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O uso da lingua inglesa em nomes de estabelecimentos comerciais como forma de
persuasio e estratificacio social
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The use of the English language in names of commercial establishments as a form of persuasion and
social stratification

Leonardo Antonio SOARES (UFMG)!
RESUMO

O artigo visa mostrar a influéncia da lingua inglesa no comércio de Belo Horizonte - MG. Também
procura analisar a estratificacdo social visualizada ao longo de uma avenida através dos recursos
semioticos que compdem as placas dos estabelecimentos comerciais. Primeiro, apresento o conceito de
multimodalidade, de Kress e van Leeuwen (1996; 2006) e as teorias sobre Andlise Critica do Discurso
(ACD). Dentro desta perspectiva, se encontram a concepg¢ao tridimensional, a ideologia e a hegemonia de
Fairclough (1994; 2001). Em seguida trato da persuasao pelo discurso sob a visdo de Citelli (2005), pois
tal conceito dialoga com as demais teorias. O uso dos estrangeirismos também ¢ discutido com base em
Garcez e Zilles (2001). A partir da analise linguistica e imagética, verificou-se que os estrangeirismos
utilizados na composi¢do das placas dos estabelecimentos comerciais visam persuadir e estratificar os
clientes a partir da aquisi¢cdo de produtos e servigos direcionados a publicos especificos.
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ABSTRACT

The article aims to show the influence of the English language on the commercial establishments of Belo
Horizonte-MG. It also seeks to analyze the social stratification visualized along an avenue through the
semiotic resources that make up the commercial boards. First, I present the concept of multimodality
proposed by Kress and van Leeuwen (1996,2006) and theories about Critical Discourse Analysis (ACD).
Through this perspective, the three-dimensional conception, ideology and hegemony are discussed based
on Fairclough’s (1994, 2001) studies. Next, I analyze persuasion in discourse through Citelli’s (2005)
perspective, because the concept is related to the other theories. The use of foreignisms is also discussed
based on Garcez and Zilles (2001) studies. Considering all the linguistic and semiotic analysis, it was
verified that the foreignisms used in the composition of the commercial boards are aimed at persuading
and stratifying customers in the acquisition of products and services developed to specific audiences.
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1. Introducio

A partir da crescente influéncia da lingua inglesa em nosso dia a dia, podemos observar o uso cada
vez maior de termos ou palavras estrangeiras em nosso meio social e, sobretudo, em antincios midiaticos
e placas comerciais. Desta forma, as placas dos estabelecimentos comerciais de Belo Horizonte sdo fontes
veiculadoras de termos ou palavras estrangeiras.

Quando observamos de forma mais atenta os estabelecimentos comerciais na cidade, percebe-se o
quanto palavras pertencentes a lingua inglesa estdao sendo usadas, fazendo parte do nosso cotidiano sem
que analisemos tal fenomeno de forma mais aprofundada. Elas estdo presentes ndo somente nas placas
dos estabelecimentos, mas nas vitrines das lojas e nos pdsteres e cartazes com anuncios de produtos,
tornando o uso da lingua inglesa uma pratica comum, quase imperceptivel aos olhos das pessoas que
trafegam pelas ruas e avenidas das cidades. Embora “imperceptivel”, esse uso ¢ capaz de influenciar as
pessoas que circulam pelas ruas e que, acima de tudo, sdo consumidoras dos produtos e servigos
anunciados.

Tais observagdes, nos remetem ao desejo de entender os mecanismos que contribuem para que
ocorra o fendmeno e, acima de tudo, averiguar como o consumidor ¢ levado a comprar um produto a partir
determinados fatores, dentre os quais encontra-se o nome do estabelecimento comercial. Nesta
perspectiva, os elementos que contribuem para persuasdo e determinam a escolha de clientes devem ser
entendidos, levando-nos a compreender como a lingua pode exercer poder sobre os individuos e a
sociedade, representando um forte elemento de persuasao.

Minha analise visa mostrar como o uso de palavras em lingua inglesa, contidas nas placas dos
estabelecimentos comerciais da Avenida Afonso Pena, situada na regido central de Belo Horizonte, podem
ser usadas como objeto de persuasdo, sedu¢do comercial e, acima de tudo, como tal uso pode representar
um elemento da estratificacdo social dentro de uma mesma avenida da cidade.

A andlise ira contemplar aspectos da lingua escrita e os elementos imagéticos que compdem as
placas e, acima de tudo, como estes elementos se conectam e se articulam na transmissdo de mensagens
e ideologias, de forma explicita ou implicita, aos leitores/consumidores. Desta forma, visa-se também
entender ndo somente os mecanismos de produgdo e transmissdo, mas também como o0s
consumidores/leitores irdo reagir diante do uso dos estrangeirismos e sua possivel adesdo aos produtos
anunciados. Os dados analisados foram adquiridos por meio de fotografias das placas dos
estabelecimentos comerciais situados ao longo da avenida em questdo e tiradas entre os anos de 2014 e
2015.

