A PROBLEMATICA DOS ESTRANGEIRISMOS EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS NO COMERCIO DE FORTALEZA

A PROBLEMATICA DOS
ESTRANGEIRISMOS EM
ANUNCIOS PUBLICITARIOS NO
COMERCIO DE FORTALEZA

Nicolai Henrique Dianim Brion
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Ceard-IFCE
nicolaidianim @ifce.edu.br

RESUMO

O presente artigo aborda os estrangeirismos utilizados em
propagandas no comércio de Fortaleza, contrastando a
realidade dos ““shopping centers” com a do centro da cida-
de. Sdo investigadas as principais consequéncias deste tipo
de prética na vida de consumidores e os motivos que levam
os varejistas a aderirem-na. A pesquisa baseou-se em da-
dos qualitativos e quantitativos, a partir de entrevistas
gravadas e observacdo, documentada por fotos, da opcao
pela lingua estrangeira e/ou nacional nos locais pesquisa-
dos. Entre as principais conclusdes, pode-se destacar o
argumento do turismo que, segundo a maioria dos lojistas,
¢ a razdo primeira para o uso de estrangeirismos e a insa-
tisfagdo dos consumidores com a falta de incentivo a lin-
gua e a cultura nacional.
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ABSTRACT

This article approaches the issue of foreign words used in
advertisements in Fortaleza city retail trade. It contrasts the
reality of shopping malls with the one downtown. This
study has the aim of identifying the main consequences of
this kind of attitude in consumers’ lives and in retailers’
motives to adopt it. The research was based upon qualita-
tive and quantitative data. It was obtained from interviews
and observation documented by digital photographs, and
from the choice for a foreign language and/or the national
language in the places where the survey was done. Among
the main conclusions, it can be highlighted that the major-
ity of shop owners invokes the tourism argument as the
prime reason for the use of foreign words. When it comes
to consumers, they complain about the lack of incentive to
national culture and language.

Keywords: foreign words, retail trade, retailers, consumers.

INTRODUCAO

E fato notério que a lingua inglesa vem adquirindo
status cada vez maior na sociedade globalizada de hoje.
Esse prestigio tem aumentado gradativamente desde o
inicio do século XX, especialmente apds sua segunda
metade, que corresponde ao fim da segunda grande guerra
mundial. A partir de entdo, a lingua inglesa, definitiva-
mente, passou a ser encarada, em nivel mundial, como
lingua franca, ou seja, segundo o diciondrio Aurélio"
(1999), “...lingua nio verndcula, mas que serve de veiculo
para relagdes econdmicas, e outras”.

Vale ressaltar que o fendmeno da comunicagcdo de
midia em massa, iniciado por volta da década de 1950,
apenas contribuiu para a disseminacdo do inglés como
lingua internacional, caminho que, inevitavelmente, tri-
lharia, em funcdo de questdes politicas e econdmicas que
determinam qudo valiosa uma lingua é em um cendrio
global. Como os Estados Unidos da América passaram a
ser um dos paises mais influentes — se ndo, o mais influ-
ente — em termos politicos e econdmicos, em todo o0 mun-
do, nada mais natural que o inglés fosse elevado a tal
categoria. Nao se restringiu apenas aos campos da eco-
nomia e da politica, mas tomou conta também das rela-
¢des sociais, culturais, educacionais, cientificas e tecno-
16gicas, estando presente em quase todos os paises. Pode-
se afirmar, utilizando uma metdfora militar, que essa
lingua invadiu cada pafs, desde seus vizinhos mais proxi-
mos até aqueles mais distantes, geograficamente.

Hoje, quando se fala em aprender a lingua inglesa,
isto € considerado como algo elementar, vital para a so-
brevivéncia profissional (e, por que ndo, pessoal?) dos
que almejam obter uma melhor colocagdo no cada vez
mais competitivo mercado de trabalho, como atesta Raja-
gopalan'® (2003, p. 65):

O simples fato € que, com rarissimas excegoes,
sempre se pensou que s6 pode haver um Unico
motivo para alguém querer aprender uma lingua
estrangeira: o acesso a um mundo melhor. As
pessoas se dedicam a tarefa de aprender linguas
estrangeiras porque querem subir na vida. A lin-
gua estrangeira sempre representou prestigio.

