los no nivel morfologico, e ndo sintatico como classifica
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Alves (1990). Em relagdo a essa polémica analise, temos a nosso favor a classificacdo de
Bizzocchi (2013) que traz uma classificagdo mais relacionada com nossa compreensao.
Segundo esse autor, seja qual for a razdo que para criar novas palavras, ha quatro processos que
permitem fazer isso e, portanto, quatro tipos de neologismos numa lingua: o fonolédgico, o
morfoldgico, o semantico, e o alogenético ou por empréstimo.

Interessa-nos analisar a categorizagdo do processo morfoldgico, pois os demais
processos apontados por ele sdo passiveis de concordancia com os outros autores. Ja o que ele
chama também de processo sintagmatico ¢ a categoria formada por composi¢do, como por
exemplo (puxar + saco = puxa-saco, perna + longa = pernilongo) ou derivagao (cera > encerar
> enceradeira, farofa > farofeiro) (BIZZOCCHI, 2013) indo de encontro a classificacao feita
por Alves (1990).

Outro tipo de neologismo apresentado por Alves (1990) € o semantico que opera
sem “nenhuma mudanca formal em unidades léxicas j4 existentes. [...] A neologia semantica

revela-se de diferentes maneiras” (ALVES, 1990, p. 62).

O neologismo semantico mais usual ocorre quando se verifica uma mudanga no
conjunto dos semas referentes a uma unidade léxica. Por meio dos processos
estilisticos da metafora, da metonimia, da sinédoque... varios significados podem ser
atribuidos a uma base formal e transformam-na em novos itens lexicais (ALVES,
1990, p. 62).

Como exemplo desse tipo de neologismo, temos surfista ferroviario em que “o
determinante imprime a surfista, ‘praticante de um esporte aquatico’, o sema ‘praticante de um
esporte sobre ferrovia’” (ALVES, 1990, p. 63).

De forma abrangente, Correia e Barcellos Almeida (2012) diferenciam os
neologismos em apenas dois tipos: quando uma cria¢cdo neoldgica vem atender a nomeagao de
um elemento novo, recebe o nome de denominativa; quando ela se da com o intuito de traduzir
maior expressividade a algo ja existente, temos a estilistica. Tratando de entender essa
diferenciagdo, pensemos nas palavras que foram incorporadas ao portugués de Portugal que
eram de elementos inexistentes naquela cultura, ou quando inserimos palavras para nomear
criacdes do universo da informatica, como por exemplo e-book. J& quando se trata do segundo

caso, o nome ja da pistas de escolhas, estilo, ou seja, uma renovacao do poder da palavra para

maior expressividade.

Estes neologismos existem, primeiramente, apenas ao nivel do discurso, sendo
geralmente formagdes efémeras, entrando raramente no sistema da lingua, isto €, sdo
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unidades que tendem a desaparecer rapidamente. Sdo muito frequentes no discurso
humoristico, jornalistico (sobretudo ao nivel dos titulos, pelos caracteres original e
apelativo que estes devem apresentar), bem como na cronica politica (CORREIA,
1998, p. 4).

Estamos a todo momento, € de forma natural, necessitando de renovar a nossa
linguagem, sendo, portanto, fundamental entender essa dinamicidade propria da atividade
linguistica, seja criando ou recriando.

H4, também o neologismo formal, conceptual ou semantico e por empréstimo. Essa
abordagem ¢ feita, de maneira similar, por Ferraz (2006) e Timbane (2013), apresentando
pequenas divergéncias na conceituacdo do que seja neologia formal. Para Ferraz (2006), esse
mecanismo ocorre quando ha a “construgdo de palavras através de regras do proprio sistema
linguistico, com a utilizagdo de procedimentos formais internos no nivel morfologico, sintatico
e fonologico” (FERRAZ, 2006, p. 221). Timbane (2013) define como neologismo formal
qualquer “palavra nova introduzida em nosso idioma, podendo ser um termo vernaculo ou um
empréstimo estrangeiro” (TIMBANE, 2013, p. 138). Dai entendermos que Ferraz e Timbane,
mesmo a primeira ndo fazendo mencdo aos estrangeirismos, tratam da mesma andlise, pois,
como veremos mais adiante, mesmo o elemento estrangeiro, quando inserido sofre adaptacao
dos procedimentos internos da lingua que importa.

Hé consonancia em ambos ao tratar da neologia conceptual ou semantica: “a
expansdo de sentido, quando da reutilizacdo, com novos significados, de unidades Iéxicas ja
existentes.” (FERRAZ, 2006, p. 222) e “atribui novos significados a unidades lexicais antigas”
(TIMBANE, 2013, p. 139). Para exemplificar, Timbane traz as seguintes formacdes ja usuais
no nosso léxico: discos-voadores, camas eldsticas, secretaria eletronica. Também a neologia de
empréstimos figura de forma pacifica entre os dois autores, sendo para Ferraz (2006, p. 222) “a
importa¢do de unidades léxicas de outros sistemas linguisticos, as quais podem-se apresentar
adaptadas ou ndo a nova lingua”, enquanto Timbane (2013, p. 139) define como “unidades
lexicais importadas de outras linguas”. Percebemos assim que essas tipologias muitas vezes se
misturam, pois, ao diferenciar neologismo formal e por empréstimo, podemos dizer que esse
esta inserido naquele, se considerarmos que, como afirmamos anteriormente, os empréstimos
se adaptam, levando em conta o aspecto formal da lingua receptora.

E oportuno trazer para essa discussdo os apontamentos de Couto (2007, p. 183) e a
interessante observagdo de que “muitas formas previstas ndo sao usadas pela comunidade de

falantes da lingua” (COUTO, 2007, p. 183). Para essa compreensao, utiliza a classificacdo de
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Makkai apontando para constru¢des gramaticais ativadas, inativadas, desativadas e reativadas,
que fazem parte da diversidade lexical da lingua como “irreajustabilidade” (palavra formada de
acordo com os principios da gramdtica e registrada no diciondrio Houaiss (2009),
“indesmobilizabilidade” (palavra também formada de acordo com os principios da gramatica,
que apresenta o mesmo padrao, mas nao registrada em dicionario) e “sarado” (palavra que
aparece na carta de Caminha, caiu em desuso por um tempo, mas hoje faz parte do universo
léxico da juventude atual) (COUTO, 2007).

Ainda sobre Bizzocchi (2013), interessa-nos também sua classificacao apresentada
que chama atengao para duas perspectivas de estudo dos processos de formagao do Iéxico de
uma lingua europeia: a neologica e a etimoldgica, explicando que enquanto a primeira diz
respeito ao modo como a palavra foi criada, a segunda trata de observar a origem da matéria-

prima com que foi criada.

Assim, do ponto de vista neoldgico, as palavras ou s@o hereditarias (e, portanto, nunca
tiveram carater neoldgico na lingua, pois ja formavam sua base lexical quando o idioma
se individualizou) ou foram em algum momento neologismos. Por outro lado, do ponto
de vista etimoldgico, os vocabulos costumam ser classificados em cultos, ou eruditos
(cultismos); semicultos, ou semieruditos (semicultismos); e vulgares, ou populares
(vulgarismos), além dos inclassificaveis nas categorias anteriores. (BIZZOCCHI, 2013,
p. 10-11)

Para conclusdao temporaria dessa discussdao — visto que o trabalho como um todo
parte da andlise de palavras e essas classificagdes sdo retomadas quando se faz a categorizacao
- ¢ oportuno citar o estudo de Timbane (2013) que apresenta um roteiro de perguntas,
envolvendo critérios de fixac¢do, de identificagdo, abrangéncia, e tempo de duragdo, para que
um estudo dessa natureza seja satisfatorio. Como estamos lidando com a lingua e seus processos
de mudanca, devemos considerar o fato de que ela transita entre equilibrio e fugacidade, entre
conservagao e mudanga, entre permanéncia e ruptura. A lingua que falamos hoje € resultado da
de modificagdes ao longo do tempo. Estudar suas minucias € importante para conhecer a sua
evolugdo até os dias atuais e fornece pistas dos aspectos culturais que marcaram a transformacgao
dessa lingua.

Para refletir sobre os aspectos culturais em torno da lingua, pensemos nas
formagdes alogenéticas, ou seja, aquelas que derivam de outras linguas, que sdo importadas ou
consideradas estrangeiras. Qual a diferenca? Para uma maior compreensdo desses outros
mecanismos de ampliagdo do Iéxico, fazemos, em seguida uma “conversa” entre os

empréstimos e 0s estrangeirismos.
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1.3 Estrangeirismos versus empréstimos

Como ja afirmamos, o enriquecimento lexical da nossa lingua ndo ocorre apenas
dentro da matriz interna, com formacgdes dentro do sistema linguistico. Existem varios casos
em que as unidades lexicais sd@o provenientes de outras linguas. Partiremos do mecanismo de
explorar a palavra no seu sentido lato, para depois entender as diversas acep¢des apresentadas
por estudiosos que se langaram a estudar esses processos neoldgicos.

O estrangeirismo ¢ uma “palavra ou expressdo estrangeira us. num texto em
vernaculo, tomada como tal e ndo incorporada ao léxico da lingua receptora; peregrinismo,
xenismo.” (HOUAISS; VILLAR, 2009, p.839). E importante destacar que antes de o
estrangeirismo se tornar um empréstimo e assim tornar parte de outro léxico, primeiramente ele
passa por um processo de estranheza. O empréstimo ¢ a “incorporagao ao léxico de uma lingua
de um termo pertencente a outra lingua [Da-se por diferentes processos, tais como a reproducao
do termo sem alteracdo de pronuncia e/ou grafia (know-how), ou com adaptacdo fonologica e
ortografica (gargom, futebol) |’ (HOUAISS; VILLAR, 2009, p. 743).

Reconhece-se que, grosso modo, todos os falantes de uma determinada lingua tém
competéncia para entender e também criar neologismos ao arriscar uma juncao, um trocadilho
na formacao de palavras. Também fica evidenciado que o estrangeirismo parte daquilo que nao
¢ proprio de lingua receptora, sendo relacionado a estranho.

Considerando que uma das formas de ampliagdo do acervo lexical se da pela
neologia por empréstimos, percebe-se necessario reconhecer que ha um trajeto percorrido pelas
palavras para que elas passem a ser chamadas de empréstimos ou estrangeirismos. Como se da
essa diferenciagao? Houaiss e Villar (2009) trazem acepgdes que nos permitem destacar, a partir
de seu conceito, que a diferenga principal ¢ a incorporagdo ao 1éxico, ao afirmar que enquanto
o empréstimo j4 faz parte da lingua, o estrangeirismo continua como elemento estranho.

Também pensam dessa maneira autores como Freitas, Ramilo e Soalheiro. Para
esses autores, estrangeirismos “sdo palavras provenientes de linguas estrangeiras que nao estao
integradas no 1éxico do portugués, sendo empregadas na nossa lingua” (FREITAS; RAMILO;
SOALHEIRO (2005, p. 37). Quando ha a adocdo e a adaptacdo dessas palavras de linguas
estrangeiras ao portugués, elas perdem esse cariter, recebendo uma nova identidade, e

consequentemente uma nova designacao, passando a se chamar empréstimo, sendo, “a forma
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mais produtiva de renovacdo lexical na lingua portuguesa, em sua vertente brasileira”
(CARVALHO, 2009, p. 37).

Na busca de clareza em relagdo ao assunto, Timbane (2013) observa que o
estrangeirismo se d4 quando ha emprego de palavras que se originam de outra lingua
conservando as caracteristicas originais, tais como a pronuncia e a grafia. Ou seja, esse processo
ocorre quando utilizamos na comunicagao palavras originadas em outras linguas, especialmente
quando essas nao possuem um termo equivalente na lingua de emprego, como por exemplo,
jeans, milk-shake e internet. O estrangeirismo conserva os tragos originais da lingua de origem,
enquanto que empréstimo sofre alguma adaptacdo na grafia, na pronincia, ou no significado.

Sao exemplos de empréstimos as palavras eslaide (slide), sanduiche (sandwich),
xampu (shampoo) e surfe (surf). Esta integragcdo segue as normas da lingua alvo, neste caso da
lingua portuguesa. Por exemplo, no caso dos verbos de palavras estrangeiras, todos sdo
colocados na primeira conjugacdo terminando em —ar, por isso temos, “escanear”, “printar”,
“deletar”, “surfar” entre outras. Com isso, pretende-se afirmar que a integracdo nao ¢ cadtica e
desorganizada. Segue as normas estabelecidas pelo sistema linguistico.

Ao explicar o processo de integragdo de estrangeirismos, Timbane (2012, p.8)
lembra que ‘“alguns estrangeirismos, logo que entram na lingua, conseguem manter suas
caracteristicas de proveniéncia, mas outros mudam transformando-se em empréstimos.”. Para

Freitas, Ramilo e Soalheiro, o empréstimo segue trés fases:

Na primeira fase, ha adaptacdo fonética imediata, adaptacdo morfossintatica imediata.
Monossemia: manuten¢do de um dos significados da lingua de origem, grafia da
lingua de origem e por fim hesitagdo nos tipos graficos. Na segunda fase, ha
aprofundamento da adaptag@o fonética e morfossintatica, possibilidade de formacao
de novas palavras por composicdo e prefixacdo tendo como base estrangeirismo,
aparecimento de formas graficas em alternativa as da lingua de origem. Finalmente,
na terceira fase, ha estabilizacdo fonoldgica: fixacdo do acento. Plena integragdo
morfossintatica: fixacdo do género e das formas de singular e plural. Integracdo no
sistema morfoldgico da lingua: possibilidade de derivagdo, polissemia: tendéncia para
a extensdo do significado de forma original (FREITAS; RAMILO; SOALHEIRO,
2003, p. 37-49).

Diferentes autores expdem defini¢des andlogas para o vocdbulo “empréstimo”.
Bagno (2012, p. 266) lembra que “como toda e qualquer lingua viva do mundo, a nossa também
recebeu, tem recebido, recebe e recebera contribuigdes lexicais de diferentes linguas. Essas
contribuicdes sdo tradicionalmente classificadas como empréstimos...”. Ao argumentar, Bagno

faz uma observacao de que esse termo ndo ¢ adequado, pois se € empréstimo deveria ser
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devolvido e isso ndo ocorre (BAGNO, 2012). Para Timbane (2012, p.6), os empréstimos “ja
foram estrangeirismos e que ao longo do tempo se solidificaram na lingua e sofreram
transformagdes a nivel fonético ou ortografico®.

Carvalho (2009) percorre o caminho dos empréstimos e apresenta-nos esse
mecanismo de ampliagdo do 1éxico, categorizando-os como intimos, culturais e dialetais. Para
entender esses processos, pensemos na convivéncia de duas linguas num mesmo espago,
embora havendo a dominacao de uma por parte da outra, teremos uma troca de elementos.
Dessa troca, ou recepgao € que resulta no empréstimo intimo. Ha inimeros exemplos presentes
no portugués brasileiro, que se distanciaram do portugués europeu inclusive ocasionado pelo
hibridismo trazido pelo asiatismo, europeismo e pelo africanismo, resultando na lingua que
falamos hoje. Sao “resultantes da adaptacdo a lingua dos colonizadores de nomes designativos
de um meio fisico diverso e de realidades desconhecidas” (CARVALHO, 2009, p. 51); ja o
empréstimo cultural ou externo resulta dos contatos politicos, sociais € comerciais. Esse tipo
estd diretamente ligado ao estrangeirismo, pois vivemos a intensificagdo das relagdes
internacionais e das tecnologias de comunicagdo. (BAGNO, 2012). Quanto a compreender o
processo dialetal, reconhecamos que ele se alimenta das variantes regionais, sociais ¢ dos
jargdes especializados.

A par dessas consideragdes, pensar nos processos ¢ fases percorridos pelos
empréstimos ¢ uma importante forma de compreender esse fenomeno tao natural, que caminha
entre os dois termos apresentados. Carvalho (2009) lembra que a partir do momento em que
objetos, conceitos e situagdes sdo nomeados em lingua estrangeira esse empréstimo ja se
transfere para outra cultura. Os objetos introduzidos trazem também o préprio nome, nao
constituindo uma cria¢dao, mas acomodag¢do, adaptacao de um elemento novo. Seus falantes
resistem no primeiro momento devido a dificuldades de prontncia e transcri¢ao, optando pelo
“calque” ou traducdo literal, como fiberglass, que nesse caso, suaviza a origem estranha do
termo (CARVALHO, 2009).

Outras fases da inser¢do se dao quando temos, primeiramente, a palavra estrangeira,
existente na lingua “A”, sua entrada na lingua “B”, passando a estrangeirismo, em seguida, se
houver adaptagdo na lingua “B”, recebe o nome de empréstimo, ou xenismo quando ndo ocorre
a adaptacdo na lingua “B”. Como exemplos, temos futebol (adaptagdo de football) e show

(auséncia de adaptacdo, ou mudanga no nome).
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Lancando mao dos estrangeirismos para explicar empréstimos, Crystal (1985) apud

Carvalho (2009) apresenta quatro processos, a saber:

loan words: importacdo de forma e significado com adaptagdes ao sistema fonoldgico:
esputinique, puldver; loan blends: quando o significado é importado, mas s6 parte da
forma: goleiro; loan shifts: quando o significado ¢ importado, mas a forma ¢ nativa:
computador; loan translations: quando a tradugdo ¢ feita item por item: Ubermensh
(alemio — criag@o literaria de Nietzsche) — super-homem (portugués) (CARVALHO,
2009, p. 56, grifos da autora).

Sobre a preocupagdo constante de alguns linguistas que se interrogam se esta
introducao nao serd um elemento perturbador no sistema, Alves e Bezerra (2009) lembram que

a autora

ndo negligencia o aspecto politico-ideologico que subjaz a cada empréstimo: ao
importar as palavras, esta se importando também o objeto, a ideia, o modo de vida de
uma nagdo e isso gera mais dependéncia (econdmica, cultural, tecnolégica) para quem
importa (CARVALHO, 2009, p. 8).

Com relagdo a esse aspecto, Bagno (2012) também se posiciona considerando que
politicamente ¢ justificavel a recusa do estrangeirismo, mas em relagdo a lingua v€ nos
empréstimos contribui¢des ao 1éxico, que em nada afeta a estrutura gramatical, uma vez que os
estrangeirismos sofrem alteracdes dos “habitos fonéticos da lingua de chegada [recebendo
também] uma grafia coerente com o modo convencional de escrever o idioma” (BAGNO, 2012,
p. 267), se houver realmente a adogao dos falantes. Se nos serve de consolo, compreender esses

processos faz parte de um projeto maior ja antecipado por Machado de Assis em relacdo a

correta politica idiomatica na consolida¢cdo normativa da lingua comum, em que escreveu:

Nao ha divida que as linguas se aumentam e alteram com o tempo e as necessidades
dos usos e costumes. Querer que a nossa pare no século de quinhentos, € um erro igual
ao de afirmar que sua transplantag@o para a América ndo lhe inseriu riquezas novas.
A este respeito a influéncia do povo € decisiva (ASSIS, 2011, p. 147).

Sabemos que alguns tratam a lingua defendendo a vernaculidade, ao passo que
outros reconhecem que a neologia ¢ um processo que a enriquece. Esse desejo de protecdo da
lingua ¢ algo que deve ser visto com tranquilidade. Caminha em dire¢do a percepgao da
necessidade de uma politica que ressalte e valorize nossa cultura, aspecto bastante ignorado

pela politica global.
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1.4 Recentes debates sobre os estudos dos estrangeirismos e empréstimos

A presente pesquisa, para ndo incorrer em repeticdo e com intuito de agregar
conhecimento ao universo cientifico, buscou outros trabalhos que tém como foco a formacgao
de nomes de estabelecimentos comerciais, encontrando poucos trabalhos com essa tematica.
Prado (2015), por exemplo, pesquisou o comportamento linguistico e cultural dos nomes
proprios de estabelecimentos comerciais com elementos do inglés em contexto de Portugués
Brasileiro (PB) e Portugués Europeu (PE).

A tematica discutida no trabalho de Prado vincula-se também as questdes de
identidade da lingua portuguesa e de identificacdo cultural, pois leva em considera¢do
caracteristicas extralinguisticas que motivam o uso de nomes comerciais estrangeiros em

contexto comercial no Brasil e em Portugal. Prado (2015, p. 23) observou que

algumas pessoas, querendo associar a superioridade dos produtos importados
(principalmente os “made in USA”) ao seu proprio negodcio, usam para nomear um
novo estabelecimento comercial ou um novo produto uma palavra emprestada de
outra lingua, normalmente, da lingua inglesa. Desta forma, existe uma grande
quantidade de nomes comerciais no Brasil, € em outros paises, que sdo palavras
estrangeiras (PRADO, 2015, p. 23, grifos da autora).

Em suas andlises, Prado (2015) observa que os produtos importados sao
inacessiveis para boa parte da populagdo, revelando aspectos de sofisticagdo. Dai, ao empregar
elementos da lingua inglesa na formacao de nomes comerciais, tem-se a ideia de transferir esse
status de sofistica¢ao, revelando assim “muito mais uma necessidade simbolica de identificacao
social e cultural do que propriamente a de nomear um novo objeto ou produto” (PRADO, 2015,

p. 243). A esse respeito, Garcez e Zilles (2001, p. 22-23) corroboram que

o apelo da maquina capitalista globalizante ¢ forte demais para que a midia da
informagdo, do entretenimento e, principalmente, da publicidade possa ou queira
deixar de explorar as associagdes semioticas entre a lingua inglesa e o enorme
repositorio de recursos simbolicos, econdmicos e sociais por ela mediados.
Evidenciou, com esse trabalho, o valor simbolico que tem a cultura inglesa,
principalmente a norte-americana (BIDERMAN, 2001), para boa parte da populacdo na

associacao com elementos considerados “melhores” do que os nossos. E a valorizacao do
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importado sobre aquilo que € nacional, fendmeno que se observa ja ha algum tempo no nosso
meio.

Por outro lado, o estudo comparativo de Prado (2015) sobre o portugués brasileiro
e o portugués de Portugal j4 antecipa que hd mais receptividade por parte dos brasileiros quanto
ao emprego das palavras que tém origem inglesa na nomeacdo dos seus estabelecimentos
comerciais do que por parte dos europeus — no caso os portugueses. Mas nos dois paises os
usuadrios, tanto esses quanto aqueles tendem a adaptar os estrangeirismos aos seus sistemas de
pronuncia, ou seja, mesmo que escrevam utilizando elementos do inglés, numa grafia estilizada,
revelando uma identidade aparentemente estrangeira (PRADO, 2015), ha adaptagdes que
aproximam do falar da LP.

Prado (2015) assegura que ha, por parte dos comerciantes, evidéncias de sobra para
afirmar que eles conhecem bem o sistema ortografico do portugués e que, ao optar por
elementos do inglés ou grafias completas estrangeiras para nomear seus empreendimentos,
estdo de forma intencional buscando diferencia-los daqueles escritos em lingua portuguesa. Por
outro lado, fica latente que a adogao de termos como “sale”, “off”, estampados nas vitrines dos
comércios brasileiros evidencia certo esnobismo, xenofilia ou americanofilia.

Outro trabalho que apresenta proximidade com a tematica pesquisada ¢ o de Serra
e Nodari (2011). As pesquisadoras tiveram como objetivo apresentar, a luz dos estudos acerca
de estrangeirismos, as justificativas apresentadas por lojistas do centro comercial de Sao Luis,
Maranhao, para a preferéncia e o emprego destes termos nas fachadas de seus estabelecimentos
comerciais, além de verificar o posicionamento dos clientes destes estabelecimentos acerca do
fato. Desse estudo, verificou-se que o emprego de estrangeirismos nao ¢ fato novo, tendo o
poder de auxiliar na ampliagdo do Iéxico, apesar das manifestagdes contrarias ao seu emprego
que circulam na forma de projetos de lei que sugerem a proibig¢do de seu uso.

Das pesquisas sobre o uso de estrangeirismos nas fachadas de lojas encontradas no
centro comercial de Sdo Luis — Maranhao foi constatado que as fachadas dos estabelecimentos
comerciais empregam tanto estrangeirismos com a grafia original do inglés quanto termos ja
adaptados. Para ampliar o assunto e entender a motivagdo para tais escolhas, foram
entrevistados donos, gerentes e clientes de nove lojas, dando prioridade para aquelas que tinham
os nomes totalmente em inglés (sem nenhuma palavra do portugués), apontando o imaginario
de prestigio dispensado a culturas dominantes dentro desse contexto de aquisi¢do de produtos.

Foi observado ainda, por parte das pesquisadoras, a intencao explicita dos proprietarios de dar
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um ar mais “chique” aos seus produtos e a seus estabelecimentos. As pesquisadoras
observaram, a partir dos dados analisados, que ha uma associagao entre “nomes de produtos e
marcas estrangeiras ao poderio e soberania americana”, alertando para um sentimento
equivocado arraigado de que “o que vem de fora ¢ ‘bom’ e de boa qualidade” (SERRA;
NODARI, 2011, p. 235, grifos das autoras).

E observavel, por outro lado, que toda criatividade lexical ocasiona mudancas que,
consequentemente, torna elementos usuais da fala e vocabulos inteiros, lingua morta. E uma
transformag¢do continua, adaptando “termos de outras linguas contemporaneas, dando sentido
novo ou forma nova a palavras velhas, criando expressdes que equivalem a definigdes
concentradas, ou simplesmente lexicalizando siglas” (FERREIRA, 2008, p. 290). Para
exemplificar, lembramos que as siglas e os acronimos DNA, GPS, aids, radar, sao palavras da
nossa lingua e foram concebidas a partir do processo de siglagao (ALVES; TIMBANE, 2016a).

Ficou evidente, também, com esse estudo que ha uma forte presenca de elementos
trazidos e incorporados com o nome, com o intuito de agregar identifica¢do cultural estranha a
nossa, revelando uma visao de superioridade daquilo que € proprio de outro pais. Com os dois
estudos apresentados, que tiveram como objetivo conhecer outros trabalhos e foram feitos
observando o emprego de palavras estrangeiras no portugués, podemos antecipadamente langar
alguns questionamentos que deverdo ser respondidos ao final desse trabalho. H4 as mesmas
perspectivas em relacdo ao uso de estrangeirismos por parte dos palmenses e dos catalanos
quando adotam esses elementos para nomear suas lojas e seus institutos de beleza? Tanto em
Goias quanto em Tocantins, ha as mesmas motivagdes? Tém conhecimento e consideram
valorativos esses empregos para criar uma boa imagem junto aos seus clientes?