Na analise dos dados, utilizo as teorias da Analise Critica do Discurso (ACD), de Norman
Fairclough (1994; 2001), considerando a questao da identidade, poder e midia contidos no discurso. Para
a andlise das imagens, utilizo a Multimodalidade, de Kress e van Leeuwen (1996; 2006) que consideram

que as analises de imagens se fazem extremamente relevantes no contexto atual, estando relacionadas com
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os aspectos culturais, afetivos, crencas e simbolos de poder. Analiso ainda a questdo dos estrangeirismos
(GARCEZ e ZILLES, 2001), uma vez que meu foco recai sobre o uso da lingua inglesa em nosso dia a

dia.
1. Base teorica

1.1 Analise Critica do Discurso

Para Norman Fairclough (1994; 2001) a Andlise Critica do Discurso (ACD) procura mostrar o modo
como as praticas linguistico-discursivas estdo relacionadas com as estruturas sociopoliticas, abrangendo
relacdes de poder e dominagdo, levando em consideragdo o contexto e as praticas sociais. Para o autor, o
discurso como pratica politica ¢ capaz de estabelecer, manter e transformar as relagdes de poder e as
entidades coletivas (classes, blocos, comunidades, grupos) dentre as quais existem relacdes de poder.
Nesta perspectiva, o discurso como pratica ideoldgica constitui, naturaliza, mantém e transforma os
significados do mundo de posi¢des diversas nas relagdes de poder.

Segundo Fairclough (2001) o discurso pode ser analisado através de um modelo tridimensional
capaz de englobar texto, pratica discursiva e pratica social. O texto ¢ a primeira dimensado e a analise se
organiza a partir de quatro itens: gramadtica, vocabulério, coesdo e estrutura textual. Todos os elementos,
segundo 0 mesmo autor, estdo revestidos de ideologias e aspectos que visam a manutenc¢ao de hegemonias.

A segunda dimensao ¢ pratica discursiva e pode-se dizer que os discursos variam de acordo com
os fatores sociais envolvendo o processo de producdo, distribuicdo e consumo textual. Devemos levar em
consideragdo o contexto no qual o texto estd inserido e a forma como o texto sera compreendido ou, em
termos comerciais, consumido, quer seja individual ou coletivamente.

A terceira dimensao € a pratica social e nela se localizam as ideologias e hegemonias e essa camada
tendo como caracteristica principal a perpetuacao de certas praticas sociais. Neste sentido, podemos dizer
que as ideologias sdo significagdes ou constru¢des da realidade retratando o mundo fisico, as relagdes
sociais e identidades. Elas se agregam de variadas formas as diversas dimensdes das praticas discursivas
e estas ultimas contribuem para a produgdo, reproducdo ou transformacgao das relagcdes de dominacao.

Outro aspecto importante para Fairclough ¢ a hegemonia e o autor se baseia na concep¢ao de

Gramsci:

Hegemonia ¢ lideranga tanto quanto dominacdo nos dominios econdmico, politico, cultural e
ideoldgico de uma sociedade. Hegemonia € o poder sobre a sociedade como um todo de uma das
classes economicamente definidas como fundamentais em alianga com outras for¢as sociais, mas
nunca atingido sendo parcial e temporariamente, como um ‘equilibrio instavel’ (FAIRCLOUGH,
2001, p.122).

Desta forma, a ideologia e a hegemonia representam dois eixos norteadores da analise das praticas
discursivas de Fairclough (2001). Estes dois eixos irdo também ser identificados em sua obra intitulada

“Media Discourse”, de 1995, onde ele trata diretamente do discurso da midia contemporanea e sua
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influéncia ideologica no mundo atual, apontando trés tendéncias de mudanga no discurso contemporaneo
da midia: a democratizagdo, a tecnologizagao e a mercantilizacao.

A democratizagdo tem representado um parametro para as mudangas discursivas nas ultimas
décadas. Fairclough aponta dreas principais nas quais a democratizacdo tem sido mais visivel: as relagdes
entre linguas e dialetos, o acesso as formas de prestigio do discurso, a eliminagdo de marcadores de poder
em certos discursos institucionais (informalidade maior no uso da lingua) e as mudangas linguisticas nas
praticas de género.

Quanto a tecnologizacdo do discurso, Fairclough (1995) acredita que em entrevistas e anuncios,
por exemplo, estdo sendo empregadas ferramentas diversas de formas bastante variadas e tais ferramentas
ou tecnologias estdo sendo usadas por agentes sociais em instituicdes especificas. Eles detém o poder e as
tecnologias discursivas desenhadas servem para produzir certos efeitos sobre determinados tipos de
publico que, por sua vez, ndo possui conhecimento aprofundado sobre elas.

Com relagdo a mercantilizagdo, a crescente constru¢do do publico consumidor e a pressdo sobre
os produtores para entreter podem ser vistos como parte de uma normalizacdo e naturalizagdo do
comportamento e da cultura consumista que envolve antincios e representacdes de pessoas em varios tipos
de mensagens mididticas. A midia, também, influencia as praticas discursivas de dominio privado,
fornecendo modelos de interagdo e estabelecendo relagdo dialética complexa entre seu discurso e o dia a
dia. Todas estas tendéncias serdo importantes para a analise das placas dos estabelecimentos comerciais.

As imagens também possuem valor de destaque na composicao das placas, pois elas contribuem para
a complementac¢do dos textos escritos na transmissao das mensagens, perpetuacao de ideias e aumento do

nivel de persuasao.

1.2 Multimodalidade

Segundo Kress e van Leeuwen (1996; 2006) a multimodalidade explora a forma como o significado
pode ser expresso por diferentes modos semioticos e, sendo assim, a multimodalidade estd presente em
todos os contextos sociais.

