O nome é a alma do negécio:
Um estudo linguistico dos nomes das lojas em Portugal

LURDES DE CASTRO MGUTINHO ¢ ROsA LiDia COIMBRA
{Universidade de Aveiro)

0. Introducio

Os nomes das lojas, para além do lado meramente referencial, desempenham uma
fungiio de apelo ao receptor que s6 tem paralelo nos nomes das marcas dos produtos
comerciais, Inserindo-se no campo do discurse publicitdrio, a criatividade é a palavra
chave que s¢ encontra na sua génese. Do mesmo modo que o slogan, o nome da loja exige
uma rdpida captagio sensorial ¢, simultancamente, visa uma forte interpelagdo ao pablico
alvo e uma inscrigio permanente na sua meméria colectiva'.

Nesta pesquisa, abordaremos os diversos tipos de nomes de loja, para o que
apresentaremos uma propostz de lipologia de acordo com as suas caracteristicas
morfolégicas, grificas e semdnticas. Nesse sentido, partimos de um cerpus real, recolhido
no concelho de Aveiro, e constiluido por nomes de lojas dos vdrios ramos do comércio®.

A partir da observagio e anilise do corpus recolhido, construimos uma tipologia
{cf. Apéndice) constituida por seis categorias: nomes proprios portugueses, nomes comuns
Portugueses, adjectivos, criagio de palavras, nomes estrangeiros, € oulros {numerais,
Onomatopeias, advérbios, verhos e frases).

Teceremos, ao longo deste trabalho, algumas considerages que achdmos rmmaiy
Pertinentes em relagdo a cada uma destas catcgorias e apresentamos exemples ilustrativos

das mesmas.

1.  Nomes préprios portugueses

Segundo J.S.Mill, os nomes proprios servem para identificar uma entidade
singularizando-a de entre as entidades semelhantes’. Segundo este critério, todos 0s nomes
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de cstabelecimentos que agui vamos abordar sio, na realidade nomes proprios, §a que 08
singularizam de entre todos os outros estabelccimentos do mesmo ramo. No entanto, o
autor acrescenta que os nomes proprios designam as realidades que por eles sao chamadas
semn implicar nenhum atributo como periencente a essas realidades. Seriam, assim, nomes
que, nio sendo providos de tragos semanticos (semas), veriam o sew sentido reduzido a sua
fungiio de referéncia. Neste caso, em relagBo aos nomes day lojas estudados, verificamos
que cles coincidem frequentemente com ¢ nome do scu proprietdrio ou fundador, ou &
familia que gere o negéeio. Também encontramos muitos casos de coincidéncia com a
toponimia local, quer nc que diz respeite a0 nome da cidade, ou freguesia, quer, num nivel
mais particular, a0 nome da rua, largo ou realidade (liceu, estagion...) que serve como ponto
de referéncie. Também, e dentro da antroponimia inspiradora de nomes de lojas,
encontramos todo um vasto manancial constituido por nomes famosos de personagens
hiblicas, mitolégicas, lilerdrias, hisidricas, etc. que surgem associados a determinada
qualidade de seu homénimo, qualidade esta quc, por um processe de transleréneia
conotativa®, se pretende associar ao estabelecimento e fazer evocar na mente do
destinatario.

Exemplos:

1.1. Topdnimo: Alavirio® - relojoaria; Auto Comercial Aveiro. Armazéns de Aveiro;
Ferragens de Aveiro; Antiqualha d’Aveiro - antiguidades; Porcelanas de Aveiro;
Padaria de S, Jacinto: Livraria Vera Cruz; Bazar Regional de Aveiro; Automdveis de
Aveiro: Chaves d' Aveiro; Loja de Aveiro - espingardaria,

1.2. Referente a localizaciio da loja: Peixaria Qudinot; Farmdcia Qudinot; Padaria
das 5 Bicas; Café Rossio; Lougas do Rossio; Pastelaria Rossio; Mini-mercado do
Carril; Café Rio Novo do Principe; lLeitaria Cruzeiro; Mini-mercado Cruzeiro; Salédo
Carramona; Restauranie Carramona