Alguns paises chegam, até mesmo, a adotar uma po-
litica educacional que incentive o ensino de inglés como
segunda lingua, tamanha a sua importancia.

Mesmo aqueles que ndo consideram o inglés indis-
pensdvel para suas vidas, acabam tendo que lidar com
este idioma de qualquer forma, em virtude do fendmeno
denominado estrangeirismo. Conforme Rajagopalan
(2003, p. 59):



[...] nunca na histéria da humanidade a identida-
de lingiiistica das pessoas esteve tdo sujeita co-
mo nos dias de hoje as influéncias estrangeiras.

E importante enfatizar que o nivel de influéncia da
lingua inglesa chegou a um grau tal que, guardadas as
devidas proporg¢des, pode ser comparado ao do latim, nos
gloriosos tempos do império romano. Por esta razdo,
como naquela época, palavras de um idioma passam a ser
importadas, ou incorporadas, por outro.

Estima-se que o inglés possua em seu vocabuldrio
cerca de 70% de palavras de origem greco-latina. Isto foi
possivel em razdo do enorme prestigio de que gozava o
latim — lingua oficial do império — além, € claro, da poli-
tica educacional, estabelecida pelos romanos; existem,
entretanto, algumas diferengas entre empréstimos e es-
trangeirismos, uma questdo que serd pormenorizada mais
adiante, quando da fundamentacdo tedrica deste artigo.

Convém lembrar que o Brasil, assim como os de-
mais paises da América Latina, também vivencia o fend-
meno do estrangeirismo. Infelizmente, este tema contro-
verso € ainda tratado com certo preconceito pela socieda-
de em geral e por alguns linguistas e estudiosos do assun-
to, numa esfera mais especifica.

Embora o tema seja muito recorrente, recentemente,
acaloradas discussdes a seu respeito voltaram a ocorrer,
como consequéncia do projeto de lei nimero 1676/99
proposto pelo deputado federal Aldo Rebelo, do Partido
Comunista do Brasil (PC do B) de S@o Paulo, o qual
determinava, em linhas gerais, que palavras oriundas de
linguas estrangeiras (especialmente os anglicismos) deve-
riam ser substituidas por equivalentes em portugués brasi-
leiro. Foi o suficiente para que linguistas e leigos travas-
sem homéricas batalhas verbais acerca do valor do proje-
to e suas (im)possiveis aplicacdes préticas.

Tamanha polémica era o que faltava para despertar
o interesse em investigar mais a fundo até que ponto os
estrangeirismos — mais especificamente os anglicismos —
afetam a vida cotidiana do brasileiro, de maneira positiva
e/ou negativa, contribuindo assim para a desmistificacdo
de (pré)conceitos e afirmacdes embasadas em visdes
distorcidas da realidade.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Empréstimos Versus Estrangeirismos

O contato entre diferentes idiomas ao redor do mun-
do, fato extremamente facilitado pela nova era globaliza-

da, em que as grandes distincias tornaram-se pequenas,
principalmente, pela modernizacdo dos meios de comuni-

cacdo e transporte, tem proporcionado o surgimento de
dois fendmenos linguisticos: os empréstimos e os estran-
geirismos.

O empréstimo linguistico é descrito por Dubois
(2000 apud NEVES®™, 2007, p. 3) como abaixo.

Quando um falar A usa e acaba por integrar uma
unidade ou um traco lingiifstico que existia pre-
cedentemente num falar B e que A nio possuia;
a unidade ou traco emprestado €, por sua vez,
chamado de empréstimo. O empréstimo é o fe-
ndémeno sécio-lingiifstico mais importante entre
todos os contatos de linguas.

Os estrangeirismos, por sua vez, de acordo com
Cémara Jr. (1998 apud NEVES, 2007, p. 3) sdo:

Os empréstimos vocabulares nio integrados na
lingua nacional, revelando-se estrangeiros nos
fonemas, na flex@o e até na grafia, ou os vocabu-
los nacionais empregados com a significacdo dos
vocabulos estrangeiros de forma semelhante. Na
lingua portuguesa, o0s estrangeirismos mais
freqlientes sdo hoje galicismos e anglicismos. O
vocabulo estrangeiro, quando é sentido como
necessdrio, ou pelo menos ttil, tende a adaptar-
se a fonologia e a morfologia da lingua nacional,
0 que para a nossa lingua vem a ser o aportugue-
samento.