Para Soares (2013), o conceito de modalidade ¢ essencial para a comunica¢do verbo-visual. As
i d las sa lidad de fi ial>. D 1
imagens podem representar pessoas como elas sdo na realidade ou de forma parcial®. Deve-se levar em

considera¢do o ponto de vista de quem vé e o que ¢ considerado real pelo grupo social para o qual a

2 A parcialidade € realizada de vérios modos em diferentes processos na estrutura representacional de imagens visuais. Em
processos analiticos, dois tipos de parcialidade podem ser identificados: framing e abstragdo. No framing, escolhas diferentes
do posicionamento da camera resulta em representagdes parciais diferentes e em geral implica mudanga na sali€ncia ou
perspectiva. Como afirma Forceville (2009, p. 58), “a escolha da fonte metonimica torna saliente um ou mais aspectos do alvo
que de outro modo ndo, ou ndo tdo claramente, perceptivel e, assim, da acesso ao alvo sob uma perspectiva especifica. Na
abstragdo, ocorre uma reducdo de tragos analiticos. Kress and van Leeuwen (2006) discutem esse fenomeno sob a nogdo de
“modalidade”, que, numa orientagdo naturalistica de codificagdo, refere-se a proximidade da representagdo em relacdo a
realidade.
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representacdo estd sendo direcionada. Além da realidade ser definida por cada grupo social, ela também
possui um grau de correspondéncia entre o que esta sendo representado e o que € visto a olho nu, podendo
ser influenciada por aspectos culturais do contexto.

Considerando a producdo de imagens, as representagdes dependem das formas que irdo traduzir o
que os produtores tém em mente. Assim, o componente visual de um texto ajuda a estruturar a mensagem,
conectando-se ao texto escrito de forma dependente. Cada midia tem suas proprias possibilidades e
limitacdes de significado.

Deve-se, também, levar em consideracdo o papel das cores e formatos, que possuem impacto
psicolégico, sendo imediato ou ndo, capaz de despertar emogdes. A partir desses elementos, a
comunicac¢do visual esta presente nas esferas publicas e na produgao industrial.

Nota-se trés sistemas ou perspectivas que se interrelacionam na composi¢ao dos significados de
uma imagem: ideacional, interpessoal e textual (KRESS E VAN LEEUWEN, 1996; 2006). Na perspectiva
Ideacional, qualquer modelo semidtico deve ser capaz de representar aspectos do mundo da forma que
eles sdo experienciados pelos individuos. As cores usadas na confec¢do de um anuincio em uma revista e
seu significado social podem ser usadas como exemplo dessa perspectiva.

Na perspectiva Interpessoal, o modelo semidtico deve ser capaz de projetar relacdes entre o
produtor, o sinal e o receptor do sinal. O modelo semiotico tem a fun¢do de representar uma relacao social
particular entre o produtor e o consumidor ou entre o leitor ¢ o objeto representado. O olhar dos
participantes representados e os dngulos podem ser usados como exemplo.

A perspectiva Textual tem relagdo com a organizagdo e distribuicdo dos elementos. Em primeiro
lugar, temos o valor da informagdo que se da através da colocagdo dos elementos, tendo significados
diferentes de acordo com a posi¢do que ocupam na composi¢do da imagem: esquerda, direita, em cima
ou baixo. Em seguida, destacam-se os diversos efeitos que geram saliéncia, que diz respeito a elementos
que se destacam na composicdo e buscam atrair o publico, o que se dd em graus variados. Nesta
concepedo, pode-se levar em consideragdo o pano de fundo, frente, tamanho, cor, etc. Por fim, temos a
moldura que tem a func¢do de conectar os elementos em uma imagem.

Quanto ao posicionamento dos elementos nas imagens, Kress e van Leeuwen (1996; 2006)
salientam que aqueles elementos que estdo colocados a esquerda da imagem podem ser entendidos como
“o Dado”, ou seja, aquilo que ja ¢ conhecido pelo leitor. Os elementos colocados a direita da imagem
representam “o Novo”, ou seja, elementos que estdo sendo apresentados ao consumidor. Em uma
composicdo visual hd elementos colocados no topo e outros colocados na parte inferior da imagem. Os
elementos colocados na parte superior representam o “Ideal” e os elementos colocados na parte inferior
representam o “Real”.

Quanto a saliéncia, ela representa uma hierarquia de importancia, independentemente do local em

que se situa. A distancia € outro elemento que também estabelece relagdo com as interagdes sociais do
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mundo real, determinando a distdncia que serd mantida em relagdo ao leitor. Ja os angulos, eles podem
expressar superioridade e triunfo do leitor, caso os participantes representados sejam mostrados a partir
de angulos altos. Por outro lado, pode-se expressar insignificancia do leitor quando os angulos de
representacdo dos participantes representados sdo baixos.

J& com relagdo ao uso de cores em imagens, ndo existe um grupo ou simplesmente ndo se pode
sustentar que exista um consenso quanto ao seu uso e significado em todas as sociedades, existindo apenas
investigacdes especificas sobre seu emprego em algum grupo social, o que €, na maioria das vezes, guiado
por interesses profissionais ou especificos. Pode-se afirmar ainda que alguns discursos advindos das artes
ou das areas de design tornaram certos padrdes e usos globais e, diante disso, tem-se 0 micro € 0 macro,
o local e o global, coexistindo e interagindo de forma complexa.

Algumas regularidades podem surgir a partir de interesses de criadores de certos sinais ou imagens.
Neste sentido, as cores sdo recursos semidticos regulares agregados a certos signos ou sinais que motivam
seu uso, fugindo ao emprego arbitrario e andrquico. Desta forma, a tarefa seria entender as diferentes
motivagdes e interesses dos criadores de tais sinais em diferentes grupos, sendo eles em nivel local ou
global.