Com essas perguntas em mente, percebe-se a importancia de buscar as principais
referéncias no tocante a escolha do nome, ou seja, os critérios que envolvem uma boa nomeacao
€ 0 peso que recai sobre essas escolhas, além de analisar os aspectos legais para regulariza¢ao

dessa escolha, sendo esses os topicos que serdo discutidos no capitulo seguinte.
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2. PROCESSOS DE NOMEACAO DOS ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS:
TRAMITES E CRITERIOS PARA ESCOLHA

Neste capitulo, sdo apresentadas consideragdes a respeito dos nomes comerciais.
Primeiramente, discorre-se sobre a origem e as complexidades legais que envolvem a criagdo
de um nome comercial, tratando depois do conceito de marca para a publicidade e como os
nomes comerciais relacionam-se com esse conceito. Em seguida, passa-se a explanar os
aspectos linguisticos que se relacionam com o ato de nomear um produto ou casa comercial,
comentando alguns estudos sobre nomes comerciais de produtos e estabelecimentos e
observando, sobretudo, a relacdo dos nomes em seus aspectos valorativos para o comércio.

Mas, antes de discorrer sobre o funcionamento no tocante ao nome comercial,
mister ¢ entender o que ¢ nome, bem como sua fun¢ao na humanidade. Sabemos que a acao de
nomear coisas e seres, inclusive o homem, remonta aos primordios da civilizagdo. Diz a Biblia
que o Senhor Deus incumbiu ao homem a responsabilidade de dar nome aquilo a que Ele dera
o ser. E assim, “Adao p0s os nomes a todo o gado, e as aves dos céus, e a todo o animal do
campo” (BiBLIA, 2011, Gén., cap. 2, vers. 20). Em relagdo ao assunto, Santos, Siqueira e
Tavares (2014) lembram que o interesse pelo processo de nomear os objetos do mundo nao ¢
recente, Cratilo ja abordava esse assunto acerca da atividade de nomeagao.

Com a atribuicdo do nome, pode-se dizer que o ser nomeado torna-se unico e
independente; portanto, sua fungdo além de identificar ¢ também de individualizar, distingui-lo
dos demais seres. Com base no Coédigo Civil, Brasil (2017), no art. 16, o homem tem, como
pessoa, direito fundamental a identidade que se constitui a partir do nome, sendo esse 0 meio
normal de efetivacao da referida identidade. Desta forma, reza a lei que “toda pessoa tem direito
ao nome, nele compreendidos o prenome e o sobrenome”. Também as pessoas juridicas, € o
Novo Codigo Civil, atualmente, que reconhece o direito ao nome, como um atributo de sua
personalidade juridica, sendo tutelada pelo inciso XXIX, art. 5° da Constitui¢ao Federal de 1988
(BRASIL, 1988), que assegura o direito de exclusividade. Em relag@o a esse nome, a primeira
legislacdo que ird tratar desse assunto, criando o registro das firmas ou razdes comerciais € 0

Decreto n° 916/1890.
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2.1 O nome comercial: origem e suas complexidades legais

A toponimia, segundo (COUTO, 2007, p. 150) ¢ “o estudo dos nomes de lugares”.
Esses nomes podem ser utilizados para designar nomes de estabelecimentos. O objetivo ¢
“marcar territorio” e mostrar originalidade e pertenca ao imovel. Desta forma, a nomeagao dos
lugares, estabelecimentos comerciais “segue procedimentos que tém origem em fatos
historicos, sociais, culturais e ambientais ou ainda se finca em motivacdes cuja face cognitiva
reflete-se em descri¢des metaforicas ou metonimicas para escolha do nome do lugar a ser
designado” (SIQUEIRA, 2017, p. 179).

Do processo de nomear muitas peculiaridades podem ser observadas inclusive em

relagdo a toponimia:

O estudo dos designativos toponimicos pode revelar aspectos dos valores axiologicos
da historia de um lugar, principalmente quando se trata de topdnimos de primeira
ordem, pois estes refletem as especificidades do lugar captadas (ou recortadas) pelos
falantes em suas interagdes com outros falantes ¢ com o meio em que vivem o que
remete, de alguma maneira, a inimeros processos motivacionais que culminam com
a escolha de um determinado nome para um lugar sejam acidentes fisicos naturais ou
acidentes antropoculturais tais como: morro, praca, cidades ou uma serra, ou ainda
um rio que caminha sinuoso pelo vale. (SIQUEIRA; DAVID, 2014, p.130)

Dessa forma, o debate de Siqueira e David (2014) pode ser enquadrado nos estudos
dos nomes dos estabelecimentos comerciais, uma vez que as motivagdes estdo intimamente
ligadas aos aspectos linguisticos, culturais, historicos e sobretudo econdmicos. A escolha do
nome comercial revela a importancia deste na constru¢do de uma identidade, afinal, como

lembra Siqueira (2017, p. 185):

os nomes em geral, estdo presentes em todas as esferas da historia da humanidade. E
parte integrante do proprio ser humano, que se reconhece e se afirma face ao nome
que tem, é também o nome que lhe rompe o anonimato e lhe confere identidade.
Identidade e diferenga ocorrem concomitantemente como produto de um mesmo
processo, o da identificag@o.

Indo além nas denominagdes, tem-se onomastica ou Onomatologia que, segundo
Guérios (s/d), € a disciplina que trata da origem, razao de emprego, forma e evolugdo dos nomes
proprios. Do idioma grego que denomina “artigo comercial”, 6nion ou Onia. Fazendo a

composi¢do com 6nyma “nome” tem-se onidnimo, ou onionimica.
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Onidonimo ¢ usado para se referir especificamente aos nomes de artigos comerciais,
ou seja, as marcas de produtos. Entretanto, os nomes das marcas também podem designar
estabelecimentos comerciais e vice-versa. Ha varios exemplos, principalmente das grandes
lojas que vendem produtos com o nome do estabelecimento (como, por exemplo, a loja
chamada Louis Vuitton, que vende bolsas da marca de mesmo nome, além de varias outras redes
como Hering e Arezzo, sO para citar algumas), permitindo, assim, aplica-lo aos nomes de
estabelecimentos comerciais, nosso objeto de estudo.

Considerando que nesse trabalho tratamos dos nomes comerciais que se apresentam
nas fachadas de estabelecimentos que vendem produtos e servigos, procurou-se entender o
caminho trilhado pelos seus proprietarios até que tenham autorizacao para exibi-los em letreiros
e fachadas desses estabelecimentos. Bortoli (2006, p. 83) define o nome comercial como “o
modo pelo qual o empresario individual ou sociedade se identifica perante os demais € sob o
qual realiza suas atividades no mundo dos negdcios”. Assim, do mesmo modo como as pessoas
fisicas, cada qual tem um nome proprio, as pessoas juridicas também necessitam de um nome
para a pratica de suas atividades empresariais.

Para efetuar o registro, o empresario, aqui entendido como “quem exerce
profissionalmente atividade econdmica organizada para a producdo ou circulagdo de bens ou
de servigos” (CC, art. 966), deve iniciar pelo cadastramento no Registro das Empresas na forma
do Novo Codigo Civil e da Lei n® 6.015/1973, Lei de Registros Publicos, ou seja, no ambito
estadual na Junta Comercial do respectivo Estado da Federagao.

O sitio do Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
orienta 0s passos necessarios para abrir uma empresa ¢ os cuidados quanto a escolha,

viabilidade e registro do nome comercial.

Antes de abrir sua empresa, € preciso se informar. Faca uma pesquisa antecipada sobre
a existéncia de empresas constituidas com nomes empresariais idénticos ou
semelhantes a0 nome pesquisado. Essa é uma etapa obrigatoria, que deve ser
preenchida no site da junta comercial (SEBRAE, 2017, s. p.)
Essa etapa de registro legal de uma empresa pode também ser formalizada no
Cartorio de Registro de Pessoa Juridica, sendo esse passo equivalente a obtengdo da Certidao
de Nascimento de uma pessoa fisica. A partir desse registro, a empresa existe oficialmente. Para

fazer esse registro far-se-a4 necessario apresentar uma série de documentos e formularios que

podem variar de um estado para o outro, sendo mais comuns a apresentacao de Contrato Social
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e os documentos pessoais de cada sdcio, se for caso de sociedade. Ainda de acordo com Bortoli

(2006, p. 84),

o nome empresarial ndo podera conter siglas ou denominagdes de drgdos publicos,
nem identidade ou semelhanga com outros nomes empresariais ja registrados; entre
as firmas ndo podera haver identidades com homoégrafos, semelhanca de grafia, nem
homofonos, semelhanga de som, e, quanto & denominagao, além desses critérios, os
termos de fantasia de uso generalizado ou vulgar, ainda, ndo serdo objetos de
exclusividade, para fins de protecdo, as palavras ou expressdes que denotem
denominacdes genéricas de atividades, género, espécie, natureza, lugar ou
procedéncia, termos técnicos, cientificos, literarios e artisticos, nacionais ou
estrangeiros, ¢ outros de uso comum ou vulgar, os nomes civis, letras ou conjuntos de
letras, que ndo configurem siglas.

E de competéncia das Juntas Comerciais fazer o exame preliminar no ato
constitutivo, no momento que 0 empresario ingressa com inscricdo em seus registros, para
constatar a normalidade do nome empresarial e possibilidade de registro, ou seja, se esta
adequado as normas do direito comum e das normas complementares. Havendo alguma
irregularidade, o registro ndo ocorrera e terd o ato constitutivo devolvido ao requerente para as
retificacdes cabiveis. (BORTOLI, 2006). Todo esse cuidado tem a funcao de proteger o nome,
pois em relagdo a esse “Nao podera haver colidéncia por identidade ou semelhanca do nome
empresarial com outro ja protegido, ¢ o que determina o art. 62, § 20 do Decreto n° 1.800/96.
Para consecu¢do dessa protegdo, as Juntas Comerciais possuem mecanismo interno para o
controle dos nomes das empresas que la se encontram registradas, de modo a possibilitar uma

analise antecipada. Coelho (2014) assevera que

o titulo de estabelecimento ndo precisa, necessariamente, compor-se dos mesmos
elementos linguisticos presentes no nome empresarial ¢ na marca. Uma sociedade
empresaria pode chamar-se “comércio e Industria Antonio Silva & cia. Ltda.”, ser
titular da marca “Alvorada” e seu estabelecimento denominar-se “loja da Esquina”.
Terd ela direito de uso exclusivo das trés diferentes expressdes, observadas as
peculiaridades da prote¢do juridica deferida a cada uma delas (COELHO, 2014, p. 54,
grifos do autor).

Também as peculiaridades relativas a protecao juridica que ha em torno dos nomes
dos estabelecimentos comerciais devem ser observadas. Se o empreendedor pretende tornar o
nome escolhido como uma marca, ¢ importante atentar para as regras do Instituto Nacional da
Propriedade Intelectual - INPI, que ¢ o 6rgdo que faz o registro de marcas, pois o simples
cadastro do nome fantasia na Junta Comercial ndo da direito ao uso do mesmo caso seja

registrado como marca por outra empresa.
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Quanto a formacgao do nome, a escolha das palavras que podem ser utilizadas nessa

formacgao ¢ também algo que deve ser feito com bastante atengdo ao abrir uma firma.

No tocante & estrutura, a firma sb pode ter por base nome civil, do empresario
individual ou dos sé6cios da sociedade empresaria. O nucleo do nome empresarial
dessa espécie serd sempre um ou mais nomes civis. J4 a denominagio deve designar
o0 objeto da empresa e pode adotar por base nome civil ou qualquer outra expressao
linguistica (que a doutrina costuma chamar de elemento fantasia). Assim, “A. Silva &
Pereira Cosméticos Ltda.” € exemplo de nome empresarial baseado em nomes civis;
ja “Alvorada cosméticos Ltda.” é nome empresarial baseado em elemento fantasia
(COELHO, 2014, p. 56, grifos do autor).

Coelho (2014) alerta que nem sempre somente analisando a estrutura ¢ possivel
reconhecer se um determinado nome de empresa ¢ uma firma ou denominac¢do. Uma firma &,
além de identidade do empresario, também a sua assinatura. J& denominacao ¢ somente um
elemento de identificagdo do empresario. O artigo 72 da Lei Complementar n. 123/2006
estabelece que ao se fazer o registro como microempresario ou empresario de pequeno porte,
aparecera uma expressao identificativa abreviada como ME ou EPP que sera acrescentada ao
seu nome.

E importante frisar que esse tipo de nome comercial ao qual nos referimos aqui é o
nome que serve para a divulga¢do da empresa e seus produtos. Razdo Social, Firma ou Nome
Empresarial, sdo termos utilizados pelo Direito Comercial a ser utilizado perante os 6rgdos
publicos de registro das pessoas juridicas. Trataremos nesse trabalho daquilo que popularmente
conhecemos como Nome de Fantasia ou Nome de Fachada, mas ¢ chamado, no campo juridico,
de Titulo de Estabelecimento, o que Bortoli (2006, p. 90), define como: “o nome de fachada ¢
um termo publicitario com a finalidade de dar conhecimento da empresa junto ao publico e
clientes”. De acordo com o autor, “O titulo de estabelecimento ¢ direito intelectual, amparado
contra o uso indevido, sem possibilidade de qualquer registro” (BORTOLI, 2006, p. 87) e
possui protegao supletiva contra a concorréncia desleal através de diversas leis.

A par desse cuidado no que concerne ao direito de propriedade em relagdao aos
nomes comerciais, que deve ser observado como protecao juridica para seu criador no momento
da escolha, cabe, em seguida, refletir sobre sua importancia para a transmissao de uma imagem

positiva.
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2.2 Significacido dos nomes comerciais para a publicidade

Para compreender a importancia do nome comercial para a publicidade,
consideramos que ¢ ele o responsavel pelo contato inicial, a chamada primeira impressao, por
provocar o impacto necessario na mentalidade do consumidor. Desta forma, entendemos que
um nome bem construido pode associar-se a principios e valores considerados socialmente
importantes.

O nome assume a fun¢@o de porta-voz, ele comunica e conecta pessoas € empresas,
estabelecendo uma relagdo na qual as missdes e os valores da empresa sdo associados a
principios e ideologias individuais e coletivas.

Neumeier (2008), ao tratar de gestdo de marcas, fornece elementos que nos
permitem associar com o tema aqui tratado. Ele afirma que bons nomes para as marcas devem
ser pensados a partir dos clientes, pois estes sempre demandam um jeito que facilite identificar,
memorizar, discutir € comparar marcas. Desta forma, o “nome certo pode ser o ativo mais
valioso de uma marca, promovendo a diferenciacdo e acelerando o processo de aceitagao
(NEUMEIER, 2008, p. 82).

H4 sete critérios de escolha de um bom nome estabelecidos por Neumeier (2008),
que sdo: 1. distinguibilidade, cabendo perguntas relacionadas a ideia de perceber se o nome
pode destacar na multidao, sobretudo de outros nomes em sua categoria, ¢ se da visibilidade, a
ponto de se separar do texto comum e do discurso; 2. brevidade, ou seja, se 0 nome € curto o
bastante para ser lembrado e usado com facilidade, se consegue resistir a um apelido, pois o
autor lembra que nomes mais compridos, com muitas palavras, podem ser reduzidos as iniciais
ndo-comunicativas; 3. conveniéncia, sendo importante, em relacao a esse critério, pensar se o
nome escolhido consegue ajustar-se de forma adequada ao objetivo comercial da empresa; 4.
grafia e prontncia faceis, ¢ primordial observar se, de maneira geral, as pessoas conseguem
pronunciar o nome depois de vé-lo escrito e soletrar apds ouvi-lo. E interessante ndo fazer com
que as pessoas se sintam ignorantes por ndo conseguir lidar com o nome da empresa; 5.
agradabilidade, trata-se da ideia de agradar a audicdo, perceber se as pessoas vao gostar de
utiliza-lo, nesse aspecto, os “Nomes que sao intelectualmente estimulantes ou que oferecam
uma ‘sensagdo bucal’ ja tém um bom ponto de partida”, lembra o autor (NEUMEIER, 2008,

p. 85, grifos do autor); 6. extensibilidade, bons nomes sugerem uma interpretacao visual e se
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prestam a inumeras finalidades criativas; e, finalmente, 7. possibilidade de protegdo, sendo,
importantissimo, garantir que esse nome possa ser registrado e usado largamente.

Em algum momento essa escolha do nome se relaciona ao ambiente, ao espaco em
que o estabelecimento se encontra. Couto (2007) designa por “relacdo entre lingua e meio
ambiente mental” (COUTO, 2007, p. 443). Isso significa que quem inventou o nome faz
associacdao mental entre a palavra e o espago ou ambiente em que se encontra, para ndo chocar
ou até mesmo ofender ao leitor, afinal o nome catalisa.

Resumidamente, atendendo a esses critérios, que visam a atender as complexidades
legais e também cuidar da publicidade ¢ importante que o nome escolhido se destaque dos
demais, ou seja, tenha “presenca”, que seja breve para facilitar a memorizacao, que tenha a
capacidade de comunicar o proposito da empresa, que nao se transforme num dilema para ser
pronunciado, fazendo com que o cliente se sinta ignorante, que seja intelectualmente
estimulante, que soe agradavel aos ouvidos do cliente, que passe uma boa imagem e possa ser
registrado inclusive na web.

Constatamos que, com as tecnologias digitais, o nome de estabelecimento
comercial ¢ reforcado também pelos efeitos luminosos e caracteres especiais, se estampado
num tamanho que ganha visibilidade, de forma a chamar a atenc¢ao dos clientes a distancia, mas
orienta a regra do bom senso que o nome comercial ndo pode ser ofensivo, ndo pode ser
chocante, nem deve criar constrangimento moral e ndo pode ser uma palavra, expressdao ou
“linguagem proibida” (PRETI, 1984). Por isso, o proprietario do estabelecimento precisa ser
criterioso. Deve-se evitar o pldgio de nomes, principalmente de estabelecimentos da mesma
rua/avenida, bairro ou cidade para evitar confundir os clientes. Nesse aspecto, vale mais a
criatividade, sendo normal aparecer nomes engragados tais como: “Saldo Corta pra mim”,
“Apertadinha lingerie”, “Pra qué marido”, “PC Farinhas”, “Confessionario Bar”, etc. nos
bairros mais populares que ndo atentam para critério algum, prevalecendo a criatividade e o

fator chamativo.

2.3 O valor do nome para o comércio

E comum ouvir que as palavras t€ém poder, e a publicidade se vale desse recurso

para alcancar seus objetivos. Com isso, presume-se que escolher o nome de um estabelecimento
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comercial sinaliza com os valores e crencas do seu dono, ou da pessoa que o escolheu, podendo
indicar diferengas culturais e de classe, aprovacao ou preconceito. Para auxiliar nesse processo
de escolha do nome, pensando como etapa de abertura de empresa, o SEBRAE disponibiliza
dicas para se levar em conta na hora de escolher o nome de fantasia, orientando que se deve
considerar desde valores empresariais, o tipo de produto ou servigo que sera oferecido, o idioma
que se adotara, o tamanho e a pronuncia dos elementos desse nome, pois aliado ao
posicionamento no mercado e a identidade visual, esse ¢ um detalhe que muito contribuird para
a sobrevivéncia do empreendimento.

Todas essas consideragdes se justificam com intuito de se observar aspectos que
despertam no publico-alvo o desejo de conhecer a empresa e principalmente de adquirir o
produto ou servigo que ela vai oferecer. Assim, embora ndo haja seguranca quanto a definir se
um nome ¢ bom ou ruim, “o ideal ¢ escolher aquele que tenha apelo entre os consumidores, se
diferencie dos concorrentes, seja pronunciavel e possa ser facilmente escrito” (SEBRAE, 2017).
E importante salientar que a criatividade na escolha desse nome ¢ coisa de muita valia, mas
necessita de muita cautela, pois “a tentativa de encontrar um termo engracado, por exemplo,
pode resultar em associagdes improprias ou de conotagdo negativa” (SEBRAE, 2017), dai,

perguntas como:

Quais palavras que remetem ao seu empreendimento chamam a atengdo do publico-
alvo?, Qual o melhor termo para descrever o servigo ou produto que oferece?, Quais
simbolos, figuras ou personagens melhor representam o que a empresa faz? Quais os
nomes dos concorrentes? Ha algum padrido no mercado? (SEBRAE, 2017, s. p.).

Esses questionamentos sdo bastante significativos na hora de bater o martelo e
confirmar essa escolha. O 6rgao orienta, ainda, que, nessa escolha, a combinacao de palavras
ou a criagdo de um termo novo podem destacar ainda mais a empresa, podendo ser encarado
como sindnimo de inteligéncia e ousadia. De acordo com o 6rgdo, uma técnica bastante
empregada ¢ a juncdo de termos ou silabas que denotem uma caracteristica do produto ou
servigo. “Sufixos ou prefixos como ‘mini’, ‘slim’, ‘gran’, ‘fast’, ‘big’, ‘veloz’, ‘infra’, “extra”,
‘time’ e ‘log’ podem indicar o caminho” (SEBRAE, 2017, grifos nossos).

Em contrapartida, alertam que os modismos e palavras que possam cair em desuso,
ou, ainda, aquelas que copiam os nomes de grandes corporagdes, devem ser evitados. Orientam,
ainda, que os nomes curtos, com poucas silabas, e de preferéncia, no idioma nativo t€ém mais

chances de agradar. Mas ao optar por nomes que facam uso de outros idiomas, deve-se dar
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preferéncia por palavras de amplo conhecimento do seu publico-alvo. (SEBRAE, 2017). Ja que
todos esses critérios dizem respeito a atribuir valor ao nome do estabelecimento, ¢ importante
se cercar de cuidados para garantir originalidade. Para tanto, ap6s a escolha do nome, o 6rgao
orienta para uma busca na internet com objetivo de checar a inexisténcia de outra empresa ou
marca com o mesmo nome, além de consultar no Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI), orgao do governo federal que tem a responsabilidade de registrar a propriedade
intelectual em patentes, marcas, desenho industrial e programas de computador.

O trabalho realizado por Serra e Nodari (2011), citado anteriormente, em que as
autoras investigaram a motivacdo para o uso de estrangeirismos nas fachadas de lojas
encontradas no centro comercial de Sdo Luis — Maranhdo, inicialmente nos fornece material
para analisar na pratica as orientagdes dadas e o que efetivamente se levou em conta nesse
processo de escolha, quando afirmam que o vocabulario utilizado na maioria das denominagdes
dos estabelecimentos do centro de Sao Luis ndo poderia parecer estranho ao publico-alvo, pois
foi escolhido de acordo com o contexto cultural.

Em se tratando de marketing, vale analisar os resultados do estudo citado acima,
em que as autoras constataram que 44% dos entrevistados “ressaltaram o uso da denominagao
em inglés como uma forma de ‘marketing’ do empreendimento” (SERRA; NODARI, 2011, p.
233, grifo das autoras). Ou seja, desse resultado puderam perceber que as lojas com nomes em
inglés sdo consideradas como as que t€ém mais prestigio entre os clientes. Outro dado
interessante, 52% dos fregueses entrevistados afirmaram que o nome estrangeiro os
influenciava a comprar mais. Quanto aos proprietarios desses estabelecimentos, esses acreditam
que ter um estabelecimento com nome em inglés interfere na venda, induzindo o cliente a
comprar mais, pois acreditam que adotando uma nomeacao em inglés estdo atrelando as suas

lojas maior reputacgdo e credibilidade.

Ha neste caso a inteng@o explicita do proprietario de associar seus produtos/seu
estabelecimento a uma sociedade economicamente mais favorecida, tudo isso envolto
de valores culturais internalizados, sem, contudo, levar em consideragdo que a maioria
dos clientes, cerca de 73%, ndo sabiam o significado do nome da loja em portugués
quando foram questionados acerca desse dado. Em outros casos, nem o responsavel
pela loja sabia, de maneira satisfatdria, responder o que o nome do estabelecimento
significava (SERRA; NODARI, 2011, p. 234).

Serra e Nodari (2011) evidenciam que a associacao se da de maneira tao intensa na
medida em que as respostas para as perguntas feitas aos proprietarios “Voce sabe o significado

do nome do seu estabelecimento em portugués?” e “Vocé acha que as pessoas entendem o que
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estd escrito?”, de maneira categorica, todos (100%) afirmaram acreditar que as pessoas nao
entendiam o significado dos nomes. Entretanto, ndo demonstraram qualquer preocupagao
quanto ao fato de ser necessaria ou mesmo haver uma tradugdo para os termos empregados.
Esse aspecto foge ao que os especialistas em abertura de empresas, como Neumeier (2008)
recomendam quando alertam para a escolha de um nome de facil pronincia para que seja
rapidamente lembrada pelos clientes na hora de indicé-la para outras pessoas, além de facilitar
a busca na internet.

Contrapondo-se a isso, mas de forma justificavel, percebe-se que ha uma tentativa
de associacdo com a imagem que se quer passar aos clientes/consumidores. Através da
exploragdo dos estrangeirismos, o comércio reproduz uma ideologia dominante na tentativa de
associar seus produtos a ela, e com isto obter mais prestigio e credibilidade, uma vez que os
produtores de tais mensagens ambicionam, em suas escolhas, selecionar os seus clientes.

Garcez e Zilles (2001, p. 23) postulam que

Em uma sociedade como a brasileira, na qual ¢ imensa a disparidade na capacidade
de consumo dos cidaddos e na qual a classe social consumidora sofre de grande
inseguranga social e se mira em modelo externo de consumo, norte-americano ou
europeu, ndo surpreende que o anglicismo se preste para marcar a diferenciacdo
competitiva entre quem dispoe desse capital simbolico e a massa ndo-consumidora.

E inegavel que muitos dos aspectos elencados pelos 6rgdos que ddo suporte as
pequenas empresas como o Sebrae nem sempre t€m suas orientagdes seguidas a risca. Seja pela
criatividade que vai além das expectativas, seja pela falta de consulta a essas instancias, o fato
¢ que prevalecem hibridismos impostos pela globalizacao. J& que afirmamos que as palavras
tém poder, nada melhor do que se valer desse recurso no intuito de sinalizar com os valores e
crencas de sua época para conquistar aprovagdo e principalmente um lugar ao sol, ou seja, o
sucesso do seu estabelecimento.