1.3. Antropénimo (proprietirio/fundador da loja): Livraria Vieira da Cunha;
Mini-mercado Guidita; Talho Rodrigues; Galerias Borges; Boutique Maria Morena;
Cabeleireiro Rosa Maria; Bandarra Méveis ¢ DecoragBes; Duarte da Rocha - moveis;
Talho Abilioc Marques; Irmaos Monteiro - talhos; Optica Nascimento; Flereteira
Maria Manta; Ourivesaria Matias & Irméo; Mario de Jesus - sapateiros

1.4, Realidades ligadas metonimicamente 2 terra: Café Veneza; Pastelaria Vencua;
Livraria Santa Joana; Pastelaria Santa Joana; Restaurante Santa Joana.

1.5. Persomagens conhecidas (mitoldgicas/biblicas/histéricas/literarias, etc.):
Churrasqueira Neptuno; Addo e Eva - pronto a vestir; Tipografia Minerva; Café
Bambi; Cafetaria Patinhas, Gioconda Decoragdes; Café Napolefio; Café Os Nés
Mosqueteiros; Restaurante O Pélé; Saldo Cabeleireiro Iemanja.
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2. Nomes comuns portugueses

Os nomes comuns sdc frequentemente eleitos para nome de leja, passando a funcionar
COmo nome proprio, com as suas particularidades no que diz respeito & fungfo referencial e
grafismo (inicial mahiscula). No entanto, ecles ndo perdem de tode o sentido que
convencionalmente thes ¢ atribuido na lingua, em fungdo do qual foram seleccionados.
Assim, eles estio um pouce na fronteira entre 0 nome préprio € 0 NOMe ComuM. De entre
0s nomes mais cscolhidos dentro da lingua portuguesa, salientam-se aqueles que dizem
respeito 20 objecto vendido na loja ou de qualquer outra forma ligado a sua actividade
comercial, F frequente, por exeniplo, o nome da loja corresponder ao nome comum de um
dos objcclos particularcs que nela se encontram. Essa designagcdo como quc representa o
lodo pela parte, ou s¢ja, segue, de certa maneira, © pProcesso de uma sinédoque
particularizante. Quiras vezes, o nome € escolhido de entre os nomes comuns de realidades
que surgem conotadas positivamente, de acordo com as caracteristicas que se pretendem
realgar no estabelecimento cm questdo. Estas caracteristicas positivas sdo, cm alguns casos,
assumidas literalmente no nome da loja que vai & lingua buscar a prépria designagiio da
qualidade pretendida, ou seja, em geral, um nome abstracto. Dentro dos nomes concretos,
surgem ainda uma séric de nomes de animats também conotados positivamente, o que
justifica a auséncia do recurso a nomes de vermes ou répteis. Mais curiosos, e contrariando
esta tendéncia, sio os nomes que, A partida conotados negativamente, sdo utilizados, por
um processo de antitese em relagio 2 conotagho pretendida, para chamar a atengio do
destinatdric e para serem mais facilmente por ele fixados, 0 que vem de encontro a um tipo
de estratégia dc “marketing”: o impacto causado chama a aten¢do permitc uma melhor
memorizagio.

Exemplos:

2.1. Localizacio espacial: Papelaria Avenida; Pastelaria Avenida; Churrasqueira da
Avenida: Mini-mercado Avenida; Churrasqueira da Estagde; Farmécia Avenida;
Leitaria Parque; TV Centro - Electrodomésticos; Livraria dos Arcos; Livraria Liceu:
Café Pastelaria do Liceu; Video Norte; Auto Variante; Saldo Arcada

2.2. Objecto vendido: Loja das Meias; Loja das Ferramentas; Loja dos Presentes;
Chaves d" Aveiro Lda; Ourivesaria Ouro ¢ Joia, Casa dos LeitSes; Supermercado de
Alcatifas; Casa das Utilidades; Loja das Revistas