Existem dois principais motivos para a ocorréncia
dessa migracdo de palavras entre linguas distintas. Um
deles é a ndo existéncia de um termo ou expressio para
descrever, nomear ou caracterizar objetos, situacdes ou
acdes. Um bom exemplo seria a palavra inglesa iceberg,
usada para descrever um grande bloco de gelo flutuante,
geralmente encontrado nas proximidades dos pélos.

O outro motivo € o aparecimento de algo novo, que
naturalmente deve ser nomeado, como é o caso da doenga
stress; todavia, diferentemente de iceberg, stress € uma
palavra que se tornou bem produtiva em portugués, tendo
sua grafia adaptada a esta lingua (estresse) possibilitando
desta forma derivacdes (estressante, estressado). Iceberg
¢ um estrangeirismo, enquanto stress/estresse caracteriza-
se como empréstimo linguistico.

Separar os vocabulos estrangeiros como emprésti-
mos ou estrangeirismos nem sempre € tdo simples como
parece. Algumas situacdes podem ser problematicas, uma
vez que nio existem regras bem definidas para isto. Na
verdade, os critérios de separacdo sdo bem variados e
subjetivos.
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2.2 Brasil Made in USA — Uma Mudanca de Compor-
tamento

No Brasil, andar pelas ruas de Sdo Paulo, por exem-
plo, ndo seria tdo diferente assim do que andar pelas de
Nova lorque. Anglicismos podem ser vistos em toda
esquina, desde cartazes e outdoors, passando por nomes
de lojas, produtos, carddpios de restaurantes, frases de
camisetas e até mesmo pichacdes. Embora Sdo Paulo seja
a maior metropole brasileira, a situa¢do ndo é muito dife-
rente em metropoles menores e, até mesmo, em cidades
do interior do pais (FARACOHJ, 2001).

Para se ter uma idéia de como os estrangeirismos ja
fazem parte do dia a dia do brasileiro, um dos mais famo-
sos e conceituados diciondrios nacionais, o Aurélio
(1999) j4 registra quase 400 palavras de origem inglesa,
dentre as quais nos vém a lembranga, de imediato: baby,
offside, background, feedback.

Dadas as circunstincias, o conhecimento apenas da
lingua-mae j4 ndo basta para ir até o shopping (center) e
comprar uma camiseta. Provavelmente, o cartaz da loja
indicando promogao dird sale, e os dizeres da camiseta,
estes sdo uma incdgnita.

Aprender inglés em cursos livres tornou-se uma pra-
tica comum para as pessoas de classe média e alta no
Brasil. Cursos os mais variados ndo faltam nos grandes
centros urbanos. Alguns deles, inclusive, adotam uma
prética pedagdgica totalmente monolingue, ou seja, nas
dependéncias da escola, s6 se fala inglés, mesmo os fun-
ciondrios da recepcdo.

Outro exemplo da influéncia da lingua inglesa no
pais € a Internet, a rede mundial de computadores. A
grande maioria dos sites brasileiros possuem uma versao
para acesso em inglés. Se um individuo deseja navegar
pela rede sem maiores problemas, precisa dominar um
bom nidmero de palavras desta lingua estrangeira.

2.3 Estrangeirar ou nao Estrangeirar: eis a Questao

Os gramiticos e fil6logos luso-brasileiros, ao longo
do tempo, t€m encarado os estrangeirismos como um
vicio de linguagem, algo a ser evitado ou até mesmo
banido. Para eles, ao invés de enriquecer uma lingua, tais
palavras seriam fonte de empobrecimento linguistico,
uma nocio que perdura até os dias correntes (CARVA-
LHO™, 1989).

Convém destacar que o questionamento mais fre-
quente com respeito aos estrangeirismos € o porqué de
sua utilizacdo em situacdes nas quais palavras equivalen-

tes do verndculo portugués serviriam perfeitamente para
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transmitir as mesmas idéias, atingir os mesmos objetivos.
Esta é uma questdo cuja solugdo ndo é facil; existem
variados motivos pelos quais se opta pela palavra estran-
geira em detrimento da nacional.

Manzolillo'® (2007) afirma que o uso da palavra es-
trangeira poderia estar relacionado a um desejo conscien-
te de escapismo, ou busca por uma realidade alternativa
ligada a um mundo que circunda aquela palavra. Crystal
(1997 apud MANZOLILLO, 2007, p. 1) salienta ainda o
fator prestigio como forte motivador para o uso de pala-
vras estrangeiras.