Para tanto, conhecer os aspectos que envolvem os comportamentos da sociedade
atual é importante passo nessa busca pela compreensao da identidade da pés-modernidade. E o
que tratara o capitulo seguinte a partir de reflexdes de tedricos como Hall (2005) e Bauman

(2005).
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3. REFLEXOES ACERCA DA IDENTIDADE DO SUJEITO CONTEMPORANEO

Falar a lingua da contemporaneidade, quer dizer, utilizando uma expressdo do nosso
tempo “falar a lingua”, ou seja, compreender, vivenciar e discutir os comportamentos do
individuo atual, que passa por momentos de muita fluidez, ¢ talvez a inica forma de processar
as questdes de identidade linguistica e, consequentemente, cultural que envolvem o sujeito
moderno — aquele que busca “estar antenado” com as questdes atuais.

Esse sujeito moderno, cuja identidade se estabelece a partir da relagdo com diversos
outros mundos culturais — sabendo que as mudangas que passamos ao longo da existéncia sao
decorrentes do contato do homem com a sociedade — assume diferentes papéis, revelando ser
um sujeito flexivel e mutavel, de acordo com os costumes do meio em que vive, sofrendo
influéncias de uma sociedade global marcada pelo imediatismo e pela efemeridade, designada
por muitos de globalizacao.

Cabe, nessa empreitada para compreender a identidade do sujeito atual, perceber
que as inconstancias sdo reflexos desse processo de globalizacdo, na medida em que ha
necessidade de uma continua transformacdo para se adaptar as significativas alteragdes
culturais, pois teve desconstruida a velha e tradicional imagem de sociedade. E que essa
desconstrugao ¢ responsavel pela hibridez das relagdes humanas marcadas pela distancia
espacial e temporal, em que o tempo estd cada vez mais acelerado, e o espago, cada vez mais
flexibilizado, fatores preponderantes para explicar o momento historico do sujeito chamado de
poOs-moderno.

Tal comportamento fica evidenciado através das multiplas formas de comunicagao
que rompem fronteiras como uma grande teia, fazendo-nos sentir interligados, como numa
imensa aldeia global, a tudo, e a todos os povos, ocasionando, por outro lado, uma identidade
linguistica também marcada por essa heterogeneidade contemplada por falares hibridos,
permeado por linguajares e expressdes idiomaticas de todos os lugares e também de lugar algum
especificamente.

Essa reflexao pode conter parte da explicacdo que esse trabalho alinhava na busca
de compreender como se da a formag¢ao de nomes comerciais no Brasil, especificamente na
capital do Estado do Tocantins, Palmas, e em Catalao, importante cidade do interior de Goias

onde esta situado o campus regional da Universidade Federal de Goias. Tal reflexao passa por
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compreender os aspectos linguisticos, quando do uso de uma construcdo marcada pelos
estrangeirismos, e 0s aspectos culturais que tais escolhas acarretam, tendo em conta a idade, a
origem, o sexo, a profissao e a escolaridade dos proprietarios dos estabelecimentos comerciais
que sdo ouvidos, e ddo origem ao material de andlise a partir dos quais sdo tracadas as

consideragdes finais defendidas por essa pesquisa.

3.1 Questdes de identidade linguistica

Compreender os processos que se relacionam com as escolhas dos falantes em
relagdo aos aspectos que definem suas condutas e posturas do dia a dia frente as nomeagoes,
tanto pessoais quanto comerciais, passa principalmente pelo entendimento do que se leva em
conta no ato de nomear, ou seja, o que evidencia sua identidade linguistica, sendo, também,
importante passo para obter respostas sobre sua identidade cultural.

Com esse intuito, busca-se compreender em que moldes estao sendo (in)definidas
essas identidades. Que comportamentos estao refletindo essa indefini¢cdo, a ponto de se ter um
cidadao fragmentado, permeado pelas exigéncias da aldeia global. Sintonizado com as teorias
de autores contemporaneos que buscam refletir o momento da pds-modernidade, como Hall
(2005) e Bauman (2005), Rajagopalan (2008) adverte que os conceitos, herdados do século

XIX, sdo incapazes de corresponder a nossa realidade

marcada de forma acentuada por novos fendmenos e tendéncias irreversiveis como a
globalizacdo e a interagdo entre culturas, com consequéncias diretas sobre a vida ¢ o
comportamento cotidiano dos povos, inclusive no que diz respeito a habitos e
costumes linguisticos. (RAJAGOPALAN, 2008, p. 25).

Ja sabemos que, de acordo com importantes tedricos, como Hall (2005) e Bauman
(2005), que refletiram sobre identidade, as pessoas atualmente estdo bastante sujeitas as
influéncias estrangeiras e consequentemente suscetiveis as mudancgas ocasionadas pela
volatilidade e instabilidade proprias desse mundo pds-moderno. Nesse bojo, nao podemos
esquecer que também a identidade linguistica esta encharcada por essas influéncias. De forma

categorica e provocativa, o autor alerta que
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a identidade linguistica do cidaddo do mundo globalizado também se acha rasgada ao
meio pelas forgas de submissdo ao poder avassalador da influéncia estrangeira
(representada pela lingua inglesa) e de resisténcia e enfrentamento com ingeréncias
sofridas (RAJAGOPALAN, 2008, p. 61).

Assim, ao tratar de identidade linguistica e cultural e pensar que essa sempre
englobou aquela, parece oportuno compreender que a ideia de que numa nag¢do, uma Unica
lingua, e uma mesma cultura ndo mais da conta de explicar a miscigenacao linguistica em que
estdo presentes instabilidades estruturais e constitutivas, de forma nao passageira, mas
acompanhando a heterogeneidade, distanciando do conceito cldssico de autossuficiéncia da
lingua, entendida aqui como a percepcao de que as linguas naturais sdo estanques.

Para entender esse raciocinio que pde por terra conceitos arraigados e saudosistas,
partimos da ideia de que o que alguns tedricos denominam de “linguas francas™ do mundo
moderno j4 ndo tém suas trajetorias historicas inalteradas, e em tempos de didspora recebem
influéncias externas. Caracterizam-se como formas de comunicagdo que resultam do contato
entre diferentes etnias, estando mais vivas do que nunca nos dias de hoje em razao do processo
de globalizagdo gerado pelo encurtamento de distancias, marca registrada do momento historico

em que vivemos.

Os chamados “portunhol”, “franglais”, “spanglish” sdo exemplos concretos da
realidade linguistica do mundo de hoje. Sdo linguas mistas em constante processo de
evolugdo, inconcebiveis no final do século XIX, quando Max Miiller, grande ind6logo
e estudioso das linguas indo-europeias, chegou a decretar sumariamente a inexisténcia
de linguas mistas (RAJAGOPALAN, 2008, p. 68, grifos do autor).

A presenga dessas linguas mistas, que encontra focos de desconfianca e rejei¢cao por
parte de leigos e até de pessoas que lidam com a linguistica no seu cotidiano, evidencia que
assim como a mistura entre os povos gera mesticagem, também o encontro entre as linguas
faladas vai gerar novas formas de comunicagao.

Ao tratar das linguas mistas, falar do processo de formagao das linguas crioulas e

pidgins usando a explicacdo comparativa permitida pela ecolinguistica, que ¢ o estudo das

Lingua franca ou lingua de contato ¢ a lingua que um grupo multilingue de pessoas
intencionalmente adota ou desenvolve para que todos consigam sistematicamente comunicar-se uns com 0s outros.
Essa lingua ¢ geralmente diferente de todas as linguas naturais faladas pelos membros do grupo.



54

relagdes entre lingua e meio ambiente, permite uma maior compreensdo dessa hibridizagao.

Essa ciéncia traz o conceito de sucessdo ecologica, definindo-a da seguinte forma

[ ] em ambientes hostis a vida, como as dunas de areia, pode instalar-se alguma
graminea mediante sementes trazidas pelo vento. Trata-se de uma espécie pioneira. A
presenga dessa espécie pioneira pode ir modificando o ambiente, provocando o
surgimento de material organico. Com isso, outros seres vivos podem se instalar e
substituir as pioneiras e assim sucessivamente. (COUTO, 2007, p. 28)
Ou seja, o que gera a hibridizacao € o contato entre povos e suas respectivas linguas,
sendo o crioulo, o pidgin e outras variedades linguisticas resultantes de diversos contatos,
recebendo material de mais de uma lingua.

Rajagopalan (2008) contribui, ainda, com esse raciocinio ao afirmar que

Uma das maneiras pela qual as identidades acabam sofrendo o processo de
renegociacdo, de realinhamento, é o contato entre as pessoas, entre os povos, entre as
culturas. E por esse motivo que se torna cada vez mais urgente entender o processo
de ‘ensino-aprendizagem’ de uma lingua ‘estrangeira’ como parte integrante de um
amplo processo de redefinicdo de identidades. Pois as linguas ndo sdo meros
instrumentos de comunicagdo, como costumam alardear os livros introdutorios. As
linguas sdo a propria expressao das identidades de quem delas se apropria. Logo quem
transita entre diversos idiomas esta redefinindo sua propria identidade. Dito de outra
forma, quem aprende uma lingua nova esta se redefinindo como uma nova pessoa
(RAJAGOPALAN, 2008, p. 69, grifos do autor).

Trouxemos a citagdo acima para reforcar o processo identitario que deve ser
considerado pela educagdo formal. Evidencia-se, a partir da aprendizagem de uma segunda
lingua, um processo de redefinicao cultural em que nao se pode falar em perdas e ganhos, mas
transformag@o. Essa transformag¢do que ocorre vem como resposta a algumas propostas de
enfrentamento cogitadas em relagdo a hegemonia do inglés em que se estuda, de forma
equivocada, proceder a rejeicio sumdria dessa lingua predominante. Essa rejei¢do ¢&,
inicialmente, compreensivel, na medida em que o mundo acompanhou e ainda acompanha, com
muita for¢ca, um posicionamento arrogante e unilateral face a politica externa, praticada pelo
“Grande Irmao do hemisfério norte” (RAJAGOPALAN, 2008, p. 140), fazendo com que essa
visdo se estenda as questdes relacionadas a lingua.

De antemao, percebe se tratar de uma visao ilusoria pelo fato de que o uso da lingua
ndo se da por decretos. Seu uso, sabemos, ¢ consequéncia da importagdo de varios outros
elementos que influenciam também o universo linguistico. Por outro lado, a aceita¢do resignada

do avango do inglés ndo parece atender as expectativas de muitos estudiosos que defendem uma
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politica de valorizacao da nossa forma de expressao, como Xatara (2001), que aponta a falta de
vontade politica da CPLP. Com essa falta de atengdo e cuidado para com a nossa lingua
portuguesa, ficam nossas fronteiras com livre acesso aos estrangeirismos, causados muitas
vezes pelo desprestigio de nossa cultura frente a outros paises.

Numa visdao mundial, ao longo dos anos, percebe-se a busca por um contrapeso,
como a ado¢do de uma lingua franca que se oponha ao inglés. Alguns advogam pela escolha do
esperanto3 que, em sua defesa, teria o fato de ndo ser lingua materna de ninguém, ou seja, ¢
estrangeira para todos, ndo privilegiando nenhum povo em detrimento de outros. Rajagopalan
(2008) derruba esse argumento de lingua neutra, ao levantar sua origem que se baseia no
alfabeto latino, e afirma que em lugar do anglocentrismo teriamos simplesmente a mudanca
para o eurocentrismo. A ideia de uma lingua artificial €, segundo o autor, utdpica, pois alimenta
o sonho de igualdade entre os povos no mundo, acreditando que isso pode ser resolvido como
num passe de magica.

Dessa forma, entendemos que reconhecer o status da lingua inglesa e pensar formas
de lidar com essa realidade, ndo como enfrentamento quixotesco, nem derrotismo covarde, mas
assumindo uma postura critica ¢ um passo importante nesse processo que vivenciamos. Afinal,
como lembra Rajagopalan (2005), autores pos-colonialistas como Chinua Achebe, que foram
obrigados a aprender o idioma como consequéncia da colonizagdo inglesa e usam essa lingua
para divulgar seus costumes, atendendo aos interesses desses colonizados, podem ser vistos
como forma de resisténcia consciente e consequente, ndo como deslumbramento e
subserviéncia.

Depois de considerarmos com cuidado essas descri¢des e interpretagdes sobre a
lingua, torna-se claro que, como ja afirmamos no inicio dessa subsecdo, tratar de identidade
linguistica perpassa também compreender em que moldes se da a cultura, afinal entendemos
que as questdes da lingua estdo inseridas nos aspectos que envolvem a cultura de seu povo.
Assim, para uma maior compreensdo do que se discutiu até agora, discutiremos aspectos

inerentes a identidade cultural na subse¢do seguinte.

3 Lingua artificial criada pelo médico e estudioso de linguas polonés Ludwig Lazar Zamenhof 1859-1917, por
volta de 1887, para ser lingua de comunicagao internacional [Possui gramatica muito simples e regular e utiliza as
raizes das linguas europeias mais faladas, além de raizes latinas e gregas.].
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3.2 Questoes de identidade cultural

Refletir sobre identidade linguistica perpassa caminhar por varias instancias, pois
essa € sO mais uma abordagem dentro da questdo identitaria. Para tanto, partimos da defini¢ao
ampla apresentada pelo Diciondrio Aurélio (FERREIRA, 2000, p. 371) que, sobre o termo
identidade, afirma: Identidade sf. 1. Qualidade de idéntico. 2. Os caracteres proprios e
exclusivos duma pessoa: nome, idade, estado, profissdo, sexo, etc.”. Para ir um pouco mais
além, vejamos a definicdo de identificacdo: “ato ou efeito de identificar-se; reconhecimento
duma coisa ou dum individuo com os proprios” (FERREIRA, 2000, p. 371), permitindo-nos
afirmar que o conceito de identidade esta relacionado com a percepcao de afinidades, ou
compartilhamento de sentimentos, comportamentos e ideias entre os individuos. Mas esse
conceito de identidade fixa expresso pelo dicionario ndo contempla a complexidade abordada
pelas teorias sociais, que segundo Hall (2005), vive continuamente em processo de mudanca.

O autor advoga que

O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, esta se
tornando fragmentado; composto ndo sb de uma, mas de vérias identidades. (...) As
identidades, que compunham as paisagens sociais “l1a fora” e que asseguravam nossa
conformidade subjetiva com as “necessidades” objetivas da cultura, estdo entrando
em colapso, como resultado de mudangas estruturais e institucionais. O préoprio
processo de identificagdo, através do qual nos projetamos em nossas identidades
culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e problematico. (...) O sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao
redor de um “eu” coerente. Dentro de nds ha identidades contraditorias, empurrando
em diferentes dire¢des, de tal modo que nossas identificagdes estdo sendo
continuamente deslocadas (HALL, 2005, p. 12-13, grifos do autor).

A identidade liquida desse sujeito, chamado agora de pds-moderno, deve ser vista
e definida por uma multiplicidade de identidades dentro dessa sociedade de mudangas
estruturais e institucionais. Como sociedade de mudanca permanente essa identidade ¢
fomentada pela interconexao de diferentes areas e possibilitada, de forma acelerada, pela
globalizacao (HALL, 2005).

Viver nesse mundo globalizado significa, entre outras coisas, que diferentes povos
estdo cada vez mais interligados, gragas ao rompimento das barreiras comerciais, econdmicas,
culturais que consequentemente amplia a circulagdo de informagdes entre os diversos paises no

mundo. Desse processo temos o que Rajagopalan (2008) identifica como fendomenos de
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“transnacionalizagao” da vida cultural e econdmica que se encontra com seus destinos
imbricados e “desterritorializacdo” das pessoas que por causa desse rompimento de barreiras,
tornam-se cidadas do mundo (RAJAGOPALAN, 2008, grifos do autor).

A respeito dessas mudangas, como resultado da globalizagdo, constatamos que a
identidade desse sujeito se encontra marcada pela volatilidade e instabilidade. A nossa
sociedade ¢ moderna e lida com informagdes diversas provenientes das novas tecnologias. A
internet, a radiodifusao e a televisao via satélite tornaram possivel a transmissao de noticias em

tempo real. S6 vive desinformado quem quer se isolar do resto do mundo por vontade propria.

A Internet nivelou em grande parte as desigualdades que existiam entre o centro ¢ a
periferia no que respeita ao acesso as informagdes, como cada vez mais estdo
descobrindo, com espanto, os governantes autocraticos e inescrupulosos em varias
partes do mundo que historicamente se valeram da possibilidade de reter informagdes
ou até mesmo do instrumento igualmente eficaz de desinformagdo proposital para
manter-se no poder (RAJAGOPALAN, 2008, p. 59).

Na busca de definicdo de identidade do cidadao dessa modernidade tardia, Hall
(2005) distingue trés concepgdes de sujeito. A primeira € a do sujeito iluminista, que concebia
a pessoa humana como “um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das capacidades
de razdo, de consciéncia e de acdo, [...] permanecendo essencialmente o mesmo [...] ao longo
da existéncia [...]” (HALL, 2005, p. 11).

Em seguida surge o sujeito sociologico, que

refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nucleo interior do sujeito ndo era autonomo e autossuficiente, mas era formado na
relagdo com "outras pessoas importantes para ele", que mediavam para o sujeito os
valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos que ele/ela habitava. De
acordo com essa visdo, que se tornou a concepgao sociologica classica da questdo, a
identidade ¢ formada na "interacdo" entre o eu e a sociedade. O sujeito ainda tem um
ntcleo ou esséncia interior que € o "eu real", mas este é formado e modificado num
diadlogo continuo com os mundos culturais "exteriores" e as identidades que esses
mundos oferecem (HALL, 2005, p. 11, grifos do autor).

A terceira concepgao € a do sujeito pds-moderno, que € o resultado dessa mudanca.
O sujeito de antes, que era visto como “tendo uma identidade unificada e estavel, estd se
tornando fragmentado; composto ndo de uma tnica, mas de varias identidades, algumas vezes
contraditorias ou nao-resolvidas” (HALL, 2005, p. 12), sendo essa identidade “definida
historicamente, e ndo biologicamente” (HALL, 2005, p. 13).
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Para entender satisfatoriamente a identidade da pos-modernidade, periodo que
estamos vivendo, Hall (2006) cita outros autores que o ajudam na tarefa de refletir sobre a
questao das identidades. Esses enfatizam o carater de descontinuidade, de fragmentagdo, de
ruptura e de deslocamento proprios desse periodo marcado pela globalizagao. Dai a necessidade
de pensar a identidade de forma a considerar o multi, levando em conta o contato crescente
entre povos e culturas no mundo inteiro. A questdo da identidade j4 ndo pode mais ser
considerada como algo pacifico. As identidades estdo cada vez mais sendo percebidas como
precarias e mutdveis, suscetiveis a renegociagdo constante.

Além desses autores, outro que nos ajuda a pensar a identidade ¢ Bauman (2005).
Em suas definigdes sobre identidade, encontramos termos que remetem a uma época “liquido
moderna” e ressalta que globalizagdo “significa que o Estado ndo tem mais o poder ou o desejo
de manter uma unido solida e inabalavel com a na¢do” (BAUMAN, 2005, p. 34), reafirmando
também o processo ambiguo e flutuante vivido pelo sujeito dessa era “liquida”. Essa afirmagao
remete a pensar a identidade nacional e até que ponto estamos imbuidos de patriotismo. Se
observarmos os processos de modernidade, em que somos convidados a pensar a diferenca
como um processo de enriquecimento cultural, de hibridismo, podemos, sim, afirmar que
vivemos uma era em que ha muito se modificou a forma de lidar com esse sentimento patriota.

Lidar com o patriotismo, que, como se afirmou, equilibra entre a “tentagdo por
retornar a glorias passadas e o impulso por avancar ainda mais em direcdo a modernidade”
(HALL, 2005, p. 56), e compreender a mudanca apontada se torna mais claro se entendermos
que a maioria das nagdes ¢ composta por diferentes culturas, que por sua vez também
apresentam diferentes classes sociais, além de diferentes grupos étnicos e de género. A mudanca
impacta sobre a identidade na medida em que ha desintegracdo dos modos costumeiros de lidar
no espago e no tempo. Estamos tendo cada dia mais contato com os diferentes, numa velocidade
acelerada, possibilitada pelos meios de comunicagdo e de transporte. Todas essas mudangas

podem ser sintetizadas no ja comentado termo globalizagdo, que se refere

aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras nacionais,
integrando e conectando comunidades e organizagdes em novas combinagdes de
espaco-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado
(HALL, 2005, p. 67).

Essa interconexao nos conduz ao desafio de lidar, portanto, com a diversidade

cultural tdo falada, mas temida por aqueles que preferem o absolutismo étnico. No entanto,
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defender esse absolutismo, recusando o engajamento, seria um retrocesso de adogao de versdes
fechadas da cultura e da comunidade. A histdria e o presente com tudo que nos rodeia dé sinais
de que o caminho a ser seguido e buscado deve ser o de reconhecimento de que somos o
resultado desse encontro de culturas e ndo estamos limitados aos muros invisiveis criados ou

imaginados, e impostos.

3.3 Relacio entre identidade linguistica e cultural

A cultura linguistica oferece uma identidade do sujeito se entendemos a lingua
como parte da cultura e entdo precisamos compreender que “os processos de denominagao dos
individuos que convivem no espago comum revelam um certo sentimento de pertenga a uma
comunidade” (COUTO, 2007, p. 275). A isso, Couto (2007) designa por etnoantroponimia e
ocorre o mesmo quando se atribui nomes a estabelecimentos.

A medida que aprofundamos em tudo que envolve o processo de criagdo dos
nomes, uma constatacao que ja se suspeitava vai se delineando de forma inequivoca: assim
como acontece com 0s nomes proprios de cada pessoa, 0 nome comercial torna-se a identidade
de cada empresa, ou pelo menos parte dela, devendo, portanto, estar afinado com as propostas
da empresa e com o publico-alvo que deseja impactar.

A obra Nomes: género, etnicidade e familia, organizada por Jodo de Pina Cabral e
Susana de Matos Viegas serve como importante subsidio para refletir sobre questdes de
identidade linguistica e cultural na medida em que traz no seu bojo artigos que debatem aquilo
que estd resumido na frase de Socrates: “o conhecimento dos nomes ndo ¢ negdcio de
importancia somenos” (PLATAO, 2001, apud CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 13). Ainda na
introducdo ja antecipam que pretenderam tratar da nomeagdo ou nominagdo como
agencialidade, ou seja, um modo de convocar e de ser convocado (CABRAL; VIEGAS, 2007).

Se, inicialmente, o nome € abordado como um modo de convocar e ser convocado,
noutro chama a atengdo para a necessidade de negacdo do nome, de forma que os nomes
congelam toda uma série de identificagdes ocorridas no passado. Ha situagdes em que o nome
veicula estigma, chegando a ser tratado como violag@o dos direitos humanos a partir do Cédigo
Civil de 2003, evidenciando o reconhecimento de relagio ética entre pessoa e nome. E meio de

individualizagdo, mas também um poderoso reforco da integracdo do individuo a familia que,
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no caso das elites, ¢ vista como um patrimonio, “um bem a preservar e dar continuidade”
(CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 24).
Por outro lado, em contextos populares, em que o0s sobrenomes sao

1134 . . LY) r .

indiferenciantes” ha o recurso dos nomes compostos ou seriados, que contemplam os nomes
dos pais, como os filhos de Maria e Jodo, dando origens a Jomar e Jamia, chegando a assumir
a forma de tecnénimos — nomes dados pelos autores a ideia de que o “significado completo do
nome de uma crianga se estabelece apenas quando € visto na relacdo com o nome dos pais e/ou
dos irmaos” (CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 24). A atribuicdo de nomes a criangas em
13 2 4 . ~ . ~ . .

homenagem” a outros parentes ¢ outra forma de construir relagao de inser¢ao social. Assim,
continuam eles, essa inser¢ao “em toda a sua complexidade, ¢ assinalada através de formas de

. ~ y . . ~ ~ . A . bY)

polinomeagdo compdsitas ou de manipulacao, alteracdo ou irrelevancia destas”. Cabral e

Viegas (2007) lembram que

No estudo da nomeagdo pessoal, aproximamo-nos de uma das preocupagdes centrais
das Ciéncias Sociais das ultimas décadas: a forma como a pessoa é a sede da
consciéncia através da interpretacdo da experiéncia; o self. Isto significa que, estudar
nomes de pessoas € estudar a pessoa — um dos conceitos analiticos mais abrangentes
e consensuais que hoje possuimos para abordar, numa perspectiva universalizante, o
ser humano enquanto ser sociocultural. Nao podemos presumir que haja um so nome
para cada pessoa (CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 26, grifos dos autores).

Fica evidente, através desses ensaios, que existe uma relacdao intrinseca entre a
construgdo social e individual de cada pessoa. A concepgao que temos de nds mesmos, nossa
identidade pessoal constroi-se durante toda nossa vida, ndo devendo ser considerada como algo
fixo, que ndo muda e assenta-se “sobre processos de identificacdo e diferenciacdo que sdo
essencialmente de natureza relacional e complexa”. (CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 27)

Sao varias e complexas as perspectivas que se relacionam aos nomes. Para alguns
¢ homenagem, pois consideram honra partilhar o mesmo nome. Comparativamente, de maneira
geral, a tradicdo ibérica e lus6fona apresenta “uma enorme valorizagdo do nome proprio
registrado no nascimento e uma tendéncia a evitar a acumulacdo de nomes ou sua substituicao
no decorrer da vida” (CABRAL; VIEGAS, 2007, p. 28). Essa tradi¢do onomastica ¢ diferente
noutros contextos como o africano, por exemplo, em que essa pratica faz parte do ciclo vital.
(CABRAL; VIEGAS, 2007). Compreender a relacdo entre identidade e cultura linguisticas
perpassa por compreender o sujeito descrito por Hall (2005), Rajagopalan (2008) e Bauman

(2005) nesse processo de globalizagao.
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Estamos vivendo a era da informag@o — hoje somos o que sabemos. E a linguagem
esta no epicentro deste verdadeiro abalo sismico que esta em curso na maneira de lidar
com as nossas vidas e as nossas identidades. Se a identidade linguistica esta em crise,
isso se deve, de um lado, ao excesso de informag¢des que nos circunda e, por outro
lado, as instabilidades e contradi¢des que caracterizam tanto a linguagem na era da
informag@o como as proprias relagdes entre os povos e as pessoas (RAJAGOPALAN,
2008, p. 59).