2.3. Objecto metonimicamente ligado & actividade: O Novelo - Fios de Tricd;
Restaurantc Canecdo; Livraria Estante; Arca Velha - Loja de Artes. e Art. Regionais;
Baloico - boutique infantil; Boutique Infantil A Cegonha; Boutique Infantil O
Carrocel: O Cortinado - decoragfio; Snack-bar O Garfo; Casa Martelo - ferragens;
Mini-mercado O Cestinho:; Qurivesaria Alianga; Relicdrio Boutique - antiguidades;
Ex-libris - papeiaria; Pau ¢ Manta - Artes. € Arl. Regionais; Escaparate mdveis;
Ourivesaria Joalharia Pérola; Qurivesaria Safira; Boutique Manequim; Gabinete de
estética Sithueta: Papelaria O Lépis; Churrascara A Grelha; Padaria O Chocolate
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2.4. Designagio do destinatario: Casa do turista; Loja dos Baixinhos; Loja Mama

2 5. Realidade metonimicamente ligada & terra: Café Pastelaria Tricana;
Churrascaria Marnoto; Restaurante O Cagaréu; Churrasqueira A Salina
Mini-mercade A Salina; Caté Ria; Restaurante 0O Moliceiro; Snack-Bar Ria-Sol;
Mini-mercado O Maliceiro; restaurante a Proa; Mini-mercado A Canastra; Agéncia
Comercial Ria

3.6. Nome de realidade portadora de conotagao positiva de:

2.6.1. paderfgrandiosidadeldistingﬁn: Café Palicio; O Colosse - decoragdo; Mdveis
Brasdo: Taverna do Rei; Sapataria Rei; Armazéns de Malhas Rafnha; Méveis Bariio
2.6.2. beleza/preciosidade: Caic Sol d’Ouro: Ourivesaria Crisdlida; Padaria Pastelaria
Estrela Azul; Pastelaria e Charcutaria Diamante; Relojoaria Diamante; Supermercado
Diamaunte; Restaurante Por-do-sol; Mini-mercado Arco-{ris; Saldo

Primavera - cabeleireiro; Saldo Pérola Azul - cabeleireiro

2.6.3. dogura: Pote dc Mel - pronto-a-vestir; Supermercados Cortigo Dourado; Pingo
Doce - supermercados; Snack-Bar Pingo Doce; Auto-mercado Favo de Mel

2.6.4. exotismo: Saiio de Chia Odsis; A Pirdmide - papelaria; Pastelaria Bissau;
Tabacaria Cairo; Restaurante Palhuga; Supermercado Sanzala; Café Snack-Bar ¢
Restaurate O Jagungo; Odsis - moda infantil; Restaurante Bota Fogo; Tpanema centro
Comercial

2.6.5. conforto/aconchego/seguranca/abrigo: Café Snack-Bar Toca do Grilo;
Restaurante A Nossa Casa; Snack-Bar O Refugio; Snack-Bar O Retiro; Snack-Bar A

Gruta, Mini-mercado 0 Cantinho; Mini-mercado Parafso;
O Escondidinho - restaurante; Retiro da Cidade restaurante; Snack-bar O Esconderijo;
Adega tipica O Telheire; O Serdo - fibras téxteis; O Cantinho do

Sossego - restaurante

2.6.6. nomes de animais: O Mocho Livraria e Papelaria; Caf¢ Gato Preto;
O Gavido - churrascos: Casa O Galo - livraria; Papelaria Panda; Mini-mercado
Pintainho, Restaurante Flamingo; O Esquilo - papelaria

2.7. Expressao literal de qualidade positiva:

2.7.1. baixo preco: Prego Popular Veste Pais e Filhos; Pronto a Vestir Baixo Prego

2.7.2. qualidade do produto; Café Aroma; Farmécia Higiene; Farmdcia Saade

2.7.3. novidade/actualizagio/modernidade: A nova chave - ferragens;
Novo Estilo - decoragdo; Confeitaria Progresso: Lavandaria Mocidade

2.7.4. amizade/alegria; Café Snack-Bar Amizade; Café Convivio; Cervejaria Alegria;
Café Maravilhas; Café Mimo

2.7.8. outros: Charme Cabeleireiros; Foto Charme; Galeria Capricho - decoragao;
Fantasia - comércio de brinquedos; Foto  Arte; Qurivesaria Confianga;
Casa Beleza - pronto-a-vestir; Sapataria Capricho