E bom ressaltar que os membros da elite econdmica
e intelectual brasileira costumam usar os estrangeirismos
como forma de se destacar em relagdo aqueles que per-
tencem as classes sociais menos privilegiadas. E uma
forma de delimitar seu espago social, demonstrando que,
gracas ao seu poder aquisitivo e o que ele pode pagar
(viagens ao exterior, estudo) sdo melhores, mais impor-
tantes e mais poderosos.

Por outro lado, a imprensa brasileira, de modo geral,
reconhece a incorporagdo de estrangeirismos como parte
de um processo natural de desenvolvimento da lingua;
contudo critica severamente o uso abusivo dessas pala-
vras, principalmente, pelos que, em nome da globaliza-
cdo, preferem utilizar a palavra de fora em vez da equiva-
lente nacional.

Os intelectuais e especialistas no assunto dividem-se
em dois grupos. O primeiro enxerga os estrangeirismos
como algo completamente natural, resultado da interagdo
entre paises falantes de linguas diferentes. Afirmam que
os anglicismos enriquecem o portugués e que ndo consti-
tuem qualquer tipo de ameaca a sua estrutura, ao léxico
ou a soberania da nacdo. De sua cartilha consta:

[...] a idéia de que as linguas obedecem as suas
proprias leis. Elas evoluem, se renovam, se ajus-
tam a novas exigéncias de comunica¢io e de
contato com outros povos [...] o melhor a fazer
deveria ser deixd-las em paz (RAJAGOPALAN,
2003, p. 100).

O segundo grupo deseja proteger a lingua falada no
Brasil da invasdo dos estrangeirismos. Embora ndo seja
linguista, o deputado federal, Aldo Rebelo, certamente
faz parte deste grupo. Querem que o portugués seja usado
em documentos e eventos publicos e na midia de forma
exclusiva. Ademais, planejam também a organizacio de
um movimento nacional para estimular e defender a lin-
gua portuguesa.



2.4 Projeto de Lei 1676/99

O projeto do deputado federal, Aldo Rebelo, foi a-
provado pela Cimara em marco de 2001, tendo seguido
para votacdo no Senado Federal. Ele restringe o uso de
palavras estrangeiras e obriga o uso da lingua portuguesa
por brasileiros natos e naturalizados e pelos estrangeiros
residentes no Brasil hd mais de um ano. O projeto rege,
ainda, dreas como a de ensino e aprendizagem, trabalho e
publicidade.

De acordo com a pdgina oficial da Camara dos De-
putados na Internet, a dltima noticia que se tem do projeto
— em 20 de dezembro de 2005 — é que ele foi entregue a
Comissdao de Constituicdo e Justica e de Cidadania
(CCJC) do Senado, tendo sido emitido um parecer pelo
deputado Jamil Murad (PC do B de SP) pela constitucio-
nalidade, juridicidade e técnica legislativa do Substitutivo
do Senado ao PL 1676/99 e, no mérito, pela aprovagdo
com emendas.

3 METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa exploratdria para inves-
tigar mais detalhadamente como os estrangeirismos, em
especial os anglicismos, podem afetar as relagdes comer-
ciais entre varejistas e consumidores. Fizeram parte da
amostragem onze consumidores e sete varejistas, além de
trés shopping centers, localizados em regides nobres, e o
comércio do centro da cidade. Os dados foram coletados
entre os dias 20 de margo e 5 de abril de 2007, na cidade
de Fortaleza, capital do estado do Ceara.

Vale enfatizar que o principal instrumento de pes-
quisa utilizado foi a entrevista, no centro e nos shopping
centers, com base em dois roteiros pré-estruturados, um
para consumidores e outro para varejistas. Todos os de-
poimentos foram andénimos e gravados digitalmente. Por
razdes éticas, nomes de lojas ou de shopping centers
igualmente ndo sdo revelados. Outro instrumento foi a
observacdo, devidamente documentada em fotografias, de
cartazes e propagandas nas vitrines das lojas, tanto em
lingua estrangeira como em lingua portuguesa.