Rajagopalan (2008) alerta para a identidade linguistica do cidaddo do mundo
globalizado que segundo ele “se acha rasgada ao meio pelas forcas de submissdo ao poder
avassalador da influéncia estrangeira e de resisténcia e enfrentamento com ingeréncias sofridas”
(Rajagopalan, 2008, p. 61), e faz referéncia a tentativa de politicos de conter a influéncia
estrangeira com leis, no que ele chama de “chauvinismo linguistico”. Segundo o autor, o trago
mais visivel da identidade linguistica nesses tempos pds-modernos ¢ a mesticagem, da qual
nenhuma lingua escapa hoje em dia. Se a lingua inglesa expandiu, também se deu a variacao
linguistica, criando um novo idioma de falantes nao-nativos, fazendo-nos constatar que esse
processo de aquisi¢cdo de uma segunda lingua se dé a partir do filtro da comunidade linguistica
adquirente.

Todas as teorias citadas e discutidas nos ajudam a compreender o fendmeno “nome”
no contexto cultural brasileiro. O nome esta ligado ao aspecto linguistico, por isso também a
identidade e cultura de um povo. E interessante pesquisar sobre o nome porque nos permite
compreender a histéria desse povo bem como a sua ligacdo com a lingua. A entrada de nomes
estrangeiros, por exemplo, revela como a lingua ¢ dindmica e viva.

Assim, para uma maior compreensao e verificagao, ou nao, do que observamos com
a fundamentacao teodrica, temos no capitulo seguinte a apresentagdo dos aspectos em que se da
a pesquisa. Seguem, também, a forma de coleta, as entrevistas e a apresentacdo dos dados de
observa¢do da formagdo dos nomes comerciais propostos com objetivo de analisar as questdes
de identidade linguistica e cultural apresentadas pelos proprietarios de estabelecimentos

comerciais de Palmas (TO) e de Catalao (GO) entrevistados.
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4. METODOLOGIA

Para a concretizacdo dos objetivos, tomamos um conjunto de decisdes quanto a
metodologia. Priorizamos, para este estudo, o método hipotético-dedutivo que inicia com “um
problema ou uma lacuna no conhecimento cientifico, passando pela formulagdo de hipoteses e
por um processo de inferéncia dedutiva, o qual testa a predicao da ocorréncia de fenomenos
abrangidos pela referida hipotese” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.32). Do ponto de vista
técnico a presente pesquisa é de campo. E pesquisa de campo porque visa “conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual procuramos uma resposta,
ou de uma hipotese, que queiramos comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendomenos ou as
relagdes entre eles” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.59).

Para tanto, aprofunda-se na analise do processo de criagdo e/ou formagao de nomes
comerciais da cidade de Palmas (Tocantins) e de Catalao (Goids), observando o que a
composi¢do desses nomes evidencia linguistica e culturalmente, constatando ou refutando a
presenca dos estrangeirismos e empréstimos de palavras.

Nessa analise, sdo observados os aspectos extralinguisticos que motivam o emprego
de estrangeirismos na formac¢do de nomes de estabelecimentos comerciais de Palmas (TO) e
Catalao (GO). Esses dois estados historicamente pertenceram ao mesmo territério politico-
administrativo, mas hoje apresentam aspectos bastante diferenciados, ndo s6 por estarem em
estados distintos, mas também por terem suas datas de fundagdo bastante desencontradas. O
tema dessa pesquisa pode ser definido como uma questao de identidade linguistica e cultural,
sendo significativo analisar, sobretudo, os elementos formadores da identidade desse individuo
para reconhecer como se forma esse processo e assim entender muitos tipos de comportamento
social e linguistico.

Com esse proposito, e pensando no papel da Linguistica como ciéncia que se ocupa
do estudo dos fatos da linguagem, ¢ de salutar importancia aliar trés grandes campos tematicos:
1. linguagem, 2. cultura e 3. identidade, pretendendo obter, assim, respostas mais consistentes
da realidade a nossa volta. Levando em conta que essa pesquisa envolve o contato direto com
os donos de estabelecimentos comerciais na busca de compreender suas escolhas, foi necessario
submeter o projeto de pesquisa & Comissio de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade

Federal de Goias, tendo tido autorizagao positiva através do numero 1.641.243 (anexo 1).
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4.1 Caracterizacdo geoeconomica das cidades em estudo

Para conhecer o ambiente onde foram coletados materiais para esse estudo, através
do fornecimento das fachadas dos estabelecimentos comerciais € em seguida a entrevista com
os proprietarios desses estabelecimentos, apresentamos a caracterizagcdo da cidade de Palmas —

Tocantins, e depois Catalao — Goias.

4.1.1 Cidade de Palmas

A cidade de Palmas, na visdo de seus idealizadores, estava prevista para ser uma
nova metropole em poucas décadas, o que atraiu a atencao de milhares de empreendedores de
todo o pais e até do exterior, prometendo ser um novo “Eldorado” no coragao do Brasil. No
inicio, foram vivenciadas muitas decepgdes por parte desse novo contingente de comerciantes,
industriais e prestadores de servigos, pois devido a falta de infraestrutura da nova cidade e
mesmo de consumidores, o retorno dos investimentos nao foi o esperado e relativo desanimo
bateu a porta de muitos empresarios. Sob o prisma de Silva (2010, p.228), ha um importante
aspecto a se considerar, ou seja, a distancia entre o ideal e o real: “Essa possibilidade de refletir
metodologicamente a cidade sob o prisma cultural e teorizd-la nos permite avaliar o intenso
teor de colagem entre a realidade e a representacdo e o0 modo como ambas fusionam e se
confundem” (SILVA, 2010, p. 228). Mais a frente a autora cita falas de pessoas que apontam

esse desencontro:

A ideia de que as pessoas podem vir para ci e vdo se dar bem. A maioria ndo se dé, a
maioria vai ter problema de moradia, de desemprego. O nome das vias produz a
sensacdo de estar na cidade errada, a soliddo daquele espaco que tira a ideia de
aglomerado, de adensamento, de convivéncia. (Narrador 1) (SILVA, 2010, p. 228)

Logo ap6s este inicio dificil, comegaram a aparecer resultados favoraveis devido a
melhoria da logistica e a estratégica localizacdo da nova capital. Comerciantes e consumidores

paulistas, mineiros, goianos, baianos e tantos outros imigrantes trouxeram a cidade novos
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sotaques, novos habitos e novos conceitos que se mesclaram ao modo de vida tocantinense,
contribuindo para o fortalecimento deste comércio que cada vez mais atrai novos investidores
e novos consumidores de cidades proximas.

Hoje se aproximando dos trezentos mil habitantes, Palmas tem oferecido mais
qualidade de vida a seus moradores que recorrem cada vez menos a buscar produtos e servigos
em Goiania, Brasilia ou Sdo Paulo. Apesar disso, o comércio € esparso, ndo muito diversificado
e desconcentrado. Pelo menos € o que se pode afirmar sobre o centro da cidade, o chamado
plano diretor, ou a parte planejada. J4 as “cidades satélites”, ou melhor, os bairros que se
formaram as margens desse planejamento, no limite a sudeste do Plano, localidade claramente
diversa do resto da cidade apresenta um comércio mais vibrante, dindmico (um do lado do

outro, com a presenca de ambulantes) e, por conseguinte, fluxo continuo de pessoas.

Mapa 1 — Mapa de Palmas (TO)
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Data dasiimagens: 5/25/2017.

Fonte: Google Earth (2017)

4.1.2 Cidade de Catalao

O outro cenario que sera observado com intuito de elencar as possiveis diferengas

culturais ¢ Cataldo. Um dos principais municipios do sul de Goids, centro regional com cerca
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de cem mil habitantes que, apesar da forte economia centrada na minerag@o e na industria, ndo
possui uma area de influéncia mais abrangente por estar proximo de centros maiores como
Brasilia, Goidnia e a maior cidade do Tridngulo Mineiro, Uberlandia. Ainda assim a cidade ndo
para de crescer, atraindo imigrantes e empresas de varias partes do pais devido a sua localizagao,
pois ¢ muito rapido o alcance logistico da cidade para outros grandes centros consumidores
como o Eixo Rio-Sao Paulo e cidades importantes do interior paulista, além de ser um centro
de producdo de pesquisas pela presenca de um campus avangado da Universidade Federal de
Goias e outros centros de ensino. Cataldao ainda ¢ inserido na malha ferroviaria nacional, com
facil acesso ao porto de Santos. O comércio da cidade ¢ forte, além dos moradores locais, ele
atrai consumidores de municipios proéximos polarizados por Cataldo. Pode-se observar que o
empresariado do comércio local tem ainda que usar de muita criatividade para que os
consumidores de alta renda comprem na cidade ao invés de procurarem produtos mais
sofisticados nos shoppings centers de Uberlandia, a apenas 100 km de Catalao.

Mapa 2 — Mapa de Catalao (GO)
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Fonte: Google Earth (2016)

4.2 Procedimentos metodoldogicos

Cardoso (2016) afirma que toda pesquisa deve ser desenvolvida a partir de métodos

precisos, € que esses devem dialogar com os objetivos. O método €, enfim, a “maneira de agir
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ou o como fazer, quais processos devem ser atendidos para se chegar aos objetivos”
(CARDOSO, 2016, p. 54).

Nesse trabalho, o universo da pesquisa (populacao) € constituido por nomes de
estabelecimentos das cidades de Palmas e Cataldao. Ao fazer uma busca nos registros das Juntas
Comerciais, Junta Comercial do Estado do Tocantins (JUCETINS) e Junta Comercial do Estado
de Goids (JUCEG) deparamos com certo grau de dificuldade para determinar o numero exato
de empresas que atuam em razdo da amplitude de segmentos englobados pela Comissdao
Nacional de Classificagdo (CONCLA), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). Assim, ndo se pode precisar especificamente as lojas de roupas restringidas por essa
pesquisa, em virtude de termos, no levantamento, subclasses que compreendem: o comércio
varejista de artigos do vestuario novos de qualquer material, tais como: vestidos, blusas, calcas,
roupas intimas, uniformes escolares e similares e o comércio varejista de acessorios e
complementos do vestudrio de qualquer material - gravatas, cintos, lengos, meias, sombrinhas
e guarda-chuvas, chapéus, luvas e similares.

Em relacdo aos institutos de beleza, constam no cadastro da JUCETINS 1.128
empresas com registro ativo para exercerem atividades de estética e outros servigos ligados aos
cuidados com a beleza. E um niimero bastante expressivo, pois estdo incluidas as empresas
ativas, mas também aquelas que deixaram de atuar, e por alguma razao nao deram baixa em
suas atividades no sistema. Justificamos que por se tratar de uma pesquisa de campo que se
baseia no levantamento de um conjunto de nomes de estabelecimentos comerciais, anexados a
este trabalho através de fotografias das fachadas das lojas e institutos de beleza, o universo da
amostra ¢ importante, mas ndo preponderante, visto que o objetivo € compreender o processo
de criagao de nomes de forma qualitativa.

Para tanto, foram escolhidos aleatoriamente, e fotografados por nos, dezenove (19)
nomes de estabelecimentos comerciais considerados mais criativos, levando em conta a
originalidade e atratividade estilistica, existentes na cidade de Tocantins, Palmas, ¢ na cidade
de Goias, Cataldo. O corpus da pesquisa foi constituido por um conjunto de dezenove nomes,
sendo nove nomes da cidade de Cataldo e dez da cidade de Palmas, tal como ilustra o quadro
I:

Quadro n° 1: Distribui¢do da coleta dos dados por cidades
Lojas Cidade de Tocantins | Cidade de Goias Total
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Institutos de beleza ou 5 4 9

cabeleireiros (unissex)

Lojas de roupas 5 5 10

(Homens/mulheres)

19

Com intuito de analisar as possiveis causas de cada escolha do nome do
estabelecimento comercial, foram realizadas entrevistas com cada um dos donos desses
estabelecimentos, ou seja, cinco proprietarios de institutos/saldes de beleza (cabeleireiros) e
cinco donos de lojas de roupas femininas ou masculinas, excetuando-se desse grupo lojas de
roupas de criangas, de cada cidade que responderam nove perguntas que apontaram razoes da
atribuicdo do nome, sua historia e a importancia desse nome para a loja. Em seguida, foram
transcritas e analisadas levando em consideragdo tanto aspectos qualitativos, como informagdes
que conduzem a perceber critérios que foram significativos e preponderantes para defini¢do da
razao social ou nome de fantasia, quanto quantitativos, que apontam, ou ndo, regularidade entre
esses critérios adotados no processo de nomeacao, acreditando assim, ter colhido as possiveis
curiosidades relativas as escolhas de seus proprietarios durante essa importante etapa.

Da outra parte, foram levantadas as origens das palavras que compdem esses
nomes. Ao cruzar essas informagdes, ¢ possivel estabelecer as relagdes presumidas e sua real
simbologia num contexto mais amplo, caracterizando a pesquisa como de natureza bibliografica
e de campo. Levou-se em consideragdo a relevancia de critérios quantitativos e qualitativos no
tratamento dos dados. Ambos contribuiram para observar a regularidade ou ndo dos
neologismos, o que pode ser verificado mediante as composi¢des observadas. Esses indicios
sdo importantes para a elaboracao de hipoteses acerca do funcionamento dessas formagoes.

Efetivamente, foram realizadas cinco entrevistas em Palmas, nos seguintes
estabelecimentos do segmento de roupas femininas: “By Bella”, “Daniela God6i Show Room”,
“Detha Store”, “Sechique”, “Trapo Chic; e cinco do segmento institutos de beleza: “Fil D’or”,
“Milady”, Plumari”, “ReyCharm” e “Taylor ¢ Thedy”. Considerando que foram feitas nove
perguntas a cada proprietario desses estabelecimentos, obtivemos noventa respostas que serao
analisadas na se¢do 5 (conforme apéndices I e II).

Como esse estudo teve como objetivo analisar os nomes comerciais a partir da

formagdo ou apropriagdo de palavras, quantificamos a recorréncia dos fendomenos linguisticos
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observados, sendo importante afirmar que a quantidade de dados ndao ¢ o que caracteriza a
relevancia, mas reside nas escolhas dos sujeitos entrevistados, as quais, consideradas como
“pistas”, “indicios” apontam para o tipo de identidade que caracteriza o individuo em analise.
Em outras palavras, busca-se indicios, na linguagem, de como os sujeitos se comunicam entre
si e que imagens pretendem transmitir, atentando, ainda para a relacdo entre os elementos
constitutivos. Afinal, estudar os nomes de estabelecimentos comerciais sob o ponto de vista
linguistico passa pela andlise da formagdo desses nomes a luz da gramatica e da estilistica.

Guérios (19??, p. 183) afirma que na Linguistica nenhuma criagao surge do nada:

ndo ha criagdo “ex nihilo”, i. é, tdda e qualquer palavra tem uma base ou modélo, e
assim os onidnimos, embora frequentemente sejam deformacgdes de nomes comuns,
quer para se apresentarem de certo modo aptos & composicdo e a derivacdo, quer
mesmo se apresentem como elementos simples.

Na busca dessas evidéncias, que antecipadamente discutimos, o primeiro estudo
engloba ortografia, fonética (ortoepia e prosddia), metaplasmos, composicdo, deriva¢do
(prefixacdo, sufixa¢do), fonemas de ligagdo, sintaxe de colocagdo, barbarismos,
estrangeirismos e hibridismos. J4 em relagdo a estilistica, sdo observadas as razdes psicoldgicas
da criacdo ou escolha feita.

Buscamos, assim, reconhecer, nas escolhas dos sujeitos escreventes, as hipoteses
mobilizadas para que os nomes fossem formados, segundo os propositos comunicativos da
situagdo de enunciagdo. A partir do reconhecimento das respostas dos colaboradores,
justificando suas escolhas, podemos compreender, de maneira mais ampla, como ¢ o
funcionamento da escrita e a formagdo das palavras.

O quadro a seguir apresenta os nomes que foram coletados, separados de acordo

com as analises que os classificam pelos elementos de formagao apresentados inicialmente:

Quadro n° 2: Categorizacdo dos nomes de lojas de roupas e de institutos de beleza

Categorias Nomes com grafia Nomes com Nomes com Nomes
estilizada elementos do elementos comuns
inglés doutras linguas
Lojas de roupas Daslion; By Bella; By Bella Malagueta
Detha Store; Daniela Godoi Trapo Chic,
Stik; Show Room; Fanny & Kitto.
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Sechique. Detha Store;
Daslion;
Look Fashion.
Quantitativo 1 4 5 3 1
Institutos de ReyCharm Milady; Fil D’or;
beleza Ki-Tal Taylor e Thedy; Plumari;
Beleza & Cia. Reycharm.
Hairdresser;
Magonal Barber
Shop;
Pablo Barber
Shop.
Quantitativo 2 2 5 3
Total 6 10 6 1

Fonte: Elaboragdo propria

Nos quadros seguintes, 3 e 4, apresentamos uma classificagdo permitida a partir da
compreensdo do que entendemos por estrangeirismos e empréstimos, inclusive apds discussao
extensa desse assunto.

Quadro n° 3: Categorizacdo dos nomes de lojas de roupas

Nomes Estrangeirismos Empréstimos Outros

By Bella X

Daniela Godéi Show Room X

Detha Store X

Sechique X

Trapo Chic X

Daslion X

Fanny & Kitto X

Look Fashion X

Malagueta X
Stik X

Fonte: Elaboragdo propria
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Observando o quadro 3 percebe-se que a maior parte dos nomes de lojas de roupas
identificados sdo estrangeirismos. Definiu-se esse conceito baseando-se na fundamentagao
tedrica apresentada na revisdo bibliografica do presente trabalho. E importante notar que
“outros” se refere ao caso que corresponde ao nome da loja cuja palavra € de origem portuguesa
(Malagueta). Segundo o Dicionario Houaiss (2009) o nome Malagueta ¢ um substantivo
feminino que ficou registrado no dicionario desde 1470 cujo nome cientifico ¢ Afromomum
melegueta. Em vérios paises africanos da lusofonia, esta fruta ¢ conhecida como
gindungo, maguita-tua-tud, ndongo, nedungo e piri-piri. Existem varios nomes de restaurantes
no Brasil que t€ém o nome malagueta. Até faz sentido, porque malagueta ¢ um alimento. Mas
atribuir este nome a uma loja de roupa € um caso curioso € que merece nossa atengao.
Provavelmente, o nomeador dessa loja observou o formato da fruta que se assemelha a um
corpo.

Sabemos que a pimenta tem muita importancia e define a gastronomia baiana. Na
loja virtual Malagueta Fashion (https://www.malaguetafashion.com.br/), que também ¢ um
estabelecimento de venda de roupas, as roupas sdo mais coloridas, o que remete as diversas
cores que a fruta malagueta tem em diversos paises. Por outro lado, pode-se interpretar que uma
vez que a malagueta ¢ uma fruta internacional, as roupas produzidas ou vendidas na loja com
esse nome terao o mesmo respeito e consideragao por parte dos clientes.

O quadro a seguir mostra a categorizagdo dos nomes dos institutos de beleza:

Quadro n° 4: Categorizacdo dos nomes de institutos de beleza

Nomes Estrangeirismos Empréstimos Outros
Fil D’or X
Milady X
Plumari X
Reycharm X
Taylor e Thedy X
Beleza & cia. Hairdresser X
Ki-tal X
Magonal barber shop X
Pablo barber shop X

Fonte: Elaboragdo propria
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Nesse quadro, observa-se claramente que a maior parte dos nomes investigados
pertence aos estrangeirismos, cujo conceito foi discutido na revisdo bibliografica. Dos nove
nomes identificados um foi categorizado (Ki-Tal) como ‘outros’ pelo fato de ser uma jungao
fonética da expressdo portuguesa “Que tal?”. Justifica-se que inicialmente teve em conta a
criatividade, e ndo, pelo menos, intencionalmente o fator estrangeiro na apresenta¢do do nome.
A motivagdo criativa do nome de saldo de beleza “ki-tal” se relaciona a pergunta que cada
cabelereiro faz ao seu cliente. Corresponde a questao ‘o que o cliente achou do corte do cabelo
ou da aplicacdo de um produto?’. Essa pergunta ¢ resumida com a questdo ‘ki-tal’, o que

provavelmente motivou a nomeag¢ao daquele estabelecimento de beleza.
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5. APRESENTACAO DOS DADOS E ANALISES

5.1 Leitura do corpus/entrevistas ou analise extralinguistica

Este capitulo traz os dados levantados a partir das entrevistas realizadas com os
comerciantes nomeadores de seus estabelecimentos comerciais, com objetivo de discorrer sobre
as analises feitas em relagcdo a esse material.

Observou-se, inicialmente, o tempo de inicio de atividades de cada empresa, a partir
das entrevistas realizadas em Palmas, na qual obteve-se datas distanciadas; uma teve inicio em
2000 (LP1), outra em 2003 (LP5), duas em 2013 (LP2 e LP4) e a ultima em 2014 (LP3),
fornecendo elementos para observar que, como foram priorizados nomes com formagdes
criativas em que estdo presentes os estrangeirismos € neologismos, as lojas mais recentes
tendem a fazer essas escolhas no processo de nomeacdo. E possivel fazer essa afirmagdo
baseado na evidéncia de que houve a troca de nomes para “adequa¢do” a tendéncia neoldgica.

Quanto as entrevistas realizadas em Catalao (GO), pode se observar que ha entre
esses estabelecimentos diferentes datas de abertura, desde lojas que abriram em 1984, com mais
de trinta anos no mercado, até a mais recente que foi aberta em 2013, dando uma amplitude no
sentido de poder analisar as escolhas feita por diferentes geracdes.

Em relacdo aos saldes de beleza, em Palmas, obteve-se as seguintes datas de inicio
das atividades, por ordem cronologica crescente: 1998 (SP3), 1999 (SP4), 2000 (SP5),
2013(SP2) € 2017 (SP1), permitindo observar que esse segmento ousou aderir ha mais tempo a
essa tendéncia. Se se atentar para os produtos utilizados nesses ambientes pode se compreender
a familiaridade com os estrangeirismos. A maioria desses produtos tém marca estrangeira e seus
rotulos carregam toda essa evidéncia.

Também em relacdo aos saldes de beleza, em Catalao, constatou-se uma diferenga
entre o que teve seu inicio de atividades em 1997 e o mais jovem em 2017. A observacao entre
essas datas evidencia ndo haver uma relacao direta entre a preferéncia por nomes estilizados
entre as lojas mais novas, visto que a nomeagao das Lojas “Stik” e “Fanny & Kitto” se deram,
respectivamente, em 1984 e 1997, ao passo que “Malagueta” nome tradicional foi utilizado em
2008, ou seja, bem mais recente. Esse mesmo fendmeno pode ser estendido, também, aos nomes

de saldoes de beleza, pois o mais antigo entre os analisados, “Beleza & Cia. Hairdresser”,
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datando de 1997, utiliza-se criativamente de termos estrangeiros, sendo também o que se
encontra em “Pablo Barber Shop”, esse aberto em 2017.

A pergunta seguinte pretendeu observar se houve mudanca de proprietario desde o
inicio das atividades, em que se poderia observar a manuten¢do, ou nao, do nome desses
estabelecimentos, revelando se ha valorizagdo como marca ou preferéncia por uma escolha
pessoal. Ao perguntar sobre os primeiros proprietarios dos estabelecimentos, constatou-se que
todos os entrevistados escolheram um novo nome, pois a tnica que comprou o saldo ja montado
preferiu renomea-lo, revelando nem se lembrar do nome que havia anteriormente.

E importante observar que ao serem perguntados sobre o nome oficial do
estabelecimento, ndo se pode constatar a veracidade da informagdo, pois trabalhou-se com
meras perguntas feitas aos entrevistados e ndo se percebeu a necessidade, nem sentimos
confortaveis para solicitar documentagdo. Assim, percebemos que alguns ndo separam o que
seria oficial — razao social ¢ nome de fachada ou de fantasia. Reiteramos que tal informacgao
ndo afeta o estudo pois nosso foco ¢ o nome de fachada, ou seja, aquele que serve para a
divulgacao da empresa e seus produtos.

Quanto a pergunta seguinte, que pretendeu constatar se houve mudanga de nome,
além de observar esse nome e a mudanca que houve, percebe-se que em relagao as lojas uma
mudanca se deu quando acabou a parceria ou sociedade, sendo que a loja tinha o nome da sécia;
o outro caso de mudanca deveu a necessidade de repaginacdo, segundo a proprietaria. Sua loja
chamava-se “Charme’s Modas”, passando a “Trapo Chic”, sendo que na fachada da loja ainda
consta 0 nome anterior, com fitas indicativas do novo nome. O que nos remete a proxima
pergunta, ou seja, a causa ou razdo da mudanca.

Quanto a manuten¢ao do nome, em Cataldo, entre os quatro que compdem esse
corpus, nao foi constatada troca de proprietario, todos foram responsaveis pela escolha dos
nomes de fantasia e inicio das atividades. Também, em relagdo as lojas de roupas, observou-se
que, mesmo havendo a troca de proprietario ou de cidade, a maioria preferiu pela permanéncia
do nome, como “Fanny Kitto”, “Look Fashion”, “Malagueta” e “Stik”, sinalizando com uma
opc¢ao de permanéncia justificada por ja serem conhecidas.

Quando perguntados sobre a visdo que outros t€ém em relagdo ao nome de seus
estabelecimentos, aspectos contraditorios vieram a tona, mostrando que nem sempre tais
escolhas caem no gosto popular. Mas essa razao nao justifica a mudanca de nome, pelo

contrario, torna-se a razao para que ela ndo aconteca, por considera-lo marcante:
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Em suma, nenhum entrevistado revelou interesse por mudar o nome de seus
empreendimentos. Tais decisdes se embasam na opinido resumida pela fala de um deles:
“Mudar nem pensar. Esse nome ja fez historia, todo mundo ja conhece. Se eu mudasse perderia
um pouco a referéncia. Perderia os clientes” (LC4).

A constatacdo acima fica melhor confirmada a partir das respostas obtidas com a
sexta pergunta que investiga a visdo dos clientes sobre o nome dos estabelecimentos. Os
comentarios demonstram a valorizagao do nome mantido, revelando o aspecto tradi¢ao, sendo
essa também a leitura que fazemos em relacao ao uso do sobrenome para nomes comerciais.

Outros revelam levar em conta o marketing, pelo fato de haver observancia a
pronuncia mais facil, ficando evidente que as razdes sao diversas, mas todas revelam muito do
que pensam e os critérios que sao observados para suas nomeagdes, como respeito a seus
familiares.

Além da escolha por usar o nome pessoal completo, ha quem preferiu fazer a jungao
dos nomes das duas proprietarias, dando origem ao nome de fantasia; algumas optaram pela
escolha que revelasse a caracteristica do que pretendem vender, ou seja, a imagem que querem
passar ao cliente, e também uma resposta bastante curiosa, que revela tracos culturais
interessantes quanto a escolha, ao buscar inspiragdo na numerologia.