2.8. Por antitese: Flores ¢ Trapos; Boutique Trapo, Farrapo - pronto-a-vestir;
Ceramica O Buraco: Restaurante Teia D’ Aranha; A Tralha; Snack-Bar Estaminé
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3. Adjectivos

No nosso corpus de trabalho, encontrdmos, ainda, nomes de lojas constituidos pela
designagio do ramo de coméreio em questdio seguido de um adjectivo que, tal como nas
Calegorias anteriores, a0 mesmo tempo que identifica a loja, fornece elementos
informativos sobre a provenif:nciaﬁ, a localizagio ou transmite qualidades positivas, quer
denotativa, quer conotativamente,

Exemplos:

3.1. Formados a partir do topénimo: Vassouraria Aveircnse, Vidraria Aveirensc;
Farmdcia Aveirense; Frutaria Aveirense; Oculista Aveirense;
Mercaniil Aveirense - mat. Const.; Horto Esgueirense

3.2. Referentes a localiza¢iio espacial: Café Central; Farmdcia Central; Mini-
mercado Central; Barbearia Central

3.3. Proveniéncia {do produto/ do proprietario ou fundador da loja): Paslclaria
Latina; Snack-Bar Brasileiro; Sapataria Brasiletra; Moveis Brasileiro; Restaurante
Alentejano; Restaurante Chings; Farmdcia Lusitana; Casa Espanhola - pronto-a-vestir;
Snack-Bar Transmontano: Auto-mercado Lusobrasileiro; Padaria Lusitana;
Restaurante e Cervejaria Carioca

3.4. Conotagdes positivas atribuidas ao produto/loja: Pastelaria Imperial; Casa Real
- pronto-a-vestir; Café Tropical, Restaurante Tropical;

3.5. Expressao literal de qualidade positiva: Alfaiataria Elegante; Charcutaria
Tipica; Casa Tipica - restaurante; Peixaria Moderna; Mini-mercado Ideal; Restaurante
Moderno; Café Moderno; Padaria Nova; Retrosaria Nova; Ex6tica - plantas de
interior: Barbearia Ideal; Farmdcia Moderna; Loja Viva - moveis;
Casa Nova - decoragoes

Estas trés primeiras calegorias constituem um bloco em que as diversas dreas teméticas
SC entrecruzam, como podemos ebservar no quadro seguinte:
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Nome Priprio | Nome Comum |  Adjectivo
Topanimo + - +
Lacalizacio espacial + + +
Realidade metonimicamente ligada i terra + + —
Antropénime + - -
Destinatério - + -
Provenitncia - - +
Objecto vendido - ¥ -
Objecto metonimicamente ligado 3 actividade — + -
Personagem + - -
Expressio literal de qualidade positiva - + +
Conotagito positiva do produto/loja - + +
Antitese - + -

Verificamos que, embora ndo tolalmente coincidentes na sua distribuigdo, existem
zonas de sobreposigio em que as categorias se encontram. H4 mesmo uma drea femitica, a
referente A localizagdo espacial da loja dentro da localidade, que é preenchida pelas trés
categorias. salientando a sua importincia no chamamento do polencial clicntc para o local
¢xactor nome nspirade no da rua (OQudinot), alusdo a centralidade do estabelecimento
(Centro, Cenrmf}?.

. - B = B
4. Criagio de palavras: processos de renovacio lexical no nome das lojas

Todas as palavras que vimos nas secgdes anteriores podem ser cncontrados nos
diciondrios de iingua portuguesa (incluindo, obviamente, os onomdsticos), ou scja, 0 seu
uso nao se restringe a designagio de estabelecimentos comerciais, Nesta sccgio, veremos
casos em que foram escolhidos, ou, mais propriamente, construidos nomes que, em
principio. ndo encontramos dicionarizados, por nio pertencerem ae patriménio comum da
lingua portuguesa. Através de proccdimentos linguisticos diversificados — acronimia, sigla,
amdlgama e composi¢io’ — assistimos a uma renovagdo lexical que, na maioria do casos,
ndo infringe os principios vdlidos do sistema linguistico da Portugués, dando, por isso,
origem a sequéncias gramaticais aceitdveis na lingua em que sc integram'".