Considerando o uso das cores a partir das trés metafungdes, pode-se afirmar que a metafuncio
ideacional pode ser identificada pelo fato de as cores representarem pessoas, lugares e coisas. As cores de
uma bandeira, por exemplo, denotam representagdes e a identidade de uma nagao.

O significado interpessoal das cores ¢ identificado através dos “atos de cor”. Neste sentido, as
cores podem ser usadas para impressionar, intimidar, relaxar, alertar, etc. Goethe (1993), em sua obra
intitulada “Doutrina das cores”, foi um dos primeiros pesquisadores a identificar o efeito interpessoal das
cores e ele avalia como elas podem excitar, inspirar sentimentos, perturbar, etc.

J& o uso de cores em nivel textual serve para dar coeréncia a uma composi¢ao visual. Os anuncios,
por exemplo, sempre usam as cores para transmitirem valores simbodlicos de um produto. A coesdo textual
pode, também, ser alcangada pela coordenacdo de cores e isso incluir, por exemplo, graus de brilho e
saturagdo. Kandinsky (1977 apud Kress e van Leeuwen, 2002) avalia que as cores possuem dois tipos de
valores: direto e associativo. No primeiro caso, as cores possuem um efeito fisico sobre os individuos, ou
seja, em certos contextos elas podem transmitir mensagens como “afaste-se” ou “pare”. Ja o valor
associativo esta ligado a fatores simbolicos ou emotivos. Cores como vermelho, em certas culturas, podem

representar fogo ou sangue.
2. A midia e os estrangeirismos

2.1 Estrangeirismos
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A pesquisa visa analisar as placas de estabelecimentos comerciais em uma avenida da cidade de
Belo Horizonte, considerando as palavras em lingua inglesa e seu papel de persuasdo e estratificagdo
social e, neste contexto, busco analisar os estrangeirismos e seu papel no dia a dia dos individuos.

Primeiramente faz-se necessario definir o termo “estrangeirismo”, que para Gracez e Zilles (2001: 15) ¢

o emprego, na lingua de uma comunidade, de elementos oriundos de outras linguas. No caso
brasileiro, posto simplesmente, seria o uso de palavras e expressdes estrangeiras no portugués.
Trata-se de fendmeno constante no contato entre comunidades linguisticas, também chamado de
empréstimo. A no¢do de estrangeirismo, contudo, confere ao empréstimo uma suspeita de
identidade alienigena, carregada de valores simbolicos relacionados aos falantes da lingua que
origina o empréstimo.

Percebe-se que os estrangeirismos sempre estiveram presentes na nossa sociedade e tal pratica
gera discussoes. No inicio da década de 50, o “anglicismo” (GRACEZ e ZILLES; 2001:15) passa a ser
mais usado, pois € quando se d4 o crescimento economico dos Estados Unidos. Assim, a divulgagdo da
cultura norte-americana passa a influenciar o mundo, agregando valor e prestigio social a tudo que esta a
ela relacionada.

Considerando os aspectos comerciais do uso da lingua inglesa no comércio brasileiro, Garcez e

Zilles (2001), acreditam que
em uma sociedade como a brasileira, na qual ¢ imensa a disparidade na capacidade de consumo
dos cidadaos 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 diferenciagdo competitiva entre quem dispde desse capital simbdlico e a
massa consumidora. (p.23).
A lingua inglesa no comércio pode ser vista como uma ferramenta persuasiva e ideologica utilizada
pela publicidade. Através da influéncia da midia, a lingua ¢ usada para divulgar conceitos culturais e

inserir o individuo na sociedade de consumo. O uso de palavras em inglés poderia assim conferir requinte

e elegincia ao produto e, consequentemente, atribuir status ao consumidor.

2.2 Estratégias da midia

As mensagens midiaticas sdo expressas através da comunicagdo verbo-visual, traduzindo
informagdes e ideias que circulam em toda a sociedade. As palavras e imagens constroem uma linguagem
que possui uma direcionalidade, ou seja, um publico-alvo.

A publicidade tem como meta publica e institucional a venda de um produto ou servigo. Nesse

sentido, Fuertes-Olivera et al (2001), estudando a publicidade na midia, mostram que nesse dominio ¢

3 Para Bourdieu (2003) o capital simbolico niio se baseia somente no poder econdmico, mas pela expressio dos diversos outros
capitais, incluindo o cultural, o social, o politico e o estético. E da complexidade da composicao desses capitais que emerge a
nog¢ao de capital simbolico.
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crucial a orientacdo em dire¢do ao leitor para assegurar objetivos retoricos de persuasdo. Assim sendo,
diferentes pesquisas dedicam-se a linguagem e a comunicagdo na publicidade, analisando, por exemplo,
o uso de estratégias de comunicacdo, tais como, a personificagdo por meio de pronomes, da
intertextualidade e de estratégias persuasivas de suavizacdo por meio da modaliza¢do (traducdo de
hedges). Para lasbeck (2000), a linguagem da publicidade ja faz parte integrante de diversos discursos,
tendo emigrado dos jornais, revistas, cartazes, computadores, televisdo e cinema para as conversas
rotineiras do dia a dia.