Pode-se perceber que originalidade e criatividade também ndo faltam quando da
analise das escolhas feitas pelos proprietarios dos saldes de beleza. As razdes também sao
varias. H4 desde a mae que, em busca de nomear seu novo empreendimento, v€ na imagem do
filho inspiracdo para sua escolha; a proprietaria que, nessa curiosa busca, permitiu-se
influenciar pela ficcdo; ha escolha que revela certo saudosismo em relagdo a sua cidade de
origem e familia que foram deixadas para tras; e também caso que nomeiam impregnando
inspiracao naquilo que veem como aposta para o sucesso, visto que os nomes sao de pessoas
bem-sucedidas, ou seja, que ja tém visibilidade.

Na busca por entender as razdes da escolha dos nomes de fantasia, que revelam a
preocupacao em relagdo a visao dos clientes, foi feita a pergunta seguinte, evidenciando que,
de maneira geral, hd uma visdo bastante positiva daquilo que consideram boa imagem junto aos
seus clientes, pois apds se mostrarem curiosos em relacdo a origem dos nomes, esses clientes
fazem comentarios elogiosos. Esse comportamento também ficou evidenciado junto aos

proprietarios dos institutos de beleza entrevistados.



75

Um ponto significativo para nosso estudo que ficou evidenciado nesses comentarios
¢ quanto ao aspecto de compreensao do nome por parte dos clientes. Varias vezes depara-se
com comentarios que sugerem a necessidade de explicacdo por ndo saberem o significado do
nome e também em relacao a pronuncia, por terem dificuldade de pronunciar. Nesse aspecto, ¢
importante perceber que os proprietarios, ao nomear seus empreendimentos, estdo atentos para
que haja distin¢ao na escolha do nome, mas pecam em relacdo a questdo da grafia e prontincia
faceis, fazendo com que os clientes enfrentem dificuldades ao ter que pronunciar e escrever tais
nomes. Por outro lado, a proprietaria desconstrodi esse critério, indo de encontro a tudo que foi
aqui analisado, ao afirmar, em relagao ao nome de sua loja que o grau de dificuldade faz com
que o0 nome seja mais marcante.

Quanto a percepcao de considerarem o nome escolhido chamativo, feita a todos
durante a entrevista, houve unanimidade ao afirmarem se tratar de um nome interessante,
diferente, que tem o poder de distin¢ao, de provocagao, etc.

Com as constatagdes anteriormente citadas pareceu evidente que todos afirmariam
ndo ter interesse em mudar o nome de suas lojas e saldes de beleza. Assim, ao serem
perguntados sobre a possivel mudanga de nome, obtivemos a confirmacao de satisfagdo com
suas escolhas nas nomeagdes, através de algumas respostas que revelam uma visdo de
marketing, sendo, de alguma forma, resumidas na seguinte resposta “Como esse nome € nosso
cartdo de visita, ndo € inteligente para o comércio mudar o nome ja bastante divulgado” (PSP5).

As respostas que obtidas deu pista do que viria a seguir em relacdo a pergunta sobre
a importancia do nome para o sucesso do empreendimento. Dai, ao serem perguntados sobre a
relagdo do nome com o sucesso no comércio, obteve-se respostas que sao bastante proveitosas
no processo de analise, evidenciando suas visdes de mundo. Muitas das consideragoes,
evidenciadas no quadro, ressaltam a representatividade do empreendedorismo em suas vidas.

Ainda sobre o aspecto empreendedorismo, um ponto de vista que chamou atengao
por mostrar alguém antenado com os critérios vistos anteriormente, sob o prisma de Neumeier
(2008), foi “O nome influencia em tudo. Principalmente em ser lembrado. O nome mais simples
¢ mais facil de ser lembrado e de pronunciar também” (PLP5), ressaltando a importancia de um
nome simples para facilitar e evocar lembranca.

Evidenciou-se, também, a representatividade do nome e a preocupagdo com a
originalidade através do destaque a nomes incomuns, ao afirmarem que nomes chamativos tém

mais possibilidades de atrair, ao provocar curiosidade. Essa observagao faz lembrar o quanto o
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nome ¢ significativo para o marketing. Através do nome ha a promogao da imagem que vai
ecoando mediante a pronunciagao.

Ficou evidenciado, ainda, através de varios comentarios, a importancia que se da
ao nome, ao mencionar o papel das franquias que demarcam territorio. Afinal, vendem, entre
outras coisas, o direito ao uso do nome que abre portas. Nomes devem ser consultados, e a partir
do registro ele vai demarcando os espagos.

Com essa constatagdo de pensamento generalizado, pode-se constatar que o nome
¢ visto como algo bastante importante para o sucesso de seus comércios também em relagao
aos saldes de beleza, pois obtivemos respostas nessa mesma linha de raciocinio.

Na busca de compreender as causas da escolha ou razdes da mudanga de nome,
obteve-se uma série de curiosidades que serdo apresentadas abaixo através de um quadro que
sintetiza esse estudo, com a inten¢ao de evidenciar de forma sistematica a construcdo das
categorias de andlise que emergiram através das entrevistas, a que o estudo apresentado se

propos:

Quadro 5: Causas da escolha ou razdes da mudanca de nome

Aspectos observados pela | Justificativas levantadas nas | Verbalizagdes dos
pesquisa entrevistas entrevistados
Minha socia tinha

utilizado seu nome para
abrir sua primeira loja
noutra cidade, dai, quando
abrimos essa, preferimos
utiliza-lo (PLP2).

... meu nome é Débora e o
dela é Thalita’. Entdo, é
Dethastore. Store de loja,
“De” de Débora e “Tha”
de Thalita. (PLP3).

Eu escolhi esse nome por
causa do meu filho que é
loirinho. Inspirei ao olhar
para meu bebé... (PSP1).
Esse nome foi dado por
causa de um saldo de uma
prima que existe ld em
Cataldo (GO) (PSP4).
Minha filha, que também é
socia da loja, escolheu
esse nome ao juntar a
expressdo  ‘“das” mais

Motivagdes para a escolha Questdes pessoais
do nome
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“Lion” em inglés por
causa do nosso sobrenome
“Ledo” (PLC1).

Eu escolhi esse nome por
que é o meu sobrenome.
Nao pretendo mudar, pois
tenho orgulho pela historia
do meu nome. Minha mde
escolheu por ter conhecido
um engenheiro com esse
nome no local onde ela
trabalhava. Dai  ela
acabou criando um nome
composto que eu também
adotei  para dar um
segundo nome — composto
- aos meus filhos (PSC3).
O nome foi escolhido pelo
meu Sogro e permaneceu
por ser uma homenagem a
alguém de quem gosto
muito (PSC2).

Caracteristica ou imagem que
querem passar ao cliente

Esse nome foi escolhido
por mim, ao conhecer uma
loja com esse nome no RJ
e me inspirar por ser uma
loja com roupas
lindissimas, com artigos e
perfil que me agradaram
(PLP1).

Eu ja tinha visto esse
nome, em algum lugar,
mas era escrito diferente,
ai a gente pegou e fez a
nossa adaptag¢do. O nome
¢ escrito com —s-e-c-h-i-q-
u-e. Eu tinha visto com —c,
Cechik, com —k no final. A
gente gostou, e queria

trazer para as pessoas um
estilo chique (PLP4).

Influéncia da numerologia

Eu escolhi esse nome ao
folhear  revistas  para
encontrar  algo que
lembrasse  roupas. Ao
escolher ‘Trapo Chic’ fiz
uma consulta a uma
numerologa que confirmou
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que era um  nome
comercial bom. Quis algo
original (PLPY).

Influéncia da ficcao

Inspirei  num  didlogo
travado na série ‘Game of
thrones’ (PSP2).

Marketing/

Empreendedorismo/Inspiragao

em nomes de pessoas bem-
sucedidas

Lendo o jornal, vi o nome
de James Taylor. Parei e
pensei: seria muito bacana
o nome Osmar Taylor. Fui
para Goiania, onde
trabalhei em uma adega e
comecei a propalar o nome
Osmar Taylor. Isso pegou.
Sem fazer curso e nada, eu
ja cortava os cabelos de
alguns garcons e fui
criando o dom para mexer
com isso. Quando vim para
Palmas, montei o saldo
Taylor, quando o meu
irmdo veio, 0S proprios
clientes sugeriram o nome
Thedy. Propalamos os
nomes Taylor e Thedy na
Feira da Beleza e isso
pegou (PSPS).

Durante o processo de
escolha, fomos orientados
por um professor da UFU

que era diretor de
Marketing da 4
Anhanguera, que ‘Stik’

seria uma marca de facil
memoriza¢do (PLCS).
Desde o inicio fiz questdo
de inserir meu nome para
facilitar a  divulgagdo
(SC4).

Inicialmente  eu  quis
colocar um nome facil.
Pensei em “Entusiasmo”,
que trazia uma emog¢do
legal para a loja, mas por
causa do tamanho, por ser
um nome muito comprido,
achei que seria de dificil
memoriza¢ado, dai
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preferimos “Look
Fashion”, um nome mais
rapido de pronuncia, “Vou
ali na Look” (PLC3).
Considero chamativo
justamente por ser um
nome dificil, fica no
imaginario das pessoas. E
a loja que tem um ledo
(PLC1).

Dentre  varios  fatores,
como mercadoria,
atendimento,
apresenta¢do, o nome é
também importante, mas
sua importancia maior se
da para divulgacdo e
propaganda (PLC1).

No nosso caso, ja ligaram
a loja ao produto, entdo
faz sucesso essa relagdo do
nome que ja  virou
referéncia de produto de
qualidade (PLC2).

Vejo o nome, a marca
como o principal elemento
de investimento. Veja o
peso do nome da Coca-
Cola, o marketing que estd
relacionado ao  nome.
Todos sabem o que é
(PLCY).

O nome tem que chamar
atengdo (PSC1).

O nome tem tudo a ver com
sucesso. Um nome
acessivel facilita muito
para levar ao sucesso
(PSC2).

O nome também é algo que

marca. Assim como
“Bombril” para palha de
aco, “Kolynos”  para

creme dental e “Ki-boa”
para  dgua  sanitaria
(PSC3).

O nome marca. E ele que
serve para indicar aos




80

colegas, para fazer a
divulgacdo (PSCA4).

A propaganda boca a boca
fez muito bem. As pessoas
faziam o cabelo, gostavam
e indicavam, utilizando
nosso nome comercial
(PSP5).

As franquias sdo exemplo
disso. Vende-se o nome do
estabelecimento. Ele abre
portas. Nomes devem ser
consultados e a partir do

registro ele vai
demarcando territorio
(PSP4).

Feedback

Impressdes de boa imagem
junto aos clientes

Os comentdrios sdo os
melhores pois ‘By bella’
significa ‘para bela’ para
mulheres belas, sdo esses
os comentarios (PLP1).

Comentarios como ‘Nossa,
que interessante, por que
‘Sechique’?, ‘Por que é
uma loja que vai te deixar
chique’ (Risos) (PLP4).

As  pessoas  gostam.
Sempre perguntam a razdo

do nome (PSP1).
Esse nome chama bastante
atengdo. Ja fomos

sondados  para  abrir
franquia (PSP4). Quem
nos influenciou a adotar de
vez e divulgar esse nome
foram os patrocinadores
da Feira da Beleza, um
evento importante do qual
participamos (PSPY).

Poder de distin¢ao, de
provocagao

E chamativo, pois eleva a
autoestima das
consumidoras ‘para bela’
(PLP1).

Esse nome marca a cabega
das pessoas (PLP3).

.6 um nome pequeno,
forte, e ¢ usado para se
referirem ao saldo,
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inclusive quando ligam
querendo  falar  com
‘Milady’ que é como
alguns me chamam (SP2).
O publico dessa quadra é
diferenciado, eu queria um
nome melhor. Procurei
varios nomes. Todos os
nomes que procurei na
internet ja tinha saldo em
Palmas (PSP1).

O nome tem que ser algo
que marque. Na campanha
do Siqueira, o governador
so ganhou por causa do
“Siquerido” que ganhou o
boca a boca de todos

(PSP2)

Um  nome  acanhado,
comum, ndao chama
atencdo. 0 nome

chamativo, diferente atrai,
faz com que queiram
conhecer (PSP3).

A pronuncia é forte. Desde
0 comeg¢o eu ja faco
questdo de soletrar. Dai, o
grau de dificuldade faz
gravar mais (PLP3).

O nome influencia em
tudo. Principalmente em
ser lembrado. O nome
mais simples ¢ mais facil
de ser lembrado e de
pronunciar também

(PLP5).

Permanéncia do nome

Era wuma sociedade no
inicio. Eu continuei com o
nome desde Cristalina
(GO). Eu transferi de la
(PLC3).

Eu montei a loja a partir
do nome da academia da

minha esposa. Que
continuou com o nome
(PLCS).

E um nome que ja tem
tradicdo. Os  clientes
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procuram a loja fazendo
referéncia ao nome. ‘Ah,
aqui que ¢é a ‘Fanny &
Kitto'?!” (PLC2).

Eu, inclusive, fui cliente
da loja antes de me tornar
dona e sempre gostei de

tudo relacionado.
Considero de bom gosto
(PLC4).

Fonte: Elaboragdo propria

Analisando quantitativamente trechos das falas colhidas nas entrevistas sobre suas
motivacdes para a escolha do nome comercial, ¢ que foram transcritas no quadro acima,
percebe-se que a maior parte esta balizada pela visdo de marketing e empreendedorismo que
acreditam ser importante para o mundo dos negocios, razao justificavel pela intencdo de
estabelecer uma maior comunicagdo entre os produtos e servigos que ofertam de forma que
atraiam para suas empresas uma imagem de sucesso. Isso ¢ perceptivel na medida em que se
observou que das 25 transcrigdes destacadas, 14 estdo relacionadas com essa motivagao.

Em segundo plano, foram pontuadas 7 falas que evidenciam o fator familiar, ou
seja, o encadeamento afetivo que subjaz ao reconhecimento identitario. Assim, vemos as
questdes pessoais como nomes de familia que, tradicionalmente, a nosso ver ainda influenciam
bastante na hora de definir a escolha do nome comercial.

As demais razoes sao bastante pontuais e de certa forma sinalizam, também, com a
primeira motivacao, pois € perceptivel a preocupacdo de manter uma imagem significativa no
sentido de atrair o publico a que se destina ao buscar uma boa imagem junto aos clientes, seja
através da inspiracdo noutras lojas que consideram ter estilo chique ou quando se faz uma
consulta a uma numerdloga para chegar ao nome ideal. Tudo isso est4, de certa forma, revelando
a importancia que os nomes tém nas mais diversas areas do comportamento sociocultural.

Ao fazer as entrevistas, com intuito de entender a identidade, ou pelo menos suas
escolhas em relagao a formacdo de nomes que revelam tracos culturais, foram recolhidos,
também, dados que possibilitaram tracar o perfil dos pesquisados a partir do género,
naturalidade, escolaridade e idade. A partir desses dados, tece-se, a seguir, algumas reflexdes
permitidas a partir desse perfil dos informantes.

Dos 10 entrevistados em Palmas (TO), 8 sdo do género feminino e somente 2 do

género masculino e proprietarios de saldes de beleza, ou seja, todas as lojistas sdo do sexo
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feminino. Dos 9 entrevistados em Catalao (GO), 6 sdo do género feminino e 3 do género
masculino.

Reconhecemos ter sido feita a escolha dos participantes de forma aleatoria, ditada
pela criatividade dos nomes de fachada dos estabelecimentos. Ainda assim podemos considerar
que ha mais mulheres no ramo de lojas, ou pelo menos nas amostras que foram coletadas nas
duas cidades pesquisadas, se compararmos o fato de termos tido 100% em Palmas e 80% em
Catalao.

Quanto aos proprietarios de saldes de beleza esse numero ja é bem dividido. E
observavel que em Palmas, 40% sdo do sexo masculino e em Cataldo 50%. Quanto a haver
diferenca entre as escolhas feitas por homens e as feitas por mulheres nao se pode tragar
comparagoes visto que dos 19 entrevistados somente 4 foram feitas por homens, mas permitiu
perceber que todos eles adotaram nomes estilizados.

Ao observar se héd alguma relagao entre a idade do dono da loja e o nome da loja,
pode-se perceber que esse aspecto nao interfere. Ha proprietarias de pouca idade que deram
preferéncia ou mantiveram nomes mais simples, mas também ha os que inovaram nas jungdes
para criar um nome original. Por outro lado, os que tém acima de 30 anos, que sdo exatamente
a metade dos entrevistados da pesquisa, todos fizeram escolhas relacionadas a nomes
estilizados, revelando o cuidado que tiveram com intuito de criar uma identidade que
consideram significativa para o marketing de suas empresas.

Em relagdo ao grau de escolaridade, outro fator comparativo que permitiu observar
se a atribuicao do nome recebe interferéncia do nivel de estudo, pode-se constatar que entre os
donos de lojas ha mais formagao superior do que entre os proprietarios de saldes de beleza.
Entre esses, dos nove entrevistados, nenhum concluiu o ensino superior, dando mais pistas de
que esse aspecto estaria mais relacionado as suas profissdes que ndo levam em conta a
escolaridade para seu exercicio, e que, de forma geral, ha uma padronizagdo de nomes
estilizados, revelando critérios identificadores dos saldes de beleza, ligados a um mundo de
glamour importado. Entre aqueles, constata-se que as intencionalidades na escolha dos nomes,
dao-se em razao da familia, para homenagear alguém de quem se gosta, ou com intuito de
manter o vinculo com suas empresas, conforme se nas afirmagdes que revelaram que na maioria
das lojas ndo houve troca de nomes mesmo quando da troca de propriedade.

Essas observacdes permitem perceber que a lingua se traduz, se interpreta e se

atualiza dentro da cultura, mas também dentro do universo peculiar ao grupo em que a
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comunidade linguistica esta envolvida. Afinal, como afirma Santos, Siqueira e Tavares (2014)
“¢ pelo uso da lingua também que cada grupo humano nomeia o ambiente que o cerca em

fungdo, principalmente, de suas necessidades mais imediatas”.

5.2 Analise linguistica ou morfossintatica dos nomes

Objetivando identificar os nomes comerciais sob o ponto de vista linguistico e
demonstrar a ortografia e o tipo de estrutura morfossintatica dos nomes de estabelecimentos
comerciais que compdem o corpus desse trabalho — em que sdo analisados dezenove nomes
fantasia — constatamos que € um recurso muito usual a utilizagdo de varios processos de
formagdo de palavras na lingua portuguesa, recorrendo a nomes e elementos estrangeiros que
estdo em evidéncia, criando novas palavras originadas por meio de sufixos com foco nas
estilizacdes, com intuito de diferenciar suas nomeagdes. Para essa analise foi utilizado na
pesquisa das palavras em portugués o Diciondrio Eletrénico Houaiss da Lingua Portuguesa
1.0 (2009) (doravante HOUAISS, 2009); para as palavras de origem francesa, inglesa e italiana
pesquisamos no Michaelis Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa (2017), (doravante
MICHAELIS, 2017).

Ao tratar das etimologias, percebemos ser necessario destacar que ha diferencas na
abordagem das palavras, a depender do uso e do sentido que se quer atribuir. Bizzocchi (2013)
da-nos exemplo da palavra “estrela” que tanto pode se referir a “corpo celeste” ou “atriz
famosa”, apresentando, portanto, etimologias diferentes. No primeiro caso, trata-se de um

vocabulo herdado. J& o segundo ¢ decalque do inglés star.

Nomes de lojas:

Nesta parte vamos apresentar as analises dos nomes de lojas de roupas nos espagos

geograficos da pesquisa: Palmas e Cataldo.
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By Bella: nome composto formado pelo estrangeirismo by (preposicao em inglés que significa
“por”) e bella (adjetivo de origem italiana “formosa”, “bonita”, “casta”, “pura”, “consagrada a
Deus”, sendo a forma reduzida do nome italiano Isabella). E importante destacar a influéncia
na adocao do nome desse estabelecimento que se da a partir de outra importante loja sediada
no Rio de Janeiro. Este ¢ um caso tipico de formacao por hibridismo em que temos duas
palavras provenientes de linguas diferentes que se consolidam formando uma s6. Essa formacao
chama aten¢ao, nao apenas do cliente, mas também do pesquisador. Para que isso aconteca, o
autor provavelmente pesquisou e considerou interessante juntar o inglés (como lingua
internacionalmente difundida) e o italiano (como uma lingua e cultura que divulga muita moda).

Essa chamada de aten¢do através do nome tem um publico especifico. Atinge uma camada

social média e alta que conhece os principais centros da moda mundial.

Daniela Goddi Show Room: apresenta em sua nomeagao o prenome Daniela € o sobrenome
Godoi de uma das proprietarias, seguida de duas palavras em inglés: show (substantivo) que
pode significar espetaculo, feira ou exposi¢do e room (substantivo) que também tem varios
significados como aposento, quarto, sala ou lugar. Essas duas palavras formam um substantivo
em inglés showroom e significa “sala de exposicdo” que parece bastante apropriado para
compor a nomeacao da loja. Isso significa que “sala de exposicdo de Daniela Godoi” tem um
peso diferente de “Daniela Godoi show room”. Esta ultima opg¢do carrega consigo o prestigio
linguistico do inglés em relacdo ao portugués ao se apropriar da sintaxe dessa lingua. Os autores
que constroem esse tipo de nome tém em mente um publico especifico que pode ou deve entrar
para comprar seus produtos. Isso significa ainda que um nome estrangeiro na loja € sinénimo
de ser visitada por estrangeiros falantes de inglés assim como de nativos que sdo curiosos em
conhecer tais produtos. Ha na mente (na motivagao) dos clientes uma sensagdo de estar num
espago universal com qualidade e internacionalidade. O autor desse nome (mesmo que de forma
sutil) espera que o nome lhe traga sucesso e chame aten¢@o dos cidaddos que passam pela rua

ou que pesquisam na loja virtual.

Detha Store: nome composto em que sua primeira parte Detha apresenta uma composi¢ao
formada por “de” proveniente de “Débora” e tha de “Thalita” que sdo os prenomes das duas

sOcias proprietarias, e store um estrangeirismo que significa “loja” em inglés. O uso dessa

composi¢do — que pode ser classificada como um acronimo — justifica-se como forma de
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reduzir nomes, ¢ a expressao de unico significado (lexia) da maior destaque aos nomes dos
segmentos comerciais. Essa formag¢dao nominal ¢ frequente em varios nomes na lingua
portuguesa. Pode—se citar nomes como Eliana (Elias+Ana), Maridngela (Maria+ Angela),
Mariana (Maria+ Ana). Entende-se que os autores do nome Detha se basearam nessa logica de
criatividade de nomes comuns para formar aquele. Mas ndo bastou trazer uma junc¢ao de dois
nomes. Foi necessario trazer um elemento estrangeiro para instaurar uma sensacdo de
internacionalidade do nome. E uma acio linguistica. Vem do consciente ¢ da importancia que
as linguas internacionais tém em prol da economia no mundo). Os autores estdo conscientes da
importancia do inglés no espago internacional.

A pesquisa de Carvalhinhos (2007) ja havia aprofundado que, na escolha de um
nome, entra em jogo o conhecimento do sujeito com relacio ao mundo assim como as
influéncias historicas, politicas e religiosas. Desta forma, existiu uma mobilizagdo de
conhecimentos linguisticos, culturais € econdmicos que envolveram os autores na formacao do
nome em estudo, permitindo concluir que seus nomeadores estavam conscientes da constru¢ao

linguistica do nome, da escrita ortografica e do impacto social € econdmico.

Sechique: nome formado, por justaposicdo, pela juncdo do verbo “ser” em sua forma
imperativa afirmativa s€, segunda pessoa do singular, mais o adjetivo originario da palavra chic
(francés) que aportuguesou a grafia, virando chique, caracteristica daquele que se veste com
apuro e bom gosto e que se destaca pela elegancia e auséncia de afetacdo (HOUAISS, 2009),
passando um convite para a cliente “s€ chique”, ou seja, compre aqui, use nossas roupas ¢ seja
chique. E necessario deixar claro que a palavra chique veio para a lingua portuguesa por meio
do processo de empréstimo. E de origem francesa que se juntou ao portugués adaptando a
grafia. Havendo a possibilidade de originar da expressdo “C'est chic!”. Essa hipotese nos
permite discutir aspectos da lingua que ocorrem, como varios outros processos relacionados, de
forma natural. O som ¢ produzido numa lingua estranha que, mesmo sem compreensdo do
significado, passa a ser atribuido a algum elemento, nesse caso, a um nome. Podemos
exemplificar citando a palavra “buzdo” que possivelmente originou da palavra estrangeira bus.
Vale lembrar que tanto o primeiro quanto o segundo se referem a 6nibus. O segundo sendo o

que deu origem ao neologismo citado.
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Trapo Chic: nome composto formado pelo substantivo masculino trapo que de acordo com
Houaiss (2009) significa “pedaco de pano gasto, velho” ou “roupa muito gasta, surrada” mais
chic adjetivo em francés que significa “chique”, como afirmamos em relacdo a formacgao do
nome anterior. Neste nome de estabelecimento pesara mais a palavra estrangeira chic, pois a
primeira ¢ mais depreciativa (trapo). O autor entende (mesmo de forma inconsciente) que a
palavra francesa (chic) dard mais marcagdo ao nome do estabelecimento. O publico
leitor/cliente ¢ mais convidado devido a palavra estrangeira chic. Imaginemos se
substituissemos a palavra chic por uma outra de lingua indigena ou mesmo de linguas africanas.
O impacto ndo seria o mesmo. Chega-se a conclusdo de que a lingua e os processos cognitivos
a ela relacionados tem uma importancia primordial na atribui¢do de nomes, de forma consciente

e/ou inconscientemente.

Daslion: nome que nasce da contragdo da preposi¢ao de mais o artigo definido feminino plural
as, obtendo das que se juntou ao estrangeirismo lion, cujo significado ¢ “ledo”, podendo
significar também, em sentido figurado, celebridade, ou pessoa muito forte ou corajosa
(MICHAELIS, 2017), um substantivo masculino que teve sua origem no sobrenome de mae e
filha, socias proprietarias. Chama atengdo, nesse caso, a forma de prontncia que ¢ feita em
portugués /’lion/, e ndo /’laion/ como se faz em inglés. Hipoteticamente, percebe-se aqui uma
aproximacao com o nome de uma famosa loja “Daslu”. Pode-se analisar que na atribui¢do do
nome Daslion ndo se prevé apenas o impacto da palavra inglesa, mas também os sentidos
culturais que o personagem ledo representa na nossa sociedade. As histéricas e contos
tradicionais colocam o felino ledo num patamar mais privilegiado no reino selvagem. H4 uma
sobrecarga de sentidos culturais que o nome carrega, fato que poderd ter motivado os autores

do nome.