Nesta tentauva de inovagiio, o aspecto sonoro do nome assume uma importincia
particularmente rclevante. Os nomes sdo “inventados” de acorde com sonoridades
sugestivas, formados a partir de dois ou mais lexemas existentes na lingua ¢, assim, numa
mesma palavra, condensam a evocagdo de vdrios significados. Certos lexemas como arte,
lar, ete. sdo particularmente requisitados, bem comao os toponimos.

Ha, ainda, a estratégia do choque, desta vez através da violagdo propositada do cédigo
ortogrifico. Grafemas como X ¢ Y sdo insistentemente utifizados, uma vez que 1&m uma
frequéncia muitissimo baixa na ortografia porluguesa ¢, como tal, aumentam o efeito
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choque (Bar Kalssas; Kiosk 2002; Ourivesaria Ruby; Kindim Snack-Bar; Boutique
Nympha: Lavandaria Kristal).

Este efcito € ainda conseguido através de uma escrita pseudo-fonética, como se de
erros ortogrificos se tratasse e que nds aqui denominamos de grafias desviantes, quer pelo
facto dc violarem as rcgras do sistema ortografico do Portugués, quer, ainda, pelo facto de,
noutros casos, introduzirem uma alteragio na estrutura sildbica, motivada pelo
deslocamento da fronteira de palavra. Neste dltimo caso, recorre-se a uma representagao
fonogriafica de sequéncias constitufdas por pelo menos duas palavras (Filmicor,
Salimar - restaurante, Bontalho, Toldestore, Artifibra}.

A acronimia ¢ a sigla tém algo em comum com os exemplos que veremos de
neologismos formados quer por amdlgama, quer por composigdo, na medida em que séo
constituidos a partir do desmembramente do vdrios componentes lexicais que se rednem
para formar uma nova unidade. Trata-se de designagfes de certo modo mais impessoais,
sem ¢arga conotativa, com menor criatividade e sdo, em geral encontradas em nomes de
firmas ¢ sociedades comerciais.

Exemplos:

4.1. Siglas ¢ acrénimos: Cidel - Comércio Imp. e Dist. de Electrodomeésticos L.da;

Ema - Electréonica Maritima de Aveiro; B.S.E. - cquipamento de escritorio;
ASFL - méveis (de Alfredo da Silva & Filhos); Mapel - Martins ¢ Percira L.da,
computadores; CEEL - Comércio de equipamento clécirico; Fersil - Agéncia

automobilistica {de A.Ferreira da Silva); Guersan - bicicletas € motociclos (de José
Guerra dos Santos)

4.2. Amalgamas:  Argilarte - Artesanato ¢  Decoragies; Pizzarte;
Clajocel - Minimercado e drogaria; Eerrelectric - Comércto Ferragens e Utilidades;
Salitur - Aluguer e Compra de Automéveis; Capesca - Pesca Desportiva,
equipamentos; Toldestore - Com. E Ind. De Toldos e Estores; Rustiarte - Construgdes
e Decoraghes; Modarte Cebcleireiros; Orquiddlia - Comércio de Flores ¢ Plantas;

Agéncia  Automobilistica  Lapamar; Moldartis - molduras ¢ quadros;
Friogurte - comércio de lacticinios; Papelar - papelaria; Fabridoce - doces regionais;
Papelaria  Selactarte; Copneus - comércio de pneus; Altarte - decoragdes;

Alumicer - aluminios e decoragoes
- * - » - r 1!
4.2.1. Amilgamas que incluem referéncia ac topdénimo : Lagoauto Pegas c

Acessorios  Auto:,  Aveirarte - Ind. Comércio  de  Artesanato;, Caciautn,
Aveirotel - equipamento hoteleiro; Alaveiro - sociedade de acessdrios industriais;
Avcicorte - sociedade de confecgbes: Aveigurte - comércio de lacticinios;