Finalmente, complementando as entrevistas e fotos,
dados numéricos foram coletados indicando o total de
lojas que exibiam algum tipo de cartaz ou propaganda nas
vitrines, em cada um dos shopping centers € no centro;
deste total, deduz-se a quantidade de lojas que anuncia-
vam em lingua estrangeira, em portugués ou em ambas as
formas.

Logo abaixo, encontram-se o0s roteiros
estruturados, nos quais as entrevistas foram baseadas.

pré-
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3.1 Roteiro de Entrevista — Varejistas

1. O(a) senhor(a) faz ou fez uso de alguma expressdo em
lingua estrangeira (inglesa) em anidncios publicitdrios na
sua loja? Se sim, por que utilizar tais expressdes (eventu-
ais exemplos: sale ou off) em vez dos equivalentes em
portugués? Existe um objetivo por trds disso? Se ndo, que
acha o(a) senhor(a) das lojas que assim o fazem?

2. O(a) senhor(a) acha que tais expressdes podem afastar
(excluir) aqueles consumidores que ndo sabem a lingua
estrangeira?

3. Na Cidade de Guarulhos (SP) um juiz proibiu o uso de
estrangeirismos em publicidade; os anunciantes que des-
cumprirem a decisdo poderdo ser multados, ter produtos
apreendidos e, até mesmo, os registros cassados. Que
acha o(a) senhor(a) desta resolucao? Concorda ou discor-
da? Por qué?

3.2 Roteiro de Entrevista — Consumidores

1. Que acha o(a) senhor(a) de antncios publicitarios,
escritos em lingua estrangeira (eventuais exemplos: sale
ou off) que algumas lojas adotam?

2. O(a) senhor(a) ja teve problema para entender os dize-
res da embalagem de determinado produto, ou ja se sentiu
lesado(a) de alguma forma, em razio do uso de estrangei-
rismos pelos fabricantes desses produtos?

3. O(a) senhor(a) acha que existe algum tipo de inten¢do
discriminatdria e/ou preconceito das lojas que fazem uso
de antncios com estrangeirismos? Por qué?

4. O(a) senhor(a) ja pensou em retaliar essas lojas, isto &,
ndo comprar seus produtos? Ou acha que essa seria uma
medida extrema demais?

5. Na Cidade de Guarulhos (SP) um juiz proibiu o uso de
estrangeirismos em publicidade; os anunciantes que des-
cumprirem a decisdo poderdo ser multados, ter produtos
apreendidos e, até mesmo, os registros cassados. Que
acha o(a) senhor(a) desta resolucdo? Concorda ou discor-
da? Por qué?

3.3 Analise de Dados
3.3.1 Dados Quantitativos

Ao ser analisados, em primeiro lugar, os dados
quantitativos, ou seja, os que fazem referéncia ao nimero
total de lojas que exibiam propagandas em cartazes ou
vitrines e, dentre estas, as que assim faziam em lingua
estrangeira e/ou em portugués, foram obtidos os seguintes
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resultados: no shopping center A, dezoito lojas anuncia-
vam em cartazes ou vitrines, sendo que dezesseis (89%)
em portugués, uma (5,5%) em inglés e uma (5,5%) nas
duas linguas; no shopping center B, dentre o total de 22
lojas que expunham propaganda ao publico, dezesseis
delas (73%) utilizavam-se do portugués, enquanto seis
(27%) optaram pela lingua inglesa; ja no shopping center
C, entre o total de 31 lojas anunciantes, 22 (71%) recorre-
ram ao portugués, tendo as nove restantes (29%) usado o
inglés.

No que diz respeito ao comércio do centro da cida-
de, mais de cinquenta lojas exibiam algum tipo de propa-
ganda; contudo nenhuma delas o fazia em lingua estran-
geira. Todas, sem excegdo, estavam escritas em lingua
portuguesa.

3.3.2 Dados Qualitativos e Quantitativos
3.3.2.1 Consumidores

No tocante as entrevistas realizadas com os onze
consumidores na cidade de Fortaleza, é importante salien-
tar que cinco deles (45,5%) sdo enfaticos com relacio a
necessidade de maior valorizac¢do da lingua portuguesa e
da cultura brasileira; quatro, (36,5%) no entanto, véem a
conduta das lojas como algo cada vez mais comum, fruto
da participacdo do pafs em uma sociedade organizada de
forma global. Apontam, ainda, que muitas lojas buscam,
na verdade, uma posi¢do de destaque quando comparadas
as outras, ou que visam a atingir um publico seleto (clas-
ses média e alta, ou turistas).