Fanny & Kitto: em se tratando de pronuncia, lembra o substantivo “faniquito” que quer dizer,
segundo o Houaiss (2009) “pequeno fanico, chilique, fricote”. Para entender melhor a expressao
pode ser que tenha tido origem na palavra que deu origem a ela “fanico” que por sua vez vem
do verbo “fanicar”, ou seja, “andar a procura de fanicos, de pequenos lucros” (HOUAISS,
2009). Ja as palavras analisadas isoladamente remetem a Fanny que tem o sentido de “a pequena

2

coroada”, “francesinha livre” ou “pequena que vem da Franga”, quanto a Kitto ¢ uma palavra

japonesa que significa “seguranca” ou “sem falhas”. Dessa observagao pode-se concluir que as
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nomeagdes muitas vezes se dao a partir da apropriagdo de palavras utilizadas
momentaneamente, pois esse substantivo ja esteve na boca das pessoas em outras épocas, de
forma mais amiude, sendo que atualmente ela ¢ compreendida, mas ndo muito empregada.

Evidencia também a intencdo de distinguir seu estabelecimento.

Look Fashion: nome composto por duas palavras de origem inglesa, look, verbo traduzido
como: olhar, contemplar, observar, considerar, prestar aten¢do, ter vista para, parecer,
inspecionar, examinar (MICHAELIS, 2017), e fashion, substantivo, ¢ moda, uso, costume,
bom-tom; talhe, corte (do vestido); forma, feitio, feicao; padrao, estilo, modelo, maneira, modo
(MICHAELIS, 2017), passando a significar juntos “olhar da moda”. Nesse nome percebe-se
que o autor ndo se interessa pelo significa das mesmas, mas sim pelo impacto. E importante
referir que nio basta que o nome seja escolhido. E necessario que tenha respeito & ortografia e
apresentar caracteres bonitos por vezes com lampadas e efeitos luminosos. E uma escolha
deliberada de palavras inglesas com intuito de chamar aten¢@o do cliente. Ao digitar no Google
“loja Look Fashion” saem cerca de 2.930.000 resultados, o que mostra claramente que a escolha

do autor ndo foi desmotivada.

Malagueta: As interpretagdes sobre a atribuicdo desse nome no estabelecimento podem ser
varios. Mas sempre envolvem o aspecto lingua vs cultura vs meio ambiente. Tal como se
discutiu na fundamentagao tedrica o meio ambiente exerce um impulso importante nos aspectos
léxico-semanticos. Corresponde aos fatores extralinguisticos discutidos com pormenor por
Siqueira (2017). Desta forma, a pimenta (malagueta) ¢ marcante, ou melhor, d4& um gosto
especial a4 comida. E de supor que seja transferida tal caracteristica aos produtos vendidos
naquele estabelecimento. Nas palavras de Houaiss (2009) malagueta ¢ uma erva aromatica e
rizomatosa (Aframomum melegueta) da familia das zingiberaceas, nativa da Africa ocidental,
de frutos capsulares vermelhos, cujas sementes esféricas e castanhas sdo usadas como
condimento bastante picante. E, provavelmente, por estas caracteristicas peculiares que
impulsionaram o autor do nome a fazer a escolha daquele. Aqui, a cultura e o meio ambiente
se consolidam no nome (lingua) atribuido. As roupas ali vendidas podem ter cores, modelos ou
ainda formatos que fazem lembrar a fruta. Estudos de Siqueira (2017) designam essas
caracteristicas por lagos simbolicos uma vez que unem o nome ao simbolismo e as

caracteristicas ligadas a cultura e ao meio ambiente.
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Stik: criacdo que apresenta aproximagdo com o substantivo de lingua inglesa stick significando
“bastdo”, mas também passa a ideia transmitida pelo verbo “esticar”, pois, nas palavras do
proprietario, esse nome stik foi dado inicialmente a uma academia de propriedade da familia,
para, posteriormente, nomear uma loja de roupas. Esta consciéncia na escolha deliberada do
nome possui significados, sobretudo economicos, pressupostos pelos autores. Ninguém cria
uma loja para se prejudicar. Todos os proprietarios desejam ganhar lucros e chamar aten¢ao dos
nacionais e internacionais, principalmente numa era em que as tecnologias sao divulgadas em
lingua inglesa. Muitas lojas vendem pela internet, especialmente pelos sitios e redes sociais
como Facebook, Twitter e até pelo WhatsApp. Todo nome que chama atengao do cliente sera
mais privilegiado na escolha.

Concluindo essa parte de nomes de lojas, pode-se dizer que a atribuicdo de um nome
de estabelecimento resulta de uma reflexao linguistica dos autores. Quer dizer, ha uma reflexao
que permite a escolha de uma unidade lexical em prejuizo da outra. A escolha de palavras
estrangeiras ¢ feita para chamar mais aten¢do dos clientes (nacionais e estrangeiros) porque a
vitrine ndo ¢ apenas aquela da rua. Existe a vitrine fisica e a virtual que promove a venda através
da internet. Hoje em dia, as vendas pela internet ganham mais espaco e ¢ sempre necessario

pensar em nomes que chamem atenc¢ao no espago virtual.

Nomes de saloes de beleza:

Nesta parte vamos apresentar como foram as analises dos nomes de saldes de beleza

nos espagos geograficos da pesquisa: Palmas e Cataldo.

Fil D’or: expressao que tem como origem a lingua francesa, sendo formada pelo substantivo
fil que quer dizer “fio, linha” e a locugao adjetiva d’or, traduzida como “de ouro”. Juntos
correspondem a “Fio de ouro”, sendo relacionado a cabelo, principal elemento de cuidados de
um saldo de beleza. Fica clara a intengdo do autor em escolher o nome Fi/ D or pelo fato do
cabelo ser um bem precioso para o funcionamento do saldo. Houve uma reflexado linguistica na
escolha das palavras, assim como o seu valor semantico. Ambos constroem significados que
dao valor ao nome assim como o seu impacto. A escolha de palavras do francés se justifica pelo
prestigio que essa tem nas sociedades modernas. Ao mesmo tempo, o autor prevé o provavel

publico consumidor do seu salao.
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Milady: substantivo feminino milady ¢ de origem inglesa, sendo o tratamento dado a uma
senhora inglesa de origem nobre ou de alto nivel social. E evidente o propésito da escolha desse
nome. Tem a intengdo de transmitir a ideia de sofisticagao. Como ja foi dito em relagao a outros
nomes, essa chamada de atencao através do nome tem um publico especifico. Pretende atingir
uma camada social que valoriza, mesmo conhecendo através da midia, a Inglaterra com seus

costumes refinados.

Plumari: segundo a proprietaria, o nome Plumari remete a marca de produtos de beleza que
tem o nome de uma empresa argentina a qual ela deu exclusividade no momento da abertura do
saldo, ou seja, o autor atribui o nome do produto a sua loja. Plumari (2017) ¢ uma marca de
produtos de beleza. Essa nomeacao foge a regra dos outros nomes analisados pois nao houve
exploracao da criatividade. De certa forma caminha na direcdo do que se pretendeu com esse
trabalho pois evidencia o aspecto de uma forma de nomeagdo que leva em conta as tendéncias
ditadas por modismos que influenciam as escolhas em torno desse universo da beleza, sendo

perceptivel que as marcas importadas sdo bastante influenciadoras.

ReyCharm: ¢ uma composi¢ao por justaposi¢do e também um estrangeirismo. No processo de
justaposicao, ocorre a juncao de palavras sem perda de fonema ou alomorfe. Composicao das
palavras Rey — que pode ter sido usado com intuito de estilizar o substantivo “rei” — e charm

substantivo de origem francesa que quer dizer “encanto, graga, charme”.

Taylor e Thedy: Taylor ¢ um sobrenome de origem inglesa, usado muitas vezes como primeiro
nome. E uma palavra inglesa que significa alfaiate, mas vem de uma palavra em latim, taliare,
que significa "cortar". Para chegar ao inglé€s, a palavra passou pelo francés na forma tailleur.
Thedy ¢ variante de Teddy, um apelido de origem inglesa que teve difusdo a partir do ex-

presidente americano Theodore Roosevelt.

Beleza & Cia. Hairdresser: nome composto formado por um substantivo abstrato que bem
caracteriza o campo de atuagdo do saldo (de beleza), mais a abreviagdo do substantivo
“companhia” (cia.), englobando ai tudo que se relaciona aos cuidados com a beleza, sendo

complementado com outro substantivo em inglés hairdresser que significa “cabeleireiro”.
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Ki-Tal: transcri¢ao fonética formada por dois pronomes “que tal?”’, sendo um interrogativo e o
outro demonstrativo, tendo o valor, nesse caso, de uma exclamagdo com que, comumente,
exprimimos surpresa. Foneticamente, também, ¢ uma forma de saudagao informal em lingua
espanhola. Essa formagdo permite observar o aspecto da pronuncia influenciando,
determinando, permitindo a criacdo de palavras que s6 fazem sentido a partir da sonoridade,
como por exemplo a marca de agua sanitaria Qboa que reforga essa tendéncia, e estd
intimamente ligada/relacionada a ideia da expressdo “Que boa!”, sendo aqui transcrita
literalmente para nominar tal marca brasileira de produtos de limpeza. Percebemos que a grafia
ndo segue a ordem da escrita convencional, € parte da oralidade sendo transposta para a escrita

com intuito velado de simplificar e falar a lingua popular.

Magonal Barber Shop: substantivo proprio Magonal, segundo nome do proprietdrio do
estabelecimento, sem origem definida; barber ¢ substantivo de origem inglesa que significa
isoladamente “barbeiro”; shop, isoladamente quer dizer “lugar de compras”, mas que ao serem
juntados usualmente tém valor de “barbearia”. Nesse contexto, a formagao da palavra Barber
Shop ¢ um neologismo que adotou novos significados a partir da palavra barber e shop. Isso
significa que essa formacdo por composi¢cao perdeu os tracos semanticos da lingua original,
passando a ter novo significado no contexto da variedade brasileira do portugués. E recorrente
na formagao dos nomes de estabelecimentos a formagao: nome + palavra(s) estrangeira(s),

como veremos no caso a seguir que também apresenta as mesmas caracteristicas.

Pablo Barber Shop: Pablo ¢ substantivo proprio que corresponde ao prenome do proprietario.
E também a variante espanhola de Paulo, nome que vem do latim Paullus, a partir de Paullo,
que popularizou através de Sao Paulo, santo venerado no Cristianismo; os outros elementos da
formag¢do nominativa, como ja foi dito, € barber, substantivo de origem inglesa que significa,
separadamente, “barbeiro”; shop, por sua vez, quer dizer “lugar de compras”, mas que ao serem
juntados, estilisticamente, correspondem a “barbearia”. Tal como vimos nos casos anteriores, a
presencga de palavras estrangeiras em nomes comerciais objetiva chamar atencao do cliente e
transmitir um impacto ‘internacional’ do estabelecimento. A palavra barber shop nao tem o
mesmo impacto social como a palavra barbearia, o que significa que que atribui 0 nome

estrangeiro espera ter uma visibilidade e prestigio maior.
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Fenomeno ja observado que direcionou para a presente pesquisa, notamos, a partir
da coleta dos dados, além de nomes comerciais que apresentam elementos do inglés também
existem, em menor niimero, nomes comerciais com escritas estilizadas, isto ¢, nomes que fogem
ao sistema ortografico do portugués, mas cujos elementos nao sdo também ingleses, como ¢ o
caso dos nomes comerciais “Fanny & Kitto”, “Stik”, “ReyCharm” e “Ki Tal”. Pode-se perceber
que, na maioria dos casos, a pronuncia permanece a mesma, correspondendo a uma escrita
convencional do portugués (“Faniquito”, “Estique”, “Rei do Charme” e “Que tal”), levando-
nos a inferir que a escolha de nomes com escrita estilizada ¢ uma tentativa de trazer algum
elemento diferente para a escrita, dai recorrem a recursos que quebram a normalidade da
ortografia oficial, muitas vezes imitando a ortografia da lingua inglesa na nomeacgao de seus
estabelecimentos, quer sejam produtos ou servigos que oferecem. E o caso do nome Daslion,
que, pode ser interpretado como “loja de propriedade das leoninas”, pois assimila a expressao
de + as e o substantivo em inglés lion (ledo). A prontncia ¢ feita em portugués e ndo em
inglés[l'aian]. Dessa maneira, podemos observar que o gosto pelo diferente, expresso na grafia
de alguns nomes comerciais, sobrepde-se ao padrdo do sistema ortografico e fonoldgico da
lingua.

Alves (1990), ao tratar dessa estilizagdo, pondera que ha normalidade nos
mecanismos de produtividade 1éxica, comparando-os aos mesmos que contribuiram para o
desenvolvimento da lingua portuguesa ao longo do tempo, e, ao afirmar que “A unidade lexical
neoldgica pode ser criada por razdes estilisticas e, nesse caso, contribui para causar efeitos
intencionais — estranhamento, ironia, cor local... — em uma mensagem” (ALVES, 1990, p. 86)
explica o uso contemporaneo desses marcantes recursos de nomeacao. Afinal, conclui a autora,
“Além do efeito estilistico, o item léxico recém-criado denomina também novas realidades e
novos conceitos “ (ALVES, 1990, p. 86).

Prado (2014) também constatou essa preferéncia ao observar que os comerciantes
brasileiros tém feito uma opgao pelo estilo “norte-americanizado” de comercializar bens e
servicos ao afirmar que “[...] mesmo existindo em portugués a palavra liquidacao, a opg¢ao pelo
uso da palavra sale nesse contexto ¢ uma questao de estilo dos comerciantes numa tentativa de
sofisticar e valorizar seus produtos” (PRADO, 2014, p. 217-218). Essa importagao de palavras
estrangeiras ¢ mais uma necessidade de identificacio com uma sociedade de grande poder
politico e econdomico do que propriamente a falta de vocabulario para nomear novos conceitos

e objetos. De forma bastante objetiva, Timbane (2012) resume da seguinte forma a motiva¢ao
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para o uso dos estrangeirismos que poderemos considerar “de luxo”, justamente por ter a

palavra equivalente em portugués:

Motivada pelo prestigio, uma palavra sera utilizada, como empréstimo, da lingua “A”
pela lingua “B”, ndo porque a palavra emprestada tenha falta de equivalente na lingua
“B”, mas porque os falantes de “B” consideram a lingua “A” como tendo maior
estatuto e prestigio (TIMBANE, 2012, p. 12).

Outra preferéncia bastante evidente diz respeito a presenca na maioria das lojas
nessas duas cidades da palavra store. Percebemos também outras escolhas comuns como
showroom e barber shop. Rajagopalan (2004) defende que isso se d4 em razdo de a palavra
estrangeira adicionar aura ao produto, nesse caso ao estabelecimento nomeado e aquilo que ele
oferece, levando-nos a constatar que a lingua inglesa goza de muito prestigio e circula entre nos
como uma mercadoria bastante valiosa.

Sobre esse aspecto hd controvérsias, pois ao mesmo tempo que infunde aura
também seleciona o publico a que se destina. Ao fazer tal afirmagdo, lembramos que durante
uma entrevista, chamou atencao o fato de uma proprietaria informar que seus produtos eram,
inicialmente, trazidos dos Estados Unidos. Quando questionada sobre essa origem, ela
informou que hoje faz compras mensalmente em Sao Paulo e Belo Horizonte. Afirma que da
preferéncia a novas lojas mesmo reconhecendo que essas duas cidades sao os polos principais,
pois quer trazer novidades de outros estados. Ela reconhece a recorréncia dos estrangeirismos
como store € showroom, inclusive sendo utilizado por ela a todo momento para se referir aos
ambientes que frequenta para realizar suas compras, além de ter efetivamente langado mao na
nomeacao de seu estabelecimento comercial. Por essa razao, considera, numa suposi¢ao, que
se os nomes fossem em portugués aproximaria mais do publico que quer atingir, que ela chama

de publico "B" e "C"*. Atribui esse distanciamento as expressdes ligadas ao piblico “A":

4 Classe A

Responde por apenas 3% dos lares brasileiros, mas por 13% de todo potencial de consumo. Tem renda média
familiar de R$ 20,8 mil.

Classe B

Representa 40% do potencial de consumo brasileiro.

Classe C

Responde por 49% dos domicilios do Pais e representa 31% do potencial de consumo. Na faixa C1, a renda
familiar média é de R$ 2.705. Na faixa C2, a renda familiar média é de R$ 1.625. (DEARO, 2017)
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E ruim a parte do "store" que por vezes pensamos em tirar, por que "store" é loja em
inglés, entdo eu acho que isso da uma limitada muito ao publico. Nem todo mundo
tem acesso a outra lingua. Nosso publico ¢ seleto, mas a gente tem produto de todos
os precos. Tem produto de R$ 99,00 dentro da loja, e as pessoas ficam sem querer vir
achando que ¢ tudo muito caro, eu acho, pelo nome. Estamos tentando estudar isso.
Mas, o diferencial da loja ndo ¢é ter clientes selecionadas, mas ter atendimento. Atender
todo mundo da melhor forma, independente de quanto vai gastar, se vai levar uma
peca de R$99 ou R$400. Nio interessa. Todo mundo deve ser atendido da melhor
forma (PLP3).

Ou seja, bons nomes devem ser pensados a partir dos clientes, pois esses sempre
demandam um jeito que facilite identificar, memorizar, discutir e comparar. Afinal, como
afirma Neumeier (2008, p. 82), o “nome certo pode ser o ativo mais valioso de uma marca,

promovendo a diferenciagao e acelerando o processo de aceitagao”.

Desse modo, podemos concluir, sem fechar a discussao, visto que ¢ papel desse
trabalho analisar questdes de identidade linguistica e cultural e, através desse mesmo estudo
observamos, a partir de tedricos que buscam definir essa identidade, que as pessoas atualmente
estdo bastante sujeitas as influéncias de maneira geral e, consequentemente, suscetiveis as

mudancas ocasionadas pela volatilidade e instabilidade proprias desse mundo pds-moderno.
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CONCLUSAO

A pesquisa realizada que deu origem a essa dissertacao partiu da observagao da
formacdo de nomes comerciais no Brasil, especificamente em duas cidades, Palmas — TO,
residéncia da pesquisadora, e Cataldo — GO, local do campus regional da UFG, pela constatacao
da criatividade presente na criagdo dos nomes estampados nas fachadas comerciais de toda

espécie, sendo priorizadas lojas de roupas e saldes de beleza.

Consideramos importante esse fato na medida em que vemos sua relacdo com o0s
aspectos culturais que permeiam a formagao do 1éxico, e quanto de discussao acalorada se da
tanto no meio académico e também em grupos que se consideram detentores do direito de
opinar quanto a essa formag¢do, principalmente no que tange a incorpora¢do de elementos
estrangeiros bastante presentes nessas nomeacgdes. Nao sendo exagero, portanto, destacar a
intrinseca relagdo entre linguagem e sociedade que embasa a constituicdo do ser humano na

sociedade atual.

Como observamos por meio das entrevistas com nossos colaboradores — que foram
escolhidos justamente por serem donos de estabelecimentos em que estdo presentes elementos
estilizados nos nomes de fachada — todas as formacgdes analisadas foram criadas tendo em mente
chamar ateng¢do para seus produtos e servigos, ou seja, apresentar uma boa imagem, pois 0 nome
assume a funcao de porta-voz. Ele comunica e conecta pessoas € empresas, estabelecendo uma
relacdo na qual as missdes e os valores da empresa sdo associados a principios e ideologias

individuais e coletivas.

Dessa forma, confirmou-se a hipotese inicial de que, no contexto comercial, nomear
um produto ou espago com palavras de uma lingua que acreditamos que muitas pessoas
conhe¢am, e que transmitam a ideia de prestigio, ¢ uma forma de falar e negociar de modo
eficiente. Essa atitude revela que ha investimentos em publicidade criativa, principalmente
noutros idiomas que transmitem a ideia de mundo globalizado, ficando claro que a preferéncia
se da atualmente pelo uso do inglés. E bastante comum o uso desse idioma pois ele esta presente
na publicidade e por todo lado, associado a ideia de um pais desenvolvido, com pessoas que
tém uma vida de glamour. Para compreender isso basta pensar que até as avenidas de Nova

York dao nomes a perfumes que viraram objetos de desejo hé algumas décadas.



96

Outra expectativa levantada no inicio foi a ideia de que o nome, de maneira geral,
¢ um instrumento de definicdo da identidade e se processa, muitas vezes, por meio de
neologismos. Nesse aspecto, o 60rgao que orienta os comerciantes no momento da abertura de
suas empresas, em que ha a escolha do nome, ressalta que a combinagao de palavras ou a criagao
de um termo novo podem destacar ainda mais a empresa, podendo ser encarado como sinénimo
de inteligéncia e ousadia. Podemos afirmar, portanto, que a “lingua ¢ ao mesmo tempo cultura
e responde as necessidades comunicativas dos seus falantes (ALVES; TIMBANE, 2016b, p.
83).

Para responder as necessidades de nomeagao dos estabelecimentos comerciais, seus
proprietarios recorreram aos variados processos de formagao de palavras apresentados no inicio
desse trabalho. Ha justaposicdes, como em: Sechique, Daslion, ReyCharm, Ki-Tal;
composi¢do, como em: Detha; formacdes compostas: By Bella, Daniela Godoi, Trapo Chic,
Fanny & Kitto, Look Fashion, Fil D’or, Taylor e Thedy, Magonal Barber Shop, Pablo Barber
Shop; e adog¢ao de nomes isolados marcantes: (Malagueta, Milady, Plumari), afinal, mesmo
incorporando elementos estranhos a nossa lingua, “ha que considerar que as linguas sdo

entidades independentes” (ALVES; TIMBANE, 2016b, p. 83).

Isso ficou evidenciado, também, pela percep¢ao de que ha bastante modismos nas
escolhas de nomes proprios. Ao conhecermos mais sobre o que os nomes representam,
constatamos que houve épocas em que o nome de familia ja teve mais peso, mas ainda hoje sdo
muito importantes na continuidade da linhagem e como reconhecimento da classe social. Por
outro lado, temos aspectos que denunciam a necessidade de driblar a falta de um nome
importante, levando os individuos de classes sociais baixas a adotar subterfugios para
compensar, mas que sao justamente esses critérios que efetivamente denunciam suas
identidades. Muita criatividade surge dai em relagdo a esses nomes, nao sendo diferente quando

as escolhas se dao no plano comercial.

Ao mesmo tempo que reconhecemos uma criatividade patente nas formacoes de
nomes ao juntar elementos da lingua portuguesa que aparecem nas produgdes inéditas, fica
evidente, também, por outro lado, que existe grande presenca de termos estrangeiros como
stores, showrooms e barber shops, espalhados pelas duas cidades, revelando a apropriacao de
aspectos linguisticos de outros povos. Sdo constatacdes que, de certa forma, levam a conclusdo
de que os nomes proprios comerciais, antes da popularizacdo da internet, eram normalmente

motivados pela origem de seus proprietarios, mas que essa pratica ndo mais ocorre, revelando
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que a defini¢do (ou escolha) dos nomes de objetos ou de entes pertencentes a imigrantes ja foi
importante forma de homenagem, considerada uma forma de resisténcia, saudosismo e
hibridismo com as formais nominais predominantes na nova terra, contribuindo para a
manuteng¢do ou recriacao da identidade. Mas esse processo so se concretiza se o fendmeno em

causa se der coletivamente.

A caracteristica de coletividade que exploramos com a afirmag¢ao acima remete ao
pensamento de Bauman (2001, p. 89): “O que quer que seja nomeado, inclusive os sentimentos
mais secretos, pessoais e intimos, so o € propriamente se os nomes escolhidos forem de dominio
publico, se pertencerem a uma linguagem compartilhada e publica e forem compreendidos pelas

pessoas que se comunicam nessa linguagem.”.

O que coletivamente predominava para a manuten¢do da identidade, cedeu lugar,
em tempos de globalizagdo, a outras formas nominais também adotadas para revelar essa
identificacdo. Afirmamos isso, embasados pela constatacdo de que dos 19 nomes analisados,
somente um dos entrevistados fez referéncia a cidade de origem, atribuindo nome ao seu saldo
de beleza de acordo com nome de saldo de propriedade de uma parente em sua cidade natal. E
oportuno dizer que o nome escolhido também ja tem caracteristica estilizada e ndo denuncia a

origem, ndo representando, nesse aspecto, forma de resisténcia na nova terra.

Em relagdo a hipdtese levantada de que o imigrante fala de dois lugares: primeiro,
o de origem e segundo o que o acolheu, houve a percep¢do a partir das conversas com 0s
comerciantes que ha saudosismo e respeito por suas origens, mas por terem sido acolhidos e,
principalmente, por fazerem historia em Palmas — Tocantins, sdo bastante veementes quanto a
reconhecer que ja sdo cidaddos tocantinenses e tém orgulho disso. Essa observacao se refere a
Palmas, Tocantins, que ¢ uma cidade de origem recente, sendo fundada em 20 de 1989, ou seja,
hoje com 28 anos de criacdo, pois a maioria dos entrevistados em Cataldo, Goias — cidade
fundada em 30 de abril de 1833, hoje com 184 anos — sao filhos daquela cidade ou de cidades

bem proximas, ndo sendo constatada migracao de nenhum desses.

De forma té€nue, esta presente nesse trabalho a comparagao entre Palmas e Catalao,
questdo significativa na medida em que essas duas cidades estdo inseridas no mesmo contexto
geografico: o Brasil Central. Nossas andlises permitem constatar convergéncias culturais na
atribuicao de nomes aos estabelecimentos comerciais nessas cidades que hoje integram estados

diferentes, mas t€m em comum a presenca de elementos que fazem parte do universo linguistico
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e cultural, como a assimilagdo de palavras em linguas consideradas de prestigio, confirmando
que a questdo da identidade linguistica e a identificacao cultural de seus falantes estao atreladas
as caracteristicas extralinguisticas que motivam o uso de nomes comerciais estrangeiros em

contexto comercial no Brasil.