Aveimédica; Aveiport; Aveirptica; Gruav - gruas e equip. industrais; Medaveiro;
Transaveiro - transportes; Telavario - equip. tclecomunicagdes; Aveipegas - pegas e
acessérios auto; Aveimével; Angejauto - maquinas agricolas; Plasvouga - artigos de
plastico
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4.3. Compostos copulativos: Marquinta - coméreio de produtos alimentarcs;
Friochama - electrodomésticos; Rialar - Utitidades Domésticas; Aveiromaquinas'™;
Videocor; Usapecas, Nortemar;, $nack-Bar Ria-Sol

5. A presenga de nomes estrangeiros

Apesar de nos encontrarmos em Porlugal, os nomes estrangciros, em especial em

certos dominios come a moda, a estélica e a perfumaria, trazem consigo uma certa carga de
sofislicagdo que o correspondente portugués nfo seria capaz de veicular: daf a utilizagio do
francés e do italiano. Em relaglio aos bares e pubs, a irreveréncia anglossaxénica leva a
escolha de termos ingleses ¢ americanos.

Exemplos:
5.1, franceses: Salio Chez Elle; Salio Visage - cabeleireiro: A Travers
'Univers - boutique; Boutique Belle FEpoque; La Belle Boutique;

Parfois Bijou - boutique; Café Snack-Bar “La Belle Etoile™; Montmartre - Saldo de
Chd; Boutique S. Germain; La Vie en Rose; La Belle Femme - instituto de beleza

3.2, ingleses: Pop-Shop - Pronto a Vestir; Orient Express - bijutaria; Boutique Puzzlc;
Café  Snack-Bar Bluc Eyes; Big Bazaar; Café Young; Gold Sport;
My Way - Perfumaria; American Hot Burger; Tabacarta Stop; Boutique King’s Road;
Hair Club - cabeleireiro; This and That; Pub Old Friends; Vintage Cocktail-Bar;
Cabcleireiros Friend

5.3.italianos: Boutique Eccola; Tuti-Fruti - Mini-mercado; Al Capone Bar;
Adagio - instrumenlos musicais; Boutique Vanita; Boutique I"Uomo; Spesa; Scala
Video Club; Sorella - instituto de beleza: Donna; Pizaria Trattoria

5.4. castelhanos: Restaurante “El Rincon”; Boutique Pablito

3.5. Outros: Boutique Katiuska; Domus - méveis; Magestik pastelaria; Carpus - moda
sporstswear; Bousoukj

6. Outras classes de palavras

Em menor nimero, comparativamente s calcgorias anteriores, encontramos, ainda,

designagGes de estubelecimentos que optam por outras classes de palavras. E ¢ caso dos
nurnerais, das onomatopeias, dos advérbios e dos verbos. Por vezes, mesmo, o nome
resulta da transformagdo de uma frase curta e frequentemente incluindo o verho querer.
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Exemplos:

6.1. Numerais: Boutique 111; Kiosk 2002; Saldc 2002 - Cabeleirciro de Senhoras;
Mini-mercado 33; Hi-Fi 2000 - electrodoméstices; Pastelaria 2002; Loja 150

6.2. Onomatopeias; Café Ding Dong; Cervejaria Tico Tico; Snack-Bar Tam Tam

6.3. Advérbios: Gelataria Finalmente; Boutique Ontem e Hoje

6.4. Yerbos: Bijouterias Scduz; Minimercado Tem Tem

6.4. Frases: Mini-mercado Katckero; Kerobombom; Restaurante Bem Haja;
Pagapouco; Bemmequer Aveiro — artigos de decoragao.

7. Conclusao

Ao concluirmos o estudo aqui apresentado, nio podemos deixar de referir a
dificuldade que cncontrdmos em criarfestabelecer compartimentos estanques para a
classifica¢io de cada tipo dc fendmeno tratado, visto que, em alguns casos, a criagio de
novas unidades lexicais faz intervir varios processos em simultineo. No entanto, € apesar
de considerarmos tratar-se de um estudo preliminar, parece-nos ser possivel, desde ja,
avangar algumas conclusdes:

I. Regularidade na preferéncia das dreas temdticas utilizadas para nomear,
independentemente da categoria tipoldgica, sendo a mais produtiva a utilizagio de
referéncias i sua localizagdo espacial {Aveiport, Transaveiro, Café Rossio).