A propésito, Vivanco (2004) explora feicdes de mensagens de publicidade em relacdo a outros
tipos de texto. Como a meta da publicidade ¢ orientar as ideias do consumidor em certa diregdo, a intengao
comunicativa restringe-se a enfocar estratégias de persuasdo em que ¢ crucial a questdo da coeréncia. A
respeito das estratégias para a realizacdo da coeréncia, diz a autora, estudos mostram que, enquanto textos
cientificos e técnicos fazem grande uso de conectivos para sinalizar o tipo de relagdo discursiva entre
elementos adjacentes, o texto da publicidade revela um nimero relativamente baixo de conectivos,
fazendo uso de micromakers (determinantes, possessivos, déiticos); esses elementos, imbuido de pequeno
conteudo semantico, dependem do frame que o leitor traz para o texto, para ajudar na constru¢do das
relacdes e manter a coeréncia.

Neste contexto, podemos dizer que a midia cria estratégias para consolidar a relagdo com o
consumidor, se aproximando do publico-alvo. A midia consegue concretizar uma interagdo distante ou
proxima, reforgando ou substituindo aquilo que s6 seria possivel na relagdo direta com o consumidor. Os
textos midiaticos visam destinatarios através das marcas de identidade de certos grupos sociais, podendo
conferir a esse processo a caracteristica de um fato social.

Outra estratégia de comunicagdo da midia € o poder de persuadir e convencer o consumidor. O
discurso que produz sentido objetiva atrair o consumidor, fazendo com que ele seja reconhecido e
percebido neste discurso através das marcas de identidade cultural.

De acordo com Sant’Anna (1982), o conhecimento da existéncia do produto, a compreensao de
suas caracteristicas e vantagens, somadas a convic¢do racional ou irracional de seus beneficios levam a
acdo que conduz a uma venda. Sendo assim, a publicidade tem func¢do primordial de apresentar ao publico
as caracteristicas de determinado produto com o intuito de promover a venda.

Outro elemento estratégico presente na publicidade que se alia ao desejo ¢ a seducgdo. Trata-se de
uma linguagem estratégica porque se baseia em um jogo de aparéncias. A publicidade cria um universo
proprio e, através de mensagens sedutoras, consegue concretizar o plano mitico de tornar reais as fantasias
do receptor.

A linguagem neste contexto, se torna a maior representante dos desejos e anseios do individuo na

sociedade. A linguagem da propaganda se constitui de mensagens de ordem, porém com a tecnologia,
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adquiriu caracteristicas mais modernas e sutis, o que exige da publicidade uma criatividade maior e mais
aprimorada, facilitando o ato de seduc¢do ao consumidor.

J& a persuasdo estd presente em varios tipos de discursos, além de possuir varios graus. De acordo
com Citelli (2005) uma das fun¢des do discurso persuasivo ¢ a de provocar reagdes emocionais nos
receptores. O emissor apela para recursos afetivos visando a melhor forma de conquistar a adesdo do

publico-alvo.

3. Analise dos dados

3.1 A avenida

A pesquisa foi realizada na cidade de Belo Horizonte, em Minas Gerais, situada na regido sudeste,
sendo um dos principais centros urbanos do pais. Optei por analisar os estabelecimentos da avenida
Afonso Pena por ela representar o coragao financeiro e comercial da regido central da cidade, tendo o seu
inicio na Praga Rio Branco, mais conhecida como Praca da Rodoviaria. Sua extensdao ¢ de 4,3 km,
perpassando por vdrios bairros até chegar a Praca da Bandeira, onde termina. Ou seja, trata-se de uma
avenida extensa e que perpassa por diferentes bairros, agregando diferentes tipos de publico em seu

percurso.

3.2 Metodologia de analise

O artigo enfoca o uso da lingua inglesa contida nas placas dos estabelecimentos comerciais da
avenida Afonso Pena, em Belo Horizonte. A partir da observacdo de lojas e outros tipos de
estabelecimentos comerciais da regido despertou-me o interesse pela anélise na busca de respostas para
alguns questionamentos: a) De que forma a lingua estratifica uma sociedade? b) Como a lingua se torna
objeto de persuasdo no comércio? c) Através de quais elementos ela exerce poder sobre o publico?

Sob este ponto de vista, o objetivo principal € analisar as placas de estabelecimentos comerciais
da avenida Afonso Pena, em toda a sua extensdo. Busca-se averiguar os elementos que contribuem de
forma efetiva para a compreensdo dos processos envolvidos nos fenomenos de estratificagdo social e
persuasdo no comércio através da utilizacdo da lingua inglesa e sua jung¢do com outros elementos que irdo
exercer poder sobre o publico-consumidor.

Foram tiradas fotos de todos os estabelecimentos comerciais da avenida, que contém palavras em
Inglés na composicao de suas placas. As fotos foram retiradas desde o inicio da avenida, seguindo-se os
nimeros por ordem crescente até o término. Posteriormente, foram selecionadas algumas fotos que

considerei mais relevantes para que se torne possivel responder aos questionamentos supracitados.
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Com o intuito de atingir os objetivos e responder aos questionamentos, sera realizada a anélise
imagética e discursiva. A analise imagética sera baseada na Multimodalidade, de Kress e van Leeuwen
(1996; 2006) e na andlise discursiva serdo usados os pressupostos da ACD, de Fairclough (1994; 1995;
2001). Por outro lado, utilizo, também, autores como Citelli (2005) e Garcez e Zilles (2001) que lidam

com a questdo da persuasdo pela midia e do uso de estrangeirismos.
3.3 Analise das Fotos

Foto 1

OUTLET AMERICANA

Fonte: foto arquivo pesquisador - 31/08/2014.