Embora sete consumidores (63,5%) afirmem nunca
ter tido dificuldade para entender propagandas ou algum
termo em lingua estrangeira, na embalagem de produtos,
admitem que a maior parte da populag¢do brasileira, os
menos favorecidos financeiramente, provavelmente en-
frentam problemas, quando vivenciam tais situagdes. Um
consumidor (9%) diz ter passado por dificuldades no
inicio dessa “febre” estrangeira, mas hoje ja estd bem
adaptado. Dois deles (18%) tiveram problemas com ma-
nuais e rétulos, quando escritos totalmente em inglés.

Sete entrevistados (63,5%) acham que ndo existe
objetivo discriminatério, intencional, da parte das lojas,
mas que isto pode vir a acontecer. Segundo eles, os es-
trangeirismos sdo apenas artificios dos quais as lojas se
valem para atingir certo grau de requinte. Somente trés
(27%) acusam as lojas de antipatridticas e preconceituo-
sas, dizendo que elas procuram privilegiar as classes mais
altas e o publico estrangeiro, excluindo assim os menos
abastados.
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Nenhum dos consumidores havia pensado em retali-
ar as lojas, ndo comprando suas mercadorias; todavia dois
deles (18%) ndo se sentem como publico adequado a esse
tipo de loja, em razdo dos precos praticados. Por tltimo,
no que concerne a decisdo do juiz em Guarulhos, sete
consumidores (63,5%) acham que esta foi exagerada.
Destacam a necessidade de campanhas para promover e
estimular o idioma nacional.

3.3.2.2 Varejistas

As entrevistas com os varejistas revelam que cinco
deles (71,5%) ndo fazem uso de estrangeirismos em a-
nincios e cartazes. E interessante notar que, mesmo aque-
les que o fazem esporadicamente, reconhecem que nem
todos os consumidores sdo capazes de compreender o que
estd escrito e defendem o uso exclusivo da lingua portu-
guesa.

Por outro lado, seis varejistas (85,5%) levantam o
aspecto de ser Fortaleza uma cidade turistica, dai o moti-
vo de divulgarem seus produtos também na lingua estran-
geira, para atrair essa fatia do mercado consumidor, espe-
cialmente nas altas temporadas (meses de férias, no Brasil
e na Europa). Quanto a exclusdo de consumidores, cinco
deles (71,5%) pensam que as propagandas ndo chegam a
afastar o publico local (especialmente os mais humildes)
mas podem acabar tornando-se obstdculos; dois lojistas
(28,5%) admitem que o afastamento acaba acontecendo,
em razdo do ndo conhecimento do inglé€s ou de qualquer
outra lingua estrangeira.

Acerca do caso do juiz de Guarulhos, dois dos vare-
jistas (28,5%) dizem concordar plenamente com a deci-
sdo. Um deles (14%) chega a mencionar que ha excesso
de antncios em lingua inglesa, francesa e italiana; que
isto deveria ser contido, ou entdo perderia o sentido falar-
se portugués aqui no Brasil. O restante dos lojistas
(57,5%) repudia a resolugdo, classificando-a como exage-
rada; ressalvam que a atitude do juiz, em si, é louvdvel,
mas as puni¢des previstas ndo fazem sentido e, até mes-
mo, limitam a liberdade de expressdo no pais.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A comparagdo, entre os dados quantitativos, obtidos
nos shopping centers e aqueles obtidos no comércio do
centro da cidade, parece deixar bem claro que a decisdo
das lojas sobre como anunciar, se, em lingua estrangeira
ou nacional, é muito influenciada pelo ptblico consumi-
dor que costuma frequenta-las. Como o centro da cidade é
um local mais simples, é natural que seja preferido pelas
camadas mais populares, menos favorecidas financeira,
social e culturalmente. Caso as lojas optassem pelos es-
trangeirismos, correriam sério risco de se tornarem impo-



pulares e, consequentemente, perderem clientela. Nao se
pretende afirmar, com isto, que os consumidores das
classes média e alta nio comprem no centro, mas sua
primeira opcdo certamente seriam os grandes shopping
centers.