Partimos, inicialmente, da constatagdo de que os estrangeirismos € 0s empréstimos
linguisticos tém influenciado bastante na variacdo linguistica. Acreditamos estar contribuindo,
com essa dissertacdo, para os estudos do portugués em seus usos atuais, para a observacao da
ampliacdo do léxico e para os estudos das adaptagdes morfossintaticas e fonoldgicas de
estrangeirismos a nossa lingua. E, ao refletir sobre a incorporagdo ou manuten¢do da escrita

inglesa, Timbane lembra que ha casos em que a prontncia se d4 de forma aportuguesada

(TIMBANE, 2014).

Sobre a questdo fonologica, Neves defende que

nenhuma palavra se mantém com feicdo fonoldgica estranha a lingua portuguesa, e
que nenhuma palavra aportuguesada se mantém com fei¢do grafica discrepante das
regras ortograficas do portugués, o que testemunha o perfeito funcionamento das
regras de incorporagdo de vocabulos (NEVES, 2004, p. 32).

Essas reflexdes nos conduzem a perceber que os nomes de estabelecimentos e
neologismos criados cotidianamente influenciam, sobremaneira, na variagdo e na mudanga
lexical dos falantes de portugués nas cidades de Palmas e Cataldo, estando presentes em todos
os cantos, afinal, como ja afirmamos, o traco mais visivel da identidade linguistica nesses
tempos pos-modernos € a mesticagem, da qual nenhuma lingua escapa hoje em dia. Evidenciou-
se, também, que a lingua inglesa estd presente de forma bastante intensa. Nessa mesma
propor¢ao também constatamos a variagdo linguistica, em que se cria um novo idioma de
falantes nao-nativos, fazendo-nos constatar que esse processo de aquisi¢ao de uma segunda

lingua se da a partir do filtro da comunidade linguistica adquirente.

Portanto, ao retomar o objetivo principal desta pesquisa que pretendeu analisar a
formag¢do de nomes comerciais, observando os neologismos de todo tipo, incluindo
estrangeirismos € os empréstimos sob ponto de vista linguistico ligado ao aspecto cultural,
constatou-se que esses aspectos estdo intrinsecamente ligados. Através da identificacdo dos

nomes comerciais sob o ponto de vista da lingua, apds a coleta e mediante entrevistas que
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permitiram explicar a formagao e as motivagdes de uso por parte desses comerciantes, pudemos
demonstrar o tipo de estrutura morfossintatica desses nomes e sua ortografia. Assim, obtivemos
respostas que forneceram elementos com evidéncias de uma presenga significativa de
estrangeirismos e empréstimos, destacando assim que diferentes povos estdo cada vez mais
interligados. As barreiras comerciais, econdmicas e culturais estdo sendo rompidas e

consequentemente ampliando a circulacao de informagdes entre os diversos paises no mundo.



100

REFERENCIAS

ALKMIM, Tania; PETTER, Margarida. Palavras da Africa no Brasil de ontem e de hoje. In:
FIORIN, José¢ Luiz; PETTER, Margarida (Org.). Africa no Brasil: a formacdo da lingua
portuguesa. Sao Paulo, 2008. p. 145-177.

ALVES, Ieda Maria. Neologismo: criacdo lexical. 2. ed. Sdo Paulo: Atica, 1990.
; BEZERRA, Maria Auxiliadora. Apresentacao: percorrendo o caminho das palavras.

In: CARVALHO, Nelly. Empréstimos linguisticos na lingua portuguesa. Sao Paulo: Cortez,
2009, p. 7-10.

ALVES, Maria Jos¢; TIMBANE, Alexandre Antonio. A criagdo lexical em cartas de opinido
do “Jornal do Tocantins”. In: PICOLI, Larissa; SIMOES NETO, Natival Almeida. (Org.).
Redes lexicais: descrigdes, analises e historias. Rio de Janeiro: Mares, 2016a. p. 125-158.

; . A importancia da literatura africana na transmissao da cultura no ensino médio
no Brasil. Interfaces. v. 7, n. 2, 2016b. p. 75-85. Disponivel em: <
http://revistas.unicentro.br/index.php/revista_interfaces/article/view/4392/3239>. Acesso em:
08 jul. 2017.

ASSIS, Machado de. O jornal e o livro. Edi¢do do Kindle. Sdo Paulo: Penguin-Companhia,
2011.

ANTUNES, Irandé. Territério das palavras: estudo do 1éxico em sala de aula. Sdo Paulo:
Parabola Editorial, 2012.

BAGNO, Marcos. Gramatica pedagogica do portugués brasileiro. Sao Paulo: Pardbola
Editorial, 2012.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Trad. Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Zahar,
2001.

. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi. Trad. Carlos Alberto Medeiros. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2005.

BECHARA, Evanildo. Moderna Gramatica Portuguesa. 37.ed. Rio de Janeiro: Lucerna,
2009.

BIBLIA. Antigo Testamento. Génesis. In: BIBLIA SAGRADA. Portugués. Biblia de
Promessas. Traducdo de Jodo Ferreira de Almeida. 5.ed. Sao Paulo: King’s Cross Publicacdes,
2011. p. 5.

BIDERMAN, Maria Tereza Camargo. Léxico e vocabulédrio fundamental. Alfa, Sao Paulo, v.
40, p. 27-46, 1996.



101

BIDERMAN, Maria Tereza Camargo. As ciéncias do léxico. In: OLIVEIRA, Ana Maria Pinto
Pires; IZQUERDO, Aparecida Negri (Org.). As ciéncias do léxico: Lexicologia, Lexicografia,
Terminologia. 2. ed. Campo Grande: Ed. UFMS, 2001. p. 13-22.

BIZZOCCHLI, A. Processos de formacao lexical das linguas roméanicas e germanicas: uma nova
perspectiva teorica. Dominios de Lingu@gem, v. 7, n. 1, julho de 2013, p. 9-39. Disponivel
em: <http://www.seer.ufu.br/index.php/dominiosdelinguagem>. Acesso em: 07 set. 2017.

BORTOLI, Elio de. Nome empresarial. Publicatio: UEPG, v. 14, n. 2, 2006, p. 83-91.
Disponivel em: < http://177.101.17.124/index.php/sociais/article/view/2804> Acesso em: 19
mai. 2017.

BRASIL. Lei n° 6.015, de 31 de dezembro de 1973. Dispde sobre os registros piblicos, e da
outras providéncias. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/leis/L60150riginal.htm>. Acesso em: 02 jul. 2017.

. Constituicao 1988. Constituicao da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF:
Senado Federal: Centro Grafico, 1988.

. Decreto n° 1.800, de 30 de janeiro de 1996. Regulamenta a Lei n° 8.934, de 18 de
novembro de 1994, que dispde sobre o Registro Piblico de Empresas Mercantis e
Atividades Afins e da outras providéncias. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/d1800.htm>. Acesso em: 02 jul. 2017.

. PROJETO DE LEI N° 1676-D, de 1999. Dispoe sobre a promoc¢ao, a protecio, a
defesa e o uso da lingua portuguesa e da outras providéncias. Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/sileg/integras/153443.pdf >. Acesso em: 09 jun. 2017.

. Decreto n° 916, de 24 de outubro de 1890. Créa o registro de firmas ou razodes
commerciaes. Diario Oficial, Brasilia, DF, 26 jun. 2001. Sec¢ao 1, p. 3034.

. Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006. Institui o Estatuto Nacional
da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. Disponivel em:<
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcpl123.htm>. Acesso em: 02. Jul. 2017.

. Cédigo Civil e normas correlatas. 8.ed. Brasilia: Senado Federal, 2017.
CABRAL, Joao de Pina; VIEGAS, Susana de Matos. Nomes ¢ ética: uma introdu¢ao ao debate.

In: ; . (Org.). Nomes: género, etnicidade e familia. Coimbra: Almedina, 2007, p.
13-37.

CARDOSO, Joao Batista. Metodologia da pesquisa cientifica e producio do texto
académico para alunos da graduacdo e da pds-graduagdo. Goiania: Espaco Académico, 2016.

CARVALHINHOS, Patricia de Jesus. As origens dos nomes de pessoas. Dominios de
linguagem. Ano 1, n. 1, s. p. 1° semestre 2007.



102

CARVALHO, Nelly. Empréstimos linguisticos na lingua portuguesa. Sao Paulo: Cortez,
20009.

CASTILHO, Ataliba Teixeira de. Nova gramatica do portugués brasileiro. Sdo Paulo:
Contexto, 2016.

CASTRO, Yeda Pessoa de. Marcas de africania no portugués brasileiro. Africanias.com. v. 01,
2011. Disponivel em: <http://www.africaniasc.uneb.br/pdfs/n 1 2011/ac_01 castro.pdf>.
Acesso em: 22 ago. 2017.

COELHO, Fabio Ulhoa. Manual de direito comercial: direito de empresa. 26. ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2014.

CORREIA, Margarita. Neologia e terminologia. In: MATEUS, Maria Helena Mira;
(Org.). Terminologia: questdes tedricas, métodos e projectos. Lisboa: Publicagdes Europa-
América, 1998, p. 59-74.

; BARCELLOS ALMEIDA, Gladis Maria de. Neologia em portugués. Sao Paulo:
Parabola, 2012.

COUTO, Hildo Hondrio do. A prefixacdo no crioulo guineense: desfazendo e refazendo agoes.
Estudos da linguagem, v. 11, n. 1, 2003. p. 71-94. Disponivel em:
<http://periodicos.letras.ufmg.br/index.php/relin/article/view/2345/0>. Acesso em: 22 ago.
2017.

. Ecolinguistica: estudo das relagdes entre lingua e meio ambiente. Brasilia: Thesaurus
Editora, 2007.

CUNHA, Celso. A magia da palavra. In: . (Org.). Sob a pele das palavras: dispersos.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira; Academia Brasileira de Letras, 2004. p. 217-233.

DEARO, Guilherme. As lojas preferidas de cada classe social em 8 categorias. Exame, Abril,
04 jul. 2016. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/as-lojas-preferidas-de-
cada-classe-social-em-8-categorias/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

FERRAZ, Aderlande Pereira. A inovagao lexical e a dimensao social da lingua. In: SEABRA,
Maria Céandida Trindade Costa de. (Org.). O léxico em estudo. Belo Horizonte: Ed. UFMG,
2006. p. 217-234.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo Aurélio Século XXI. 2. ed. Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 2000.

FERREIRA, Manuela Barros. Lingua e patrimonio: a palavra como lugar de onde se vé o
mundo. In: ISQUERDO, Aparecida Negri (Org.). Estudos geolinguisticos e dialetais sobre o
portugués: Brasil-Portugal. Campo Grande, MS: Ed. da UFMS, 2008. p. 289-311.

FREITAS, Tiago; RAMILO, Maria Celeste; SOALHEIRO, Elisabete. O processo de intera¢dao
dos estrangeirismos no portugués europeu. In: MATEUS, Maria Helena Mira; NASCIMENTO,



103

Fernanda Bacelar do. (Org.). A lingua portuguesa em mudanca. Lisboa: Caminho, 2005, p.
37-49.

GARCEZ, Pedro M.; ZILLES, Ana Maria S. Estrangeirismos: desejos e¢ ameagas. In:
FARACO, Carlos Alberto (Org.) Estrangeirismos: guerras em torno da lingua. 3. ed. Sdo
Paulo: Parabola, 2001. p. 15-36.

Google Earth. Disponivel em: <  https://earth.google.com/web/@-18.1647296,-
47.94314585,856.81229112a,22088.47860078d,35y,0h,0t,0r/data=CksaSRIDCiUweDkOYTY
2NjZkZTkxYzJkZWI6MHhINGFJMTFKNmYwMWUzZjY4GY gE69mxKjLAIc3VXM3V-
EfAKghDYXRhbMOjbxgCIAE>. Acesso em: 27 jun. 2016.

Disponivel em: <https://earth.google.com/web/@-10.2600597 -
48. 34723435 ,236.449849652,45750.56118977d,35y,0h,0t,0r>. Acesso em: 25 mai. 2017.

GUERIOS, Rosario Farani Mansur. Onionimia ou Onomastica Industrial. In: BARBADINHO
NETO, Raimundo. (Org.) Estudos em homenagem a Candido Juca (filho). Rio de Janeiro:
Simoes, 19?7?.

HALL, Stuart. A identidade cultural da pés-modernidade. 10. ed. Rio de Janeiro: DP&A,
2005.

HOUAISS, Antdnio; VILLAR, Mauro de Sales. Dicionario Houaiss de Lingua Portuguesa.
Rio de Janeiro: Objetiva, 2009.

MICHAELIS. Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. Sio Paulo: Melhoramentos,
2017. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/>. Acesso em: 10 jul., 2017.

NEUMEYER, Marty. The Brand Gap: O Abismo da Marca - Como Construir a Ponte entre a
Estratégia e o Design. Traducao Cynthia Azevedo. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

NEVES, Maria Helena de Moura. A realidade da incorporagdo de anglicismos no portugués do
Brasil vista no contexto das atuais contendas sobre o tema. Ilha do Desterro. Floriandpolis, n°
47 p. 19-48 jul. /dez. 2004.

PLUMARLI. Produtos de beleza: coloramento e tratamento dos cabelos. 2017. Disponivel em:
< https://www.youtube.com/watch?v=2wOmys-KZq8 >. Acesso em: 12 de nov.2017.

PRADO, Natélia Cristine. O uso do inglés em contexto comercial no Brasil e em Portugal:
questdes linguisticas e culturais. 2014. 343f. Tese (Doutorado em Linguistica e Lingua
Portuguesa) — Faculdade de Ciéncias e Letras - UNESP, Araraquara, SP.

. O uso do inglés em contexto comercial no Brasil e em Portugal: questdes
linguisticas e culturais. Sdo Paulo: Cultura Académica, 2015.

PRETI, Dino. A linguagem proibida: um estudo sobre a linguagem erdtica. Sdo Paulo: T.A.
Queiroz, 1984.



104

PRODANOV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo:
FEEVALE, 2013.

RAJAGOPALAN, Kanavillil. Linguas nacionais como bandeiras patrioticas, ou a linguistica
que nos deixou na mao: observando mais de perto o chauvinismo linguistico emergente no
Brasil. In: SILVA, Fabio Lopes da; . (Org.). A linguistica que nos faz falhar: Uma
investigacao critica. Sdo Paulo: Parabola Editorial, 2004, p. 11-38.

. A geopolitica da lingua inglesa e seus reflexos no Brasil. In: LACOSTE, Yveis;
. (Org.). A geopolitica do inglés. Sao Paulo: Parabola Editorial, 2005, p. 135-159.

. Por uma linguistica critica: linguagem, identidade e a questao ética. 3. ed. Sao Paulo:
Parabola Editorial, 2008.

RIGONI, Maria Cristina; PINILLA, Maria Aparecida; INDIANI, Maria Thereza. s.d. Site para
professores de Lingua Portuguesa e demais profissionais de Letras, s.d. Disponivel em:
<http://www.pead.letras.ufrj.br>. Acesso em: 07 jul. 2017.

RODRIGUES, Aryon Dall’Igna. Tupi, tupinamba e linguas gerais e o portugués do Brasil. In:
NOLL, Volker; DIETRICH, Wolf. (Org.). O portugués e o tupi no Brasil. Sdo Paulo:
Contexto, 2010. p. 27- 48.

SANTOS, Gedyane Ribeiro dos; SIQUEIRA, Kénia Mara de Freitas; TAVARES, Ruth de
Fatima Oliveira. Toponimia: a dinamica dos nomes de lugares da microrregiao de Catalao/GO.
EntreLetras, [S.1.], v. 4, n. 2, p. 72-89, set. 2014.

SAUSSURE, Ferdinand de. Curso de Linguistica Geral. 20. ed. Sao Paulo: Cultrix,1995.

SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Passo a passo para
0 registro da sua empresa. 2017. Disponivel em:<

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/passo-a-passo-para-o-registro-da-sua-
empresa,665cef598bb74510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 02 jul. 2017.

. Dicas para escolher o nome fantasia da sua empresa. 2017. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/dicas-para-escolher-o-nome-fantasia-
da-sua-empresa59b98b88ba73e410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 25 mai.
2017.

SENADO  FEDERAL. Legislacio  brasileira. 2017. Disponivel em: <
http://legis.senado.gov.br/legislacao/ListaTextoIntegral.action?id=52173&norma=68004>.
Acesso em 14 mai. 2017.

SERRA, Maiane; NODARI, Janice Inés. Os anglicismos nas fachadas de estabelecimentos
comerciais da Rua Grande no centro de Sao Luis — MA: ampliagdo do Iéxico ou ameaca a
hegemonia da Lingua Portuguesa?. Littera Online, v. 2, n. 4, p. 220-241. 2011. Disponivel
em: <http://www.periodicoseletronicos.ufma.br/index.php/littera/article/view/769>Acesso em:
05 mar. 2017.



105

SILVA, Valéria Cristina Pereira da. Palmas, a ultima capital projetada do século XX: uma
cidade em busca do tempo. Sao Paulo: Cultura Académica, 2010.

SIQUEIRA, Kénia Mara de Freitas. Toponimia akwe-xerente: consideracdes acerca dos nomes
de lugares da érea indigena. Moara. n. 36, p. 64-74, jul.- dez., 2011.

; DAVID, Nismaria Alves. Toponimos de Origem Indigena: O Papel do Tupi na
Nomeagdo dos Lugares Goianos. Fronteiras: Journal of Social, Technological and
Environmental Science, Anapolis-Goias, v. 3, n.1, jan. -jul. 2014, p. 119-131.

. Toponimia de origem tupi: relagdo entre os nomes de lugares goianos e o ambiente.
In: COUTO, Elza Kioko Nakayama Nenoki do et al. (Org.). Linguistica ecossistémica: 10 anos
de ecolinguistica no Brasil. Campinas-SP: Pontes, 2017. p. 173-204.

TIMBANE, Alexandre Antonio. Os estrangeirismos € os empréstimos no portugués falado em
Mocambique. Via Litterae, v. 4, n. 1, 2012. p. 5-24. Disponivel em:
<www?2.unucseh.ueg.br/vialitterae>. Acesso em: 15 abr. 2016.

. A variacio e a mudanca lexical da lingua portuguesa em Mocambique. 2013. 318f.
Tese (Doutorado em Linguistica e Lingua Portuguesa) — Faculdade de Ciéncias e Letras —
UNESP, Araraquara, SP.

. A lexicultura no portugués de Mocambique. Linguistica: estudos e pesquisas,
Catalao-GO, v. 18, n. 2, p. 43-59, jul. /dez. 2014a.

. A formacdo de palavras a partir de siglas e acronimos estrangeiros na lingua
portuguesa. Verbum. n. 6, p. 50-68, 2014b. Disponivel em:
<https://revistas.pucsp.br/index.php/verbum/article/view/18307/14484>. Acesso em: 11 jul.
2017.

XATARA, Claudia Maria. Estrangeirismos sem fronteiras. Alfa, Sdo Paulo, v. 45, 2001. p. 149
-154. Disponivel em: <http://seer.fclar.unesp.br/alfa/article/view/4191>. Acesso em: 07 abr.
2017.



106

APENDICES

I. PERGUNTAS DAS ENTREVISTAS/QUESTIONARIO

1. Quando ¢ que (o0)a loja/salao foi construid(o)a? Em que ano foi abert(o)a pela

primeira vez?

2. Quem foi o primeiro dono?

3. Qual é o nome oficial do estabelecimento?

4. Qual foi o primeiro nome que foi dado? Mudou ou nao?

5. Quem deu esse nome? Por qué? Por que escolheu esse nome?
6. O que as pessoas acham desse nome?

7. O(a) senhor(a) comerciante acha que esse nome ¢ chamativo?
8. Gostaria de mudar esse nome?

9. Acha que o nome ¢ importante para o sucesso no comercio?
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Quadro n° 6 - FACHADAS DAS LOJAS

#
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Quadro n° 7 - FACHADAS DOS SALOES DE BELEZA
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Quadro n° 8 - CODIGOS, TEMPO DE GRAVACAO DE ENTREVISTAS E OUTROS

DADOS
Codigo do Tempo de Cidade Outros dados
entrevistado gravacio

PLP1 Sminl2 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Araguacema (TO)
Escolaridade: Superior incompleto
Idade: 45 a 60

PLP2 4min54 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Goiania (GO)
Escolaridade: Superior completo
(Zootecnista)
Idade: 18 a 30

PLP3 12min33 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Goiania (GO)
Escolaridade: Estudante de
Engenharia Civil
Idade: 18 a 30

PLP4 4min55 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Palmeiropolis (TO)
Escolaridade: Ensino Médio
completo
Idade: 31 a 45

PLP5 Smin27 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Jacobina (BA)
Escolaridade: Ensino Médio
Completo
Idade: 31 a 45

PSPI Sminl6 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Formoso do
Araguaia (TO)
Escolaridade: Ensino Médio
Idade: 18 a 30

PSP2 10min31 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Brasilia (DF)
Escolaridade: Médio Completo
Idade: 18 a 30

PSP3 21min34 Palmas (TO) | Género: Feminino
Naturalidade: Tupa (SP)
Escolaridade: Ensino fundamental
incompleto
Idade: Acima de 60

PSP4 14min28 Palmas (TO) | Género: Masculino
Naturalidade: Catalao (GO)
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Escolaridade: Ensino Médio
Profissionalizante: Secretariado,
Contabilidade, Gestdo de Pessoas e
RH

Idade: 45 a 60

PSP5

26minl1

Palmas (TO)

Género: Masculino
Naturalidade: Palmeiropolis (TO)
Escolaridade: Ensino Médio

completo
Idade: 31-45

PLC1

14min48

Catalao
(GO)

Género: Feminino
Naturalidade: Catalao (GO)
Escolaridade: Bidloga - UFU
Idade: 31 a 45 (Mae)

PLC2

9min04

Catalao
(GO)

Género: Feminino

Naturalidade: Catalao (GO)
Escolaridade: Superior incompleto
Idade: 18 a 30

PLC3

7min06

Catalao
(GO)

Género: Feminino

Naturalidade: Lagoa Grande (MQ)
Escolaridade: Ensino Médio
Completo

Idade: 18 a 30

PLC4

S5minl3

Catalao
(GO)

Género: Feminino
Naturalidade: Catalao (GO)
Escolaridade: Superior em
Contabilidade

Idade: 18 a 30

PLC5

7min46

Catalao
(GO)

Género: Masculino
Naturalidade: Cumari (GO)
Escolaridade: Superior em
Administragao

Idade: 31 a 45

PSCI1

3min53

Catalao
(GO)

Género: Feminino
Naturalidade: Catalao (GO)
Escolaridade: Ensino Médio

completo
Idade: 31 a 45

PSC2

7min32

Catalao
(GO)

Género: Feminino
Naturalidade: Goiandira (GO)
Escolaridade: Superior Incompleto

em Administracao
Idade: 45 a 60

PSC3

S5min39

Catalao
(GO)

Género: Masculino
Naturalidade: Uberlandia (MG)
Escolaridade: Ensino Médio
completo

Idade: 31 a 45
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PSC4

Sminl6

Catalao
(GO)

Género: Masculino

Naturalidade: Uberlandia (MG)
Escolaridade: Superior incompleto
em Administracao.

Idade: 31 a 45

Fonte: Elaboragdo propria
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: A formagédo de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins) e de Catalao
(Goias): questdes de identidade linguistica e cultural

Pesquisador: Maria José Alves

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 56729916.6.0000.5083

Instituicdo Proponente: Universidade Federal de Goias
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 1.641.243

Apresentacgao do Projeto:

Aponta-se a questdo da identidade linguistica da lingua portuguesa e de identificagé@o cultural como o tema
principal desse estudo, pois leva em consideracdo caracteristicas extralinguisticas que motivam o uso de
vinte nomes comerciais estrangeiros em contexto comercial nas duas cidades que historicamente
pertenciam ao mesmo territério politico-administrativo: Palmas (TO) e Cataldo (GO). Considerando que é
papel primordial da lingua conferir identidade a pessoa como individuo e membro de um grupo, torna-se
imprescindivel analisar os elementos formadores dessa identidade para reconhecer como se forma esse
processo e assim entender muitos tipos de comportamento social e linguistico. Com esse proposito, e
pensando no papel da Linguistica como ciéncia que se ocupa do estudo dos fatos da linguagem, é de
salutar importancia aliar trés grandes campos tematicos: linguagem, cultura e identidade, pretendendo obter,
assim, respostas mais consistentes da realidade a nossa volta.

Obijetivo da Pesquisa:

OBJETIVO GERAL

O objetivo principal desta pesquisa é de analisar a formagdo de nomes comerciais, observando os
neologismos de todo tipo, incluindo estrangeirismos e os empréstimos sob ponto de vista linguistico ligado
ao aspecto cultural.

Endereco: Prédio da Reitoria Térreo Cx. Postal 131

Bairro: Campus Samambaia CEP: 74.001-970
UF: GO Municipio: GOIANIA
Telefone: (62)3521-1215 Fax: (62)3521-1163 E-mail: cep.prpi.ufg@gmail.com
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar og nomes comerciais 20b o ponto de vista publicitario & linguistico.

= Explicar a formagao e as possiveis motivagdes de uso por parts dos comerciantss.

- Demonstrar o tipo de estrutura morfoesintatica desses nomes & aua ortografia.

= Discutir os principais conceitos sobre os estrangsiriamos 8 empréaetimos, mostrando a importancia dos
nomes comerciais como fonts de neologiamos em Tocantine & em Goias.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

A autora diz que numa pesquisa dessa natureza os riecoe 8ao minimos, havendo a possibilidade de que os
participantse sintam-2s constrangidoe por nao lembrarem

de alguma informagdo que faz parte do questionario/entreviata.

Quanto aos beneficios, a autora ressalta que o estudo trara mais valia a historia doe moradores dessas

duas cidades, pois a descrigio da lingua portuguesa e da sua criatividade,constatada no léxico comercial,

podera trazer significativa percepgao de pertencimento & consciéncia, entre seus falantes, do papsl da
linguagem.

Comentarioe e Consideragoes sobre a Pesquisa:

O projeto atends, de modo geral, as exigéncias académicas, & socialmente relevants, esta redigido de forma
clara, bem fundamentado, com metodologia bem definida.