Na imagem 1, percebe-se o uso de estrangeirismos com o intuito de atribuir maior credibilidade
ao produto e direciond-lo a um determinado publico ou classe social. Garcez e Zilles (2001) acreditam
que os estrangeirismos sempre estiveram presentes em nossa sociedade e que eles, por sua vez, estdo
carregados de valores simbolicos. Por essa razdo pode-se afirmar que o uso da palavra “outlet”, no
contexto, estd ligado a conferir requinte ao produto, além de atribuir status ao consumidor que adquirir
os produtos da loja, conectando-o as mais modernas tendéncias mundiais da moda onde se tem o melhor
por menor prego. O uso de estrangeirismos na moda também atribui prestigio e carater internacional ao
produto. A lingua nesse sentido, torna-se um simbolo de prestigio social.

Percebemos também na placa o uso da cor vermelha que ¢ um elemento importante para atrair a
aten¢do e interagir com o consumidor. Kress e van Leeuwen (1996; 2006) advertem que deve-se levar
em considera¢do as cores e formatos, pois estes elementos possuem um impacto psicolégico, podendo ser
imediato ou ndo, capaz de despertar emogdes, estabelecendo uma interagdo com o consumidor.

O nome da loja ocupa o centro da placa, recebendo destaque devido ao tamanho das letras e a cor
branca que confere um contraste com a cor vermelha que, por sua vez, constitui o pano de fundo da placa.

As palavras “outlet” e “megastore” se posicionam nas margens com o intuito de agregar valor e status ao
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nome do estabelecimento. Na perspectiva textual, os elementos composicionais se unem para reforgar a

transmissdo da mensagem e das ideologias nela contida.

Foto 2

Fonte: foto arquivo pesquisador 31/08/2014.

J4

Observa-se 0 uso da palavra “tennis”, que ¢ um estrangeirismo ja incorporado ao nosso
vocabulério. O nome “by tennis” indica uma mudanga de comportamento, um modo de ser: Ir de ténis.
Percebe-se assim a tentativa de interferéncia em um modo de ser através da constru¢ao de uma identidade
cujo foco recai sobre a informalidade e descontragdo do individuo no dia a dia. Nota-se a influéncia das
estratégias da midia que se utiliza da lingua inglesa como uma ferramenta persuasiva e assim procura
inserir o individuo na sociedade de consumo através da forma de se vestir. A lingua atribui, mais uma vez,
prestigio ao produto e ao estabelecimento, além de transmitir a ideia de modernidade. Através da simples
insercao da preposicao “by” antes do substantivo “tennis” pode-se identificar como os micro elementos
linguisticos, neste caso elementos sintdticos, trabalham na construcdo de significados e se mostram
carregados de ideologias (FAIRCLOUGH, 1994).

Para Kress e van Leeuwen (1996: 2006), a posi¢ao dos elementos na imagem indica os significados
representacionais, interativos e composicionais. No ambito composicional, pode-se verificar que a palavra
“tennis” ocupa o centro da mesma, esse aspecto representa o nucleo da informac¢ao na mensagem.

J& no aspecto representacional, a preposi¢do “by”, possui uma saliéncia que, por sua vez, tem a
funcdo de atrair a aten¢do do consumidor para o produto, enfatizando um jeito de ser. O aspecto
representacional se torna ainda mais presente ao analisarmos a tentativa de se representar o publico-alvo
como sendo jovem e dindmico ou que se identifica com tal jeito de ser. Assim, a saliéncia cria uma
hierarquia de importancia e intensifica o valor de credibilidade do produto que ¢ oferecido ao consumidor.

J4 o aspecto interacional nesta composic¢ao visual, diz respeito as cores que nela se encontram.
Neste caso, as cores se sobrepdem umas as outras criando um efeito de contraste a partir de cores como

azul, branco a alaranjado. As cores possuem ainda uma fun¢do comunicativa, pois estdo sendo
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direcionadas a um publico especifico (dinamico, jovem, informal), além de enfatizarem o nome do

estabelecimento, criando um efeito de proje¢do e realce do mesmo.

Foto 3

Fonte: foto arquivo pesquisador 31/08/2014

A placa ¢ constituida por duas letras em formato de setas, uma no inicio e outra no final da palavra
e tém a fung¢do de direcionalidade ao produto. Fairclough (1995) nos aponta que as tecnologias discursivas
desenhadas vao produzir certos efeitos num determinado tipo de publico, além de ter a funcdo de chamar
a atencdo do publico-alvo. Essa tendéncia discursiva ¢ conhecida como tecnologizagdo, que age em
conjunto com outra importante tendéncia do discurso midiatico atual: a mercantilizagao.

Kress e van Leeuwen (1996) vao reforcar esse ponto de vista, quando voltam a sua atencdo para a
exploracdo das formas de significagdo modernas que envolvem o processo de representagdo e
comunicagdo, enfatizando que o componente visual de um texto estrutura a mensagem, conectando-se ao
texto verbal de forma a complementa-lo.

Podemos acrescentar que a placa foi criada a partir da concepgdo americana voltada para redes de
alimentos rapidos ou “fast food”. Neste sentido, podemos pensar que as setas também nos dao a impressao
de rapidez e eficdcia. Por outro lado, a ideia da entrada e saida do metrd (subway) também esté presente,
pois este expressa rapidez e fluidez no dia a dia. Rapidez e eficécia sdo direcionados ao publico-alvo, o
que se conecta ao mundo moderno e a globalizagdo, onde a ideia do “tempo ¢ dinheiro” possui relevancia

no mundo comercial.
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Foto 4

Fonte: foto arquivo pesquisador 31/08/2014.