Embora o nimero percentual de lojas que anuncia-
vam em lingua estrangeira nos shopping centers fosse
bem menor que o nimero das que se utilizavam do portu-
gués, vale a pena destacar dois aspectos importantes: em
primeiro lugar, o simples fato de haver propagandas com
estrangeirismos nesses locais — uma realidade completa-
mente oposta a do centro; em segundo lugar, lembrar que
a pesquisa aconteceu nos meses de margo e abril, época
de baixa estacdo (turistica) em Fortaleza. Segundo depo-
imentos dos préprios lojistas, o nimero de lojas que a-
nunciam em lingua estrangeira tende a aumentar conside-
ravelmente nos meses de dezembro e janeiro.

E importante salientar que os consumidores, de mo-
do geral, embora estejam acostumados — ou sendo obri-
gados a se acostumar — com o fendmeno, estrangeirismo,
ndo deixam de fazer restrigdes a conduta dos lojistas. Nao
acreditam que eles estejam excluindo parcelas do publico
consumidor intencionalmente; mas, indiretamente, este
acaba sendo o resultado, muitas vezes, por motivos fiteis,
como a busca por status.

Por outro lado, os varejistas adeptos da propaganda
em lingua estrangeira defendem-se principalmente utili-
zando o argumento do turismo, argumento este que apa-
renta ser convincente, j4 que os préprios consumidores
também o citam. Isto quer dizer que, apesar das censuras,
pensam, até certo ponto, de forma semelhante.

5 ALGUMAS CONSIDERACOES

Nao € a primeira vez que se discute o fendmeno, es-
trangeirismo, no Brasil e, provavelmente, ndo serd a ulti-
ma. O tema € polémico e alvo de infinddveis debates.
Sempre haverd quem se oponha a ele, os chamados puris-
tas (ou antiquados, de acordo com alguns linguistas) e
quem quer que seja a seu favor. Fato inegdvel é que os
estrangeirismos estdo 14 fora, em cada esquina; cabe a
cada um aprender a lidar com eles da melhor maneira
possivel.

Se sdao uma “onda” passageira ou ndo, s6 o tempo
dird. Provavelmente sim; basta considerar que, durante
boa parte do século XIX, no Brasil, era chique falar a
francesa; alids a prépria palavra chique vem do francés
chic, assim como muitas outras palavras que, hoje, inte-
gram o vocabuldrio do portugués brasileiro (abajur, ma-
dame, toalete, bibeld, bufé, champanha).
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Enfim, as razdes por trds da influéncia de uma lin-
gua em um pais estdo praticamente fora do ambito lin-
guistico; os campos politico e econdmico ditam as regras.
Quem sabe que pais pode estar dando as cartas daqui a
dois mil anos? Talvez a China, cuja economia nio para de
crescer. Boa parte de tudo o que é fabricado hoje no
mundo, principalmente eletroeletrénicos, vem de la. E
bom que as futuras geracdes estejam preparadas, entdo,
para ouvir algumas palavras made in China.

Vale lembrar que a pesquisa ora desenvolvida apre-
sentou apenas uma diminuta mostra de como a vida dos
cidadaos brasileiros é afetada, na prética, pela presenca
dos estrangeirismos. Pdde-se demonstrar, com base em
dados numéricos e depoimentos, que € possivel existir
sim, algum grau de preconceito dos lojistas que anunciam
em lingua ndo verndcula, embora esses ndo o admitam,
protegendo-se convenientemente atrds do escudo do tu-
rismo. Foi possivel verificar também a insatisfacdo dos
consumidores, ndo com as lojas, especificamente, mas
com a falta de patriotismo e de incentivo a autenticidade
da lingua e da cultura nacional.

Do exposto, vem-nos a ideia de que uma pesquisa
ainda mais rica pode e deve ser conduzida, para que se
possa chegar a informacdes mais conclusivas sobre o
assunto. Alids, os estrangeirismos estdo presentes nao
apenas no comércio, mas também em jornais, revistas,
telejornais e em outras esferas do conhecimento. Outros
estudos poderdo abordar seu uso e suas implicagdes tam-
bém nessas dreas.

6 FOTOGRAFIAS

Figura 1: Cartaz em lingua inglesa (Nicolai Dianim)
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Figura 2: Vitrine com antincio em inglés (Nicolai Dia-
nim)

Figura 4: Cartaz em lingua portuguesa (Nicolai Dianim)
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