2. Nio cbserviincia das regras ortogrdficas da lingua portuguesa, colmatada por uma
escrita fonografica, na tentativa de dar ao piblico consumidor uma representagao
escrila muito préxima do oral. Parece-nos que esta preocupagdo se prenderd com o
facto de uma mais fdcil descodificagio: aquele a quem se dirige a mensagem podera,
assim, reconstituir o plano fénico da mensagem, evocande, simultaneamente, outras
grafias possiveis {Kalssas, Filmicor, Ruby).

3. A par dessa irreveréncia dessa ulilizagdo frequente de formas desviantes,
constatamos, e de forma quase paradoxal, uma preocupagio na adaptac¢do da forma
escrita as regras do sistema ortografico, aquando da formagio/invengiio  de novas
palavras (Faquigarfo, Bontatho).

4, Nota-se, ainda, que, apesar do ar cosmopelita que se quer introdazir através de
palavras importadas de outras linguas, parece patente a necessidade insconsciente de
facilitar a descodificacdo, pelo facto de, com alguma frequéncia, o0 nome da loja
incluir, a par do termo estrangeito, outro ou outros em lingua portuguesa (Saldo
Visage cabeleiretro; Montmartre Saldo de Chd; La Belle Femme Instituto de Beieza;
Pop-shop Pronto a Vestir).
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-

5. Também no que respeita aos processos de [ormagio de palavras, a inovagio &
controlada, seguindo, de uma mancira geral, os processos morfossintacticos usuals
na lingua portuguesa, nio se recorrendo, no entanto, {pelo menos no corpus por nods
analisado} ao processo de derivagdo. Em relacfio & composigiio, salienta-se a
parucularidade do lexema resultante desse processo de formagio nunca se epcontrar
dissociado, 1otal ou parcialmente, da significagdo que envolve cada um dos scus
COMpPONenices.

Por cslas razdoes, consideramos que cstc cstudo, apesar de parcelar, nos permite
constatar que o aspecto paradoxal e aleatdno das estratégias linguisticas utilizadas na
criagio dos nomes das lojas ndo € senao aparentc, A inovagio cstil sujcita a mecanismos de
controle. No entanto, essa criatividade nfio pode nunca pdr em risco a tfungio informativa
que o nome da loja deve veicular, para que este seja, de facto, a alma do negécic.

8. Apéendice:
Tipolegia dos nomes das lojas:

I. Nomes préprios portugueses

1.1. Topénimo

1.2. Reterente a localizagdo da loja

[.3. Antropénimo (proprictaric/fundador da leja)

1.4. Realidades ligadas metonimicamente i terra

1.5, Personagens conhecidas {mitolagicas/biblicas/histéricas/literdrias, cte.)
2. Nomes comuns portugucses

2.1, Localizagdo espacial

2.2. Objecto vendido

2.3. Objecto metonimicamente ligado A actividade

2.4. Designagao do deslinatdrio

2.5, Realidade metonimicamente ligada i terra

2.6. Nome de realidade portadora de conotacfio positiva
2.7. Expressio literal de qualidade positiva

2.8. Por antitese

3. Adjcctivos

3.1. Formados a partir do topdnimo

3.2. Relerentes a tocalizagio espacial

3.3. Proveniéncia do produto/do proprietdric ou fundador da loja
3.4. Conotagdes positivas atribuidas ao produto/loja
3.5. Expressio literal de qualidade positiva
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4,  Criagio dc palavras

4.1. Siglas e acrénimos

4,2, Amilgamas

4.3. Compostos copulativos

5. A presenga de nomes estrangciros
5.1. franceses

5.2, ingleses

5.3. italianos

5.4. castelthanos

5.5. oulros

6. Qutras classes de palavras
6.1. Numerais

6.2. Onomatopeias

6.3. Adviérbios

6.4. Verhos

6.5, Trascs

NOTAS:

' A importincia publicitania do nome da loja, bem como do neme do produto comercial, € de tal thodo clevada
que, em §.Francisco, EUA, por exemplo, existe uma empresa de consultadona  {que diz incluir linguisias)
especializada nesta tarefa, chamada Metaphor Nume Consultanis, que, numa pégina WWW, se oferece parz criar
nomes, 05 quais poderio pertencer a uma de trés categorias: descritivos, arbitrinios e genéricos, de acordo com as
estralégias pretendidas pelo cliente.