A placa busca representar a fusdo das culturas: brasileira, inglesa e chinesa. Em primeiro lugar,
temos a palavra “restaurante” em portugués, representado a cultura brasileira. Em segundo lugar,
visualizamos o nome do estabelecimento - “Golden China” — que pode aqui tentar estabelecer um elo com
as estratégias de tornar os produtos comercializados mais internacionalmente aceitos. O elemento que nos
remete a questdo da cultura chinesa ¢ o desenho que se encontra no centro da placa que busca representar
uma espécie de palacio ou templo chinés.

A juncdo de elementos e culturas diferentes tenta transmitir a ideia de tradi¢do, cultura,
durabilidade e, a0 mesmo tempo, modernidade e conexdo com o mundo atual pelo uso da lingua inglesa.
Isso tudo se une para conferir a ideia de que o estabelecimento comercial possui profundas raizes
internacionais. Percebe-se 0 jogo que visa a seducdo e persuasdo, uma vez que a seducdo do consumidor
se da através da tentativa de transportd-lo a um mundo de culturas diferentes oferecido em um mesmo
ambiente. Neste sentido, a publicidade cria um universo proprio sendo ofertado ao publico-alvo. Assim,
o cliente pode ser convencido a conhecer o ambiente pelas sensac¢des causadas pela visualizagdo da placa
e pelo desejo de conhecer as diversas culturas envolvidas, ou seja, ter contato com o melhor dessas
culturas, conforme o uso da palavra “Golden” indica.

Foto 5

McCDoOnNnalgs

-
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Fonte: foto arquivo pesquisador 31/08/2014.

A McDonald’s representa sindnimo de “Fast Food” pelo mundo afora e, sendo assim, a
identificacdo do estabelecimento pode se dar pelo reconhecimento do nome ou simplesmente do simbolo
usado nos produtos. Em alguns casos, a logomarca da loja se sobrepde ao seu nome e este simbolo tem
sido muito estudado por pesquisadores de diversas areas. No caso especifico da McDonald’s, os chamados
Golden Arches demarcam a entrada de uma “drea protegida”, onde existe organizagcdo e diversdo
garantidas para os consumidores, sendo assim, quando se cruza os arcos, adentra-se um universo de
inameras possibilidades. No logo da McDonald’s, conforme salienta Magiapane (2015), os arcos
douradores constituem uma configuragdo especial mitica que € acessada pelos individuos quando eles sao
possuidos pelo desejo de inser¢dao naquele universo.

Os aspectos ideoldgicos e a questdo da hegemonia apontados por Fairclough (1994; 2001) podem
ser percebidos nesta placa comercial. Sabe-se que a McDonald’s possui uma supremacia no ambito de
“fast food” em vérios paises, podendo ser entendida como um simbolo capitalista e, a0 mesmo tempo, de

prestigio social porque esta relacionado a questdo do poder e dominacdo de uma cultura especifica sobre

as demais.

Foto 6

Fonte: foto arquivo pesquisador 31/08/2014.

O estrangeirismo na hotelaria aponta para internacionalizacdo e contato com outros povos e
culturas diversas. A partir desse ponto de vista, Garcez e Zilles (2001) afirmam que o inglés ¢ a lingua
franca do contato internacional, tendo a sua efervescéncia no inicio da década de 50. Neste periodo,
presenciamos o crescimento econdmico dos Estados Unidos e, consequentemente, houve a divulgacao da
cultura americana por todo o mundo, conferindo valor e prestigio social, principalmente aos
estabelecimentos comerciais. Um bom exemplo desse fator ¢ o hotel situado na regido central de Belo
Horizonte: Othon Palace Hotel. Além do uso da lingua inglesa, o nome traz ainda uma caracteristica

peculiar, que € o uso do nome do criador da rede de hotéis incluso em sua composi¢ao. Tem-se entdo duas
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estratégias na composi¢ao da placa que, combinadas, visam atribuir status e requinte ao estabelecimento:
o nome do criador “Othon” e o estrangeirismo “Palace” e tal fusdo visa atribuir prestigio internacional e
local ao hotel. Neste caso, pode-se dizer que tem-se a perspectiva da globaliza¢ao, mas baseada na tradig@o

local, sendo que o nome do estabelecimento representa um elo entre estes dois mundos.

Destaca-se o uso da lingua inglesa como um simbolo capaz de caracterizar o nivel social da
clientela a qual o discurso ¢ direcionado. Garcez e Zilles (2001) acreditam que através da lingua cria-se
desejo de passar uma imagem que esta ligada ao alto nivel social e cultural. A lingua que esta presente no
comércio possui a fun¢do de uma ferramenta ndo somente persuasiva e ideoldgica, mas de estratificagdo
social. Ela seleciona o publico que ird interagir ou usar determinados tipos de servigos. Desta forma,
através da imagem consegue-se convencer o publico da qualidade do servigo, conferindo prestigio ao

estabelecimento comercial e status ao publico que utiliza os servigos.

Foto 7
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Fonte: foto arquivo pesquisador 20/09/2014.

A Funeral House esta localizada quase no final da avenida Afonso Pena, adentrando uma regido
nobre da cidade. Possui sofisticagdo arquitetonica e a empresa procura criar um novo € moderno conceito
no que diz respeito ao momento mais dificil da vida.