Conszideragose sobre oz Termos de apresentagao obrigatoria:

Sao elencados o2 seguintes termos de apresentagao obrigatoria: informagdes basicas, termos de

compromiszo, carta de apresentagao, justificando que a pesquisa 0 tera inicio em 2017, folha de rosto,

projeto em word, questionarios, TCLE. Nao ha carta de anuéncia, pois os entrevistado sdo 20 proprietarios
de estabelecimentos comerciais.
Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Apos analize dos documentos postados somos favoraveis a aprovagao do presente protocolo de pesquisa,

Consideragose Finaie a critério do CEP:

Informamos que o Comité de Etica em Pesquisa/CEP-UFG considera o presents protocolo APROVADO, o
meamo foi considerado em acordo com o2 principios &ticos vigentes. Reitsramos a importincia dests
Parecer Consubstanciado, & lembramos que o(a) pesquisador(a) responsavel devera encaminhar ao CEP-
UFG o Rslatorio Final baseado na conclusio do estudo & na incidéncia de publicagdbes decorrentss dests,
de acordo com o disposto na Resolugdo CNS n. 466/12. O prazo

Enderogo:  Prédio da Reltorda Térmeo Cx. Postal 131

Bairro: Campus Samambeaka CEP: 74001-970
UF: GO Municipio: GOMMNIA
Telefone:  (62)3821-1215 Fax: (B2)3521-1163 E-mall: cepprplulg@gmal.com
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para entrega do Relatorio & de até 30 dias apos o encerramento da pesquisa, prevista para feverseiro de

2018.
Este parecer foi slaborado bassado nos documentos abaixo relacionados:
Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informagoes Basicas | PB_INFORMAGOES_BASICAS_DO_P | 04/06/2016 Acsito
| do Projeto ROJETO_727892 pdf 08:02:10
Folha de Rosto Folha_de_rosto.pdf 04/06/2016 |Maria Joss Alves Acsito
08:01:35
Outros Carta_de_apresentacao.jpg 03/06/2016 |Maria Joss Alves Acseito
15:41:32
Declaragio de Termo_de_compromiszo.jpg 03/06/2016 |Maria Joss Alves Acsito
Pesqu 15:33:18
Outros Perguntas_das_entrevistas.docx 02/06/2016 |Maria Joes Alves Acsito
22:28:22
Projeto Detalhado / | Projeto_de_pesquisa.docx 02/06/2016 |Maria Joss Alves Acsito
Brochura 222716
TCLE/Termoade |TCLE.docx 02/06/2016 |Maria Joes Alves Acsito
Aszentimento / 22:26:39
Justificativa de
Auséncia
Situagao do Parecer:
Aprovado
Neceesita Apreciagao da CONEP:
Nao

GOIANIA, 19 de Julho de 2016

Assinado por:

Jodo Batista de Souza

(Coordenador)

Enderogo: Prédio da Reltors Térmeo Cx. Postal 131

Bairro: Campus Samambaks
Municiplo:  GOWANIA
Telefone:  (62j3521-1215 Fax: (62)3521-1163

UF: GO

CEP: 74.001-970

E-mall: ceppplulg@gmal.com
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UNIDADE ACADEMICA ESPECIAL DE LETRAS E LINGUISTICA
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAD STRICTO SENSU
MESTRADO EM ESTUDODS DA LINGUAGEM

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Vocé, Sr./Sra. estd sendo convidadofa) & participar, como voluntaric{a), da pesquisa
intitulada "A_formacdo de nomes comerciais nas cidades de Palmas {(Tocanting) e de Catalio
[Golds): questdes de identidade linguistica e cultural’. Meu nome & Maria José Alves, sou a
pesquisadora responsivel e minha drea de atuagio é Ensino de Lingua Portuguesa. Apds receber os
esclarecimentos e as informacgdes a seguir, se vocé aceitar fazer parte do estudo, assine ao final
deste documento, que estd impresso em duas vias, sendo que uma delas é sua e 2 outra pertence 3
pesguisadora responsivel, Esclareqo que em caso de recusa na participacdo vocé ndo serd
penalizado(a) de forma alguma. Mas se aceitar participar, as dGvidas sobre a pesquisa poderdo ser
esclarecidas pela pesquisadora responsavel, via e-mail maria.alves@ifto.edu.br e, inclusive, sob
forma de ligagio a cobrar, através do seguinte contato telefonico: (63)84 18-5010. Ao persistirem as
dividas sobre os seus direitos como participante desta pesquisa, vacé também poderd fazer
contate com o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Goias, pelo telefone
(62)3521-1215.

1. Informagdes Importantes sobre a Pesquisa:

1.1 O projeto que tem como titulo “A formaglio de nomes comerciais nas cidades de Palmas
(Tocantins) e de Cataldo (Goids): questdes de identidade linguistica e cultural" se justifica
porgue consideramos gque o nome de um estabelecimento comercial é o cartdo de wvisita da
empresa. Deve ser claro e, sobretudo, chamativo. £ através do name que os clientes serio
convidados a entrar na loja para apreciar e comprar. Alguns proprietirios de estabelecimentos
escrevem 0s nomes com cores variadas e até utilizam luzes e outros artificios que possam
chamar atengao.

Com isso em mente, o objetivo principal desta pesquisa ¢ de analisar a formagio de nomes
comerciais, observando a criatividade e o uso de expressdes estrangeiras na escolha desses
nomes. A comparagdo entre Palmas e Cataldo é interessante porque essas duas cidades sio
distantes geograficamente, mas podem trazer resultados que mostram pontos em comum sob
© ponto de vista cultural. Sabe-se que Goids e Tocantins estiveram unidos historicamente, O
estudo poderd confirmar ou descartar a presenca desses elementos comuns na atribuigdo de
nomes de fantasia dos comércios nos dois estados. A questio da identidade da lingua
portuguesa e a identificacio cultural de seus falantes serio analisadas e observadas outras
possiveis caracteristicas que motivam o uso de nomes comerciais estrangeiros em contexto
comercial no Brasil.

Pretende-se contribuir para os estudos do portugués em seus usos atuais, para a observa¢io da
formagio das palavras e para os estudos das adaptagdes “sofridas™ pela nossa lingua. A
presente pesquisa levanta ainda uma questdo Interessante: até que ponte os nomes de
estabelecimentos podem influenciar na variagio ¢ na mudanga do vocabulério dos falantes de
portugués nas cidades de Palmas e cataldo.

1.2 Para atingir esse objetivo, serio realizadas entrevistas com cada um dos donos desses
estabelecimentos, ou seja, cinco proprietarios de institutos/salbes de beleza (cabeleireiros) e
cinco dones de lojas de roupas femininas ou masculinas de cada uma das duas cidades deverdo

AV, Dr. Lamastine Pinto de Avelar, n* 1120, Setor Usiversitirio CEP: 75 704-020 Catallo - GO (64) 3441.5356
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2. Con me?ﬁda Participagdo na Pesquisa:
. ’ JIE C&ﬂ/ e, inscritofa) sob o RG/

Eu, ’
CPF"fj("illj ........................... , abaixo assinado, concorde em participar do estudo
intitulado “A_formagio de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocanting) e de Cataldo

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural”. Informo ter mais de 18 anos de idade e
destaco que minha participagio nesta pesquisa ¢ de cardter voluntério. Fui devidamente

informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsdvel Maria José Alves sobre a pesquisa, os

procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes

de minha participacdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

a minha participagio no projeto de pesquisa acima descrito,

Palmas (TO), A0 de Umd SRTNP— . 4—1)17

jg}m Glideas Cote

Assinatura por extenso do(a) participante

e

Assinatura por extenso dola) pesquisador(a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscdpica

Av. Dr. Lamartme Pisto de Avelar, 0* 1120, Scqor Universitirio CEP: 75, 704020 Catakio - GO (64) 3441-5386
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2. Consentimento da Participagdo na Pcsqulu

i

Eu, "! ,&
CPFC"UMSS
intitulado “A_formacdo de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins) e de Catalio
(Goias): questdes de identidade linguistica e cultural®. Informo ter mais de 18 anos de idade e
destaco que minha participagio nesta pesquisa é de carfter voluntario. Fui devidamente

informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsivel Maria José Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos ¢ métodos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes

cauu Tk revesessnrenns InSeritofa) sob o RG/

‘ . abaixo assinade, concordo em participar do estudo

de minha participa¢io no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

a minha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

paimas (10), (9. de LMoge de. 1013

D' Iwer, "M\%;TLL\

Assinatura por extenso do(a) participante

Assinatura por extenso dola) pesquisador(a) respon savel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscdplea

Av. Dr. Lamactsse Pinta de Avelar, o 1120, Sctor Universiseio CEP. 75.704.020 Catalio - GO (68) 3341-5156
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2. Consentimento da Paniupaglo na Pesqg&'
Cﬂmd)»a Cis o> inscritofal sob o RG/
596 % 4{5'— 05 abaixo  assinade, concordo em  participar do estudo

ntitulado “A formacde de nomes comerciais nas cidades de Palmas [Tocantins) e de Cataldo

{Goias): questdes de identidade linguistica e cultural®. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destazo que minha participagao nesta pesquisa € de carater volumtario. Fui devidamente
informadola) e esclarecidofa) pela pesguicacora responsdvel Maria Jose Alves sobre a pesquisa, o5
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possives riscos e beneficios decorrentes
de minha partiipacdo no estudc. Foi-me garantido que posso rctirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

aminha pariicipagao no projete de pesquisa acima descrito

: @' o
Palmas (T0), (1) de A e de OVE,

Sondra_ds  Qlussia %m&

Assinatura por extenso do(a) participante

[\,"’]\‘ oA 3{[\. }I; %“ -
|
| : :

Assinatura por extenso dofa} pesquisador{a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Av e Lamaning Pingo dc Avelar, n® 1120, Sceor Uneverstdne CEF 7S 7049020 Cataldo - GO (68) 3841.5154

119




UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
REGIONAL CATALAD
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2. Con, mento da Participaio na Pesquisa: '
Eu, Hermatmne Ao { Aﬁ— Mreiiieinens InSerito(a) sob o RG/
CPFQQ%QL*3.¥L°\6'5(Q, abaixo assinade, concordo em participar do estudo

intitulado A fo 30 _de _nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins) e de Catalio

(Goias): questdes de identidade linguistica e cultural”. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco que minha participagdo nesta pesquisa é de cardter voluntdrio. Fui devidamente
informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sobre a pesquisa, os

procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido gue posso retirar meu consentimento a
qualguer memento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

# minha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

Palmas (TO), \* de QL?\&) Y 12-° 1 & .4

- A A sRCx

Assinatura por extenso do(a) participante

e

Assinatura por extenso do(a) pesquisador(a) responsavel

Testernunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Av, D Lamaetine Pinto de Avelar, 5% 1120, Sctor Unaversitinio CEP: 75 704-020 Cataldo - GO (64) 344 1.5356
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2. Consentimento da Participagdo na Pesquisa:

Eu, @Wﬂrwﬁf{n OanA\om ..., instritofa) sob o RG/

. 020 AN 22005, sbaixo assinado, concordo em partidpar do  estudo

intitulado “A_formacdo de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins) e de Catalio

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural®. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco que minha participacio nesta pesquisa é de cardter voluntario. Ful devidamente
informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsavel Marla José Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Fol-me garantido que posso retivar meu consentimento a
qualquer memento, sem que isto leve a qualguer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

a minha participagio no projeto de pesquisa acima descrito.

Palmas (T0), 1.3.. de M de MOV F

L_\}O.'Y\‘NS‘.QO\VY\D-‘MWKS (&m&w

Assinatura por extenso do(a) participante

Assinatura por extenso dofa) pesquisador{a) responsdvel

Testemunhas em caso de use da assinatura datiloscopica

Av. Dr. Lamartine Pieto de Avelar, n* 1120, Sctor Universitirio CEP: 75.704-020 Catalio - GO (64) 344 1-3356
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UNIDADE ACADEMICA ESPECIAL DE LETRAS E LINGUISTICA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAD STRICTO SENSLI
MESTRADO EM ESTUDOS DA LINGUAGEM

2. Consentimento da Participacio na Pesquisa:
Eu, . . -..sy INSCritola) sob o ARG/
CPFQOI“ W&‘-‘Pa 30, abaixo assinado, concordo em partlidpar do estudo

intitulado “A_formac3o de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins) e de Catalio

{Goids): questdes de Identidade linguistica e cultural”. Informo ter mais de 18 anos de idade ¢

destaco que minha participacdo nesta pesquisa ¢ de cardter voluntdrio. Fui devidamente
informado|a} e esclarecido(a) pela pesquisadora responsdvel Marla José Alves sobre a pesquisa, os

procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possivels riscos e beneficios decorrentes

de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento 2
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Dedlare, portanto, que concordo com

a minha participagio no projeto de pesquisa acima descrito.

.. de ‘m‘.*

Assinatura por extenso do(a) participante

Assinatura por extenso do(a) pesquisador{a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Av. Dr. Lamartine Pindo de Avclar, n* 1120, Sctor Universitdeio CEP. 75, 704020 Cataliio - GO (64) 3441.5356
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J‘“CQ?%. inscrito(a) sob o RG/

, abaixo assinado, concorde em participar do estudo
intitulado “A_formaglio de nomes comerciais nas cldades de Palmas {Tocantins) e de Catalio
Golds): ques de_identidade linguistica e cultural®. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco que minha participagdo nesta pesquisa é de cariter voluntirio. Ful devidamente
informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sobre 3 pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como os possivels riscos e beneficios decorrentes
de minha participaghio no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

aminha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

Palmas (T0), A2 de a\a«»@ de QIF

,éff/ma @ %/)7‘0

Assinatura por extenso do(a) participante

L), Ty | ,e.%«,
I )

Assinatura por extenso dofa} pesquisador(a) responséivel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscépica

Av. Dr. Lamartine Pinto de Avelar, o 1120, Setor Univestlirio CEP: 75 704.020 Catalso - GO 164) 3441535
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2. CMsentlmento da Participagio na Pesquisa:

Eu, WG&Q Tr"v:rﬂa inscritofa) sob o RG/

CPF. a’-\\ GHa, “—’)Q— =¥ absixo assinado, concordo em participar do estudo

intitulado “A_formac3o de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocanting) e de Cataldo

{Goids): questdes de identidade linguistica e _cultural”. Informo ter mais de 18 anos de idade ¢

destaco que minha participagdo nesta pesqulsa ¢ de cardter voluntirio. Ful devidamente
Informadola) e esclarecido(a) pela pesquisadora responsdvel Maria José Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolvidos, 35s5im como os possiveis riscos e beneficios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

2 minha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

palmas (10), \F... de a\chE de .o\ F.

5&\3 @&q IS\ ofbwc&‘pu 20 L omc,\m‘bko

Assinatura por extenso do(a) participante

\ 0

Assinatura por extenso dofa) pesquisador{a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Av. Dr. Lamartine Pimto de Avelas, o 1120, Sctar Universtario CEP: 75, 704020 Caaldio - GO (64) 34415356
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2. Consentimento da Participagdo na Pesquisa:

~
A‘Lg&"""‘"\ ., inscrito(a) sob o RG/

Eu, . .K Awy” ) : .
.\lol“¥“?«"* abaixo assinado, concordo em participar do  estudo

CPF..c

intitulado “A_formacio de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocanting) e de Cataldn

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural®, Informo ter mais de 18 anos de Idade e

destaco que minha participacdo nesta pesquisa é de cardter voluntario fui devidamente
Informado(a) e esclarecidola) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sabre a pesquisa, 05
procedimentos @ métodos nela envolvidos, assim como os possivels riscos ¢ heneficios decarrentas
de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
qualguer momento, sem que isto leve a qualauer penalidade. Declaro, portanto, que concardo com

2 minha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

palmas (T0), 09 de . TN o de 020N E

@LM? ) (4 OL;M-;M

Assinatura por extenso dola) Dﬁ"l(lDJ’ﬂ(e

Assinatura por extenso dofa} pesquisador(a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Av. e Famarnime Pinto de Avelarn, o 5120, Sctor Universitinoe CUFP: 78 204000240 Catallo - GO (43) 13855,
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2. Consentimento da Participacio na Pesquisa:

Eu, E;.rm MMJP\P&'& &B—mﬂ‘ i Insciitofa) sob o ARG/
CPF.Z™ OO 6 — OL‘ ! abaixo assinado, concordo em participar do estudc

intitulado A formagio de nomes comerciais nas cdades de Palmas [Tocantins] e de Catalao

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural® informo ter mals de 18 anos de idade e

destaco que minha participagio nesta pesquiss ¢ de cariter voluntario. Fui devidamente
informadol(a) e esclarecido|a} pela pesquisadora responsivel Marla José Alves sobre a pesquisa, 05
procedimentos @ métodos nela envolvidos, assim coma 0% possivess FIScos e bencficios decorrentes
de minha participacde no estudo. Foi-me garantido gue posso retirar meu consentimento &
qualquer momento, sem gue isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

a minha participagdn no projeto de pesauisa acima descrito

(v\tm ‘Q-.{‘.‘,.de @\QSJ. de oXAF

C,%/‘m r /Z/ f\ 5:«%:@ @11@

Assinatura por extenso dofa} participante

Assinatura por extenso dola) pesguisador|a) responsavel

Testemunhas e caso de uso da assinatura datiloscapica

e

v Dr Lamsarioe Pinte & Avelar, 1* 1120, Scear Univessitdnio CEP- 75 704020 Cataldo - G0 164) 3441-5556
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2. Con imentq da Panicigac na Pcsqudsa

fu, | dﬂ &QL’?UI&? n,bqw , inscritofal sob o RG/

(a] Oglf-lb O O? :..)g .., abaixo assinado, contordo em participar do estudo

intitulada "A formagie de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins] e de Cata lao

{Goias): questées de identidade linguistica e cultural” Informo ter mais de 18 anos de idade ¢

destaco que minha participa¢do nesta pesquisa ¢ de carater voluntarnio Fui devidamente
informado(a) e esclarecidola) pela pesquisadora responsavel Maria Jose Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como s possivels riscos ¢ benelicios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido queé posso retirar meu comentimenio a
qualguer momeanto, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concorde com

s minhz participagdo no projete de pesquisa acima descrito,

,F R
24 se (ALK ... e 2017

L B0 Nlonds

Assinatura por extenso do(a(pamcipante

. % I{\\n\%BO‘n:T

Assinatura por extenso dofa) pesquisador(a) respons dvel

Testemunhas em case de uso da assinatura datiloscopica

'
]

P

s D 1 amanine Pimto de Avelae, n* 1120, Sctor Univessadnio CEP 75 7044020 Cataldo - GO (63) 33315554
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2. Consentimento da Participacio esqUISa:

EU\MJ’O‘W L A pp—— . inscritofa) sob o RG/
cp:Oﬁ’».GG.Z.:.ﬂG(- 08 .., abaixo assinado, concordo em participar do  estudo

intitulado "A formagdc de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocantins] ¢ de Catalio

(Goias): questdes de identidade linguistica e cultural® Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco que minha participagBo nesta pesquisa € de carater voluntario. Ful devidamente
informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadera responsavel Maria José Alves sobre a pesquisa, o5
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como 0s possivess riscos e beneficios decorrentes
de minha particpagdo no estudo. Foime garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momernto, sem que isto leve 2 qualque: penalidade. Declaro, portants, que corcordo com

2 minha parlicipagdo ne projeto de pesquisa acima descrito

Assinatura por extenso dofa) participante

@ fWM %w‘: 1\3&-—

Assinatura por extenso do(a) pesquisador(a) responsawel

Testernunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

AW Dy Lamamine Pmto de Avelan, o 1120, Scior Universitdeio CEP. 75 708.020 Catalio - GO (64) 18415154
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2.Co timento da Participagio na Pesquisa:
£u, ‘Q\m@%n\ﬂa‘éﬁ c&‘-%a’ inscritaja) sob o RG/

CPF.QQ@.QAQ\'QA"L‘C.\ . abaixo assinade, concordo em participar do estudo

intitulado “A formagdc de nomes comerciais nas cidades de Pslmas {Tocantins) e de Catalio

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural®, Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco que minha participagio nesta pesquisa ¢ de cardter voluntdrio. Fui devidamente
informado(a) e esclarecidola) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolndos, 3ssim como os possivels rscos e beneficios decorrentes
de minnha participagde no estudo. Forme garantido que posso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que 1sto leve a qualquer penalidade. Declare, portanto, que concardo com

s minha participagio no projete de pesquisa acima descrito.

tcx-b&e:o' i “at' de

. de 92013

/

_yémura pdr extenso dofa) participante

EANEIEREELS

Assinatura por extenso dofa) pesquisador|a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datilosco pica

‘ |

Ay, Br 1arsansne Pionoe de Avelae, v 1120, Scsor Universitaric CEP: 75 704020 Cagallo - GO (64) 3341-5356
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2 Consentimento da Participagio na Pesquisa:
fu, S T N ) g cm ..., instrita|a) sob o RG/
EPF..Q.—?.’ﬂ-o.Qq_,..L.QC.I. - 0% ., abaixo assinado, concordo em participar ¢o  estudo

intitulade “A formag3o _de nomes comerciais nas cidades de Palmas (Tocanting) e de Catalao

(Golds): questdes de identidade linguistica e cultural”. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destace que minha participagdo nesta pesquisa € de cardter voluntario. Fui devidamente
infarmadol(a) e esclarecidola) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sobre a pesquisa, 0s
procedimentos € métodos nela envolvidos, assim como 0s possiveis riscos ¢ beneficios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Fol-me garantido que posso retirar meu consentimentc 3
qualquer momento, sem que st leve a qualguer penzlidade. Declaro, portanto, que concordo com

2 minha parlicipagdo no projeto de pesquisa acima descrite

e Qukime, Olen Tomug,

Assinatura por extenso do(a) participante

S

Assinatura por extenso do{a) pesquisador{a) responsavel

Testernunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

|
i
i
|

—_——

Ay, v Lamarting Pioto de Avelac o 1120, Scior Usaversitinie CEP: 75704020 Catalio - GO (63) 3341.5356
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2. Conz(-timcnto da Participagao na Pesguisa:

Eu, .. 'Dst)!\an\ﬁ X\Ven - x1£ e, inserito(a) sob o RG/
CPF 5\304‘9-"1'4 9P - (O abaivo  assinado

ntitulade “A formagio de nomes comerciais nas cidades de Palmas {Tocantins] e de Catalao

{Goias): questdes de identidade linguistica e cultural” Informo ter mais de 18 anos de idade ¢

destaco que minha participagdo nesta pesquisa é de carater voluntario. fui devidamente

concordo em  participar do  estudo

procedimentos e métodos nela envolwdos, 3ssim COMO O5 POSSVENS FISCOS @ benelicios decorrentes
¢e minha participacde no estudo. Foi-me garantido que possc relirar 1neu consentimento a
gualquer momento, sem que isto leve a qualguer penahdade. Declaro, portanto, Gue concordo com

a minha participagdo no projeto de pesqursa acima descrito

\;O:b« 1 x_“:\L'\.’)\_, | WA T =0

Assinatura por extenso dofa) participante

{\JL' Lol

Assinatura por extenso do(a) pesquisador(a) responsavel

Testernunhas em caso de uso da assinatura datiloscapica

av. D Camanine Pirse d Avelar, n* 1120, Scror Uninversatane CEPF TS T020 Cataldo - GO 16H8) 32315350
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8 Connmimev,uo da Participagao na Pesquisa:
Eu, ... f\'\wﬂ\ : o‘@ eo‘ib:\ ., insente{a) sob o RG/

CPF .5#.3“!-‘(0‘ ~O | abaixo assinado, concordo em  participar do  estudo

intitulade “A formagio de nomes comerciais nas cidades de Palmas [Vocantins} e de Catalzo

{Goids): questoes de identidade linguistica e cultural®. Informo ter mais de 18 anos de idade e

destaco qué minha participagdc nesta pesquisa é de cardter voluntario. Fui devidamente
informadela) e esclarecidola) pela pesquisadora responsavel Maria José Alves sobre a pesquisa, os
procedimentos e métodos nela envolvidos, assim como s possiveis riscos e beneficios decorrentes
de minha participagdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a
auzlquer momento, sem gue iste leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com

2 minha part:cipagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

Assinatura por extenso do{a) participante

!

Assinatura por extenso dola} pesquisador|a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datlloscopica

1}
I
!

sv. B Lamarine Pisto de Avehar, 0° 1120, Scror Universitario CEP. 75 T04-020 Canalso - GO 163) 344 1.5350
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inserito{a} sob o RG/

intitulade *A formacio de nomes“comerciais nas cidades de Palmas {Tocantins] e de Cataldo

(Goias): questdes de identidade linguistica e cultural® informo ter mais de 18 anos de idade &
destaco que minha participagdc nesta pesquisa € de carater voluntario. Fui devidamente
informadola) e esclarecidola) pela pesauisadora responsdvel Maria José Alves sobre a pesquisa, 08
procedimentos @ métodos nela envolvidos, assim como 0s possivels riscos « beneflcios decorrentes
de minha particpagac ne estudo. Forme garantido gue posso retirar meu consentimento a
quaiquer memento, sem que isto leve a qualquer penalidade Declaro, portanto, gue concordo com

aminha participagao ne projetu de pesquisa acima descrite

Mobzsn ol el —

ol Weanel b Mascrments.

Assinatura por extenso dola) participante

{\M..{ L AR

Assinatura per extenso dola) pesquisador|a) responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

av. Dr. Lamarting Pinto de Avelar, w* 1120, Sceor Uninversstano CEF. 75, T04-020 Cataldo « GO (64) 3231-3550
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- Conwlmnto da Participagdo na Pesquisa:

Eu, ﬁ&c o\

YT, ‘9\‘ WCANAEN ..., instritola) sob o RG/
i
cpf. MG A\ 2D CORA- | abaixo assinado, concordo em  participar do estudo

intitulade "A_formagio de nomes_comerciais nas cidades de Palmas (Tncantins) e de Catalio

(Goids): questdes de identidade linguistica e cultural®. informo ter mais de 18 anos de idade e
destaco gue minha participacdo nesta pesquisa ¢ de carater voluntario. Fur devidamente
informadolal e esclarecido(a) pela pesauisadora responsavel Maria Jose » Alves sobre a pesguisa, os
procedimentos @ métodos nela envolvidos, assim come o< possiveis riscos e beneficlos decorréntes
de minha participagio no estudo. Foi-me garantido que poOsSso retirar meu consentimento a
qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concorde com

2 minha participagdo no projeto de pesquisa acima descrito.

OS/Zﬂ (%”’Z’é ,;)(?%gm

Assinatura por extenso do(a) participante

Assinatura por extense do(a) pesquisador(al responsavel

Testemunhas em caso de uso da assinatura datiloscopica

Ay, Dr. 1 amartine Pieto de Avelar o 1120, Sctor Universitiio CEP: 75204020 Catald o - GO (A3) 3441-3356