? Estes nomes foram recolhidos quer in loco quer através do roteiro As Ruus de Aveiro,

} Ullman (1964:152) refere-se ao critério apresentado por Mill para distinguir os nemes proprios dos nomes
comuns como o enléno da identificacde.

! Come j4 salientava Baudrillar (1968: 229), a linguagem publicitiria, sendo conotagdo pura, torma ¢ sew
discurso sempre alegdrico. Em menor ou maior grau, verificamos isso no corpus deste trabalho. No enianto,
como refere N. Carvalha (1996: 717), pode ser privilegiado um on outro aspecte da palavra,

* Alavirio ¢ 0 antigo nome de Aveiro.

® Estes incluem adjectivos pétrios, isto €, derivados de substantivos e que “se referem a contincnigs, paises,
regies, provincias, estados, cidadcs, vilas e povoados” bem como os gentflicos “que se aplicam a ragas ¢ povos™
{Cunha & Cintra, 1986; 250}

T A quantidade de nomes {ver exemplos em 2.1. 3 .2) que insistem sobre o aspecie da centralidade do
estabelecimento comercial revela a importdncia da localizagho do comércic em pontos estratégicos do tecido
urbano, nomeadamente o seu centro, ponto de facil acesso por parte do maior niimere possivel de censumidores.

* Esta seegio, bem como a secgdio § deste trabalho #m em comum o facto de nio utilizarem o vecabulirio
pertencente ao dominie da norma linguistica portuguesa ¢ de, consequentemente, constifuirem uma presenga de
desvio linguistico. Sobre a problemética do desvio linguistico nos nomes das lojas em Pertugal, ver Moutinho &
Coimbra). _

? Entendemos por acrénimos as sequéncias formadas a partir de uma ou mais letras das palavras que constituem
a  designagio completa, tendo uma leitura silibica; a sigla, por seu lado, inclui apenas as letras inicizis
originando uma leitura aifzbética. Em relagio acs outros dois processos de renovagio do léxice — amdlgama e
compostos copulativos -, distinguwimo-los pelo facto destes dltimos “denclarem uma entidade constituida pelos
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dois elementos que ocorrem na sua construgdio” (Faria et al, 1996: 242), enquanto que a primeira € uma
combinagio que, ndo sendo totalmente aleatdria, nio respeita a integridade dos elementos que a constituem.

"' Nas palavras de Lucci & Meillet (1992: 65): “les noms de magasins représent-ils un domaine ol la
désobéissance i la norme linguistique est permise, mais limité par la langue dans laquelle ¢lle doil s'insérer. [
trop grands écants risquerait de nuire gf pourraient aboutir 3 une covpure avec un large public, d'aulant que,
comme ¢est le cas par axemple pour les ndologismes, les eréateurs de noms de magasin doivent s'assurer qu'ils
seront compris, ¢t apprécier cox-mémes les Limites a la distorsion lingwisiique, en lerme 3 la fois de détournement
culturel et de détoumement sémantique”.

"' Econlramos mais uma vez na nossa tipoiogia, 3 semeihanga do venficado nas categorias mencionadas no
quadro apresentado no ponto 3, a tendéncia que o nome da loja apresenta para aludir A sua localizagdo espacial.
Este € uma caracteristica muito utilizada nos nomes das loojas, que estd ausenie. por excinplo, nos nomes de
marca de produtos comerciais. Apesar de se tratar, nos dois casos, de discurse publicitdrio, a loja, apresentandn
uma localizagic espacial fixa ¢ pretendendo atrair os consumidores para essa mesma localizagio, seguc.
frequentemente, comeo vemas, 2sta estratégia,

'* A mesma tendéncia referida na nota anterior estd palente neste exemplo.
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