Nesta placa identifica-se um processo denominado por Hodge e Kress (1988) de “complexos
ideologicos”, que sdo aspectos que vao modificar valores j& existentes em uma sociedade. O fator que
melhor comprova tal fato ¢ a questdo da tentativa de se mostrar ao cliente uma visao diferente da morte.

Ao analisarmos as palavras que constituem a placa, identifica-se uma diferenciagcdo na palavra
“Funeral” que ndo se destaca muito, pois um dos objetivos da empresa € amenizar o momento de dor pela

qual passam os familiares. Ao invés disso, a palavra “House” possui um destaque maior e se sobressai,
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remetendo-nos a ideia de lar e aconchego. J4 as cores servem para reforcar a mensagem transmitida pelas
palavras e pelo simbolo, sendo que a cor azul nos remete a ideia de tranquilidade, assim como o branco
estd ligada a ideia de paz. Essas significacdes estdo inseridas na cultura brasileira, porém podem ter
significados diferentes se considerarmos o ponto de vista de outras culturas. Neste sentido, Kress e van
Leeuwen (2002) enfatizam que as cores representam importantes meios de comunicagdo, pois seu uso ¢
multifuncional, estando ligado a aspectos, valores e representagdes culturais e sociais. Os autores
advertem que, se por um lado, a conexao entre significado e cor parece 6bvia; por outro lado, tal uso pode
ser imprevisivel e anarquico.

Percebe-se através dos elementos da imagem que compdem a placa uma intencionalidade de
suavizar o momento da morte ¢ a unido destes elementos persuasivos objetiva provocar reagdes
emocionais no receptor, influenciando suas ac¢des, sentimentos e percep¢des (CITELLI, 2005).

Ainda sob o aspecto multimodal, destaca-se a saliéncia alcangada pelo uso da palavra “House” no
contexto analisado e a importancia deste elemento em tentar redefinir a percep¢ao enraizada da morte e
dos espacos a ela relacionados como algo negativo e sombrio. Pela analise desta placa, pode-se dizer
também que com o avanco da avenida, que vai da regido central aos bairros mais nobres, percebe-se o
interesse dos produtores das placas em atingir um determinado publico-alvo através da tentativa de
redefinicdo de conceitos e ideias enraizadas.

A perspectiva tridimensional de Fairclough (1994) pode servir de base para a analise dos micro e
macro aspectos contidos na confeccdo desta placa. Parte-se da selecdao cuidadosa de palavras em lingua
estrangeira, perpassa-se pelos processos de produgdo, distribui¢do e consumo do texto, considerando um
perfil de publico e contexto especifico, e chega-se a tentativa de rompimento de concepgdes e ideologias
tradicionalmente firmadas. Nesta perspectiva, a placa possui carater inovador.

Foto 8

Fonte: foto arquivo pesquisador 20/09/2014.
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Na medida em que se avanca na avenida, adentra-se em dareas nobres da cidade e,
proporcionalmente, aumenta-se a quantidade de termos em lingua inglesa ou as placas passam a conter
termos somente na lingua inglesa. Esta placa também esta situada na area nobre de Belo Horizonte,
contendo apenas um simbolo de referéncia ao banco e a palavra “Prime”. O produtor da mensagem conta
com o conhecimento prévio do receptor para ler, interpretar o simbolo e compreender o contetido da
mensagem como um todo.

O simbolo estabelece a comunicagdo com o cliente, direcionando-o a pensar em solidez e
confiabilidade. J4 a adi¢do do estrangeirismo “Prime” ao simbolo, além de indicar a eficacia do banco,
adiciona a mensagem a informag@o que aquele segmento se direciona a um tipo de cliente especial, que
busca diferenciagdo nos servigos a ele oferecidos.

Quanto ao posicionamento, percebemos que a palavra “Prime” se encontra no centro, traduzindo
o nucleo da informag¢do da mensagem. Percebemos que a palavra se encontra em caixa alta, refor¢gando o
status do cliente a ser atendido naquela agéncia bancaria. Na perspectiva de Kress e van Leeuwen (1996;
2006) os olhos do leitor de uma mensagem se movem da esquerda (contemplada na placa pela marca do
banco ja conhecida pelo cliente) para a direita (a nova informacgao representada pelo tipo de publico que
o segmento deseja recrutar). O estrangeirismo seria uma forma de estratificagdo social, pois ele reforga o

carater especial do publico-alvo através da ideia de aceita¢do universal pelo uso do produto anunciado.

Consideracoes finais

O objetivo deste artigo foi analisar o uso dos estrangeirismos em estabelecimentos comercias de
uma avenida de Belo Horizonte para identificar como tal fator pode ser usado em prol da persuasdo e
estratificacdo social. Foram investigadas oito placas de estabelecimentos comerciais fotografas ao longo
da avenida por elas apresentarem elementos que possibilitam uma discussdo mais aprofundada. A partir
desta selecdo, os micro e macro aspectos foram analisados com base na ACD, multimodalidade e outros
autores que lidam com os estrangeirismos e as estratégias de persuasio usadas pela midia atual.

Verificou-se que os estrangeirismos utilizados na composi¢ao das placas dos estabelecimentos
comerciais visam persuadir os clientes na aquisi¢do de produtos e servigos, através do direcionamento a
publicos especificos. Desta forma, dé-se a estratificagdo social, pois o comércio se utiliza da lingua inglesa

para selecionar e conferir status e prestigio ao publico idealizado.
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