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Resumo

Léxico, Publicidade e Contexto: Paisagem Linguistica nas cidades de Luanda e Lubango — Angola

O objetivo geral deste trabalho é perceber o Iéxico e 0s processos semanticos da paisagem linguistica

em anuncios expostos na via publica nas cidades de Luanda e do Lubango (Angola).

Ao longo desta investigacao, usaremos o aparato conceptual da Linguistica Cognitiva, sobretudo na
dimensao do prototipo lexical, dos mecanismos metaforicos e metonimicos, e da visao corporificada do
significado como ferramentas indispensaveis para perceber a relacdo entre o Iéxico publicitario e
informativo recolhido no corpus a analisar, e as vivéncias culturais dos contextos em que o corpus esta

inserido.

Com esta pesquisa sera possivel observar que, hoje, os estudos sobre Metaforas vao além da perspetiva
tradicional, tal como se observava no ambito das figuras de linguagem. A partir da obra de Lakoff e
Johnson (1988) até aos nossos dias, varios estudos evidenciam que as relacdes corpdreas sdo

associadas a uma relacdo com as pessoas e com o0 mundo.

Deste modo, sera possivel adiantar que esta investigacao identificara elementos novos no que respeita a
inovacdo lexical do portugués falado em Angola (PA), novidades e diferencas semanticas entre o
portugués Europeu (PE) e portugués falado em Angola (PA), relacdes de sentido entre o produto e o
nome/marca, em portugués e nas linguas angolanas de origem africana, permitindo equivaléncias
semelhantes com o portugués. Alguns vocabulos das linguas locais sofreram alteracdo fonética,
semantica e pragmatica na informacdo publicitaria exposta nas respetivas cidades, razdo pela qual
elaboraremos uma sugestao para adequacao de palavras aos contextos geo-linguisticos estudados.
Serao, pois, estas transferéncias de sentido que ajudarao a construir metaforas novas como: “SABER

MAIS E CRESCER”.

Palavras-chave: Contexto angolano; Léxico; Paisagem Linguistica; Publicidade.



Abstract

Lexicon, Advertising and Context: linguistic Landscapes of Luanda and Lubango - Angola

This work aims to investigate the lexicon and semantic processes of the linguistic landscape present in

advertisements displayed in public roads in the cities of Luanda and Lubango, Angola.

Throughout this research we will follow the Cognitive Linguistics framework, in particular the prototype
theory, the use of metaphor and metonymy as conceptual mechanisms and an embodied view of
meaning. These are essential tools for understanding the relationship between the marketing and
informational lexicons found in our corpus and the cultural experiences of the contexts in which the

chosen ads are located.

In addition, this research will allow us to acknowledge that today’s studies on Metaphor go beyond the
traditional perspective, which focused on figures of speech. Since the publication of Lakoff and Johnson's
work (1988) and until the present day, several studies have demonstrated that corporeal relationships

depend on the interaction between people and their world.

Hence, we will be able to find new elements in terms of lexical innovation in portuguese spoken in Angola,
of semantic innovations (semantic neology) and differences between European portuguese and
portuguese spoken in Angola, as well as meaning relations between the products and their name/brand
in portuguese and Angolan languages of African origin, thus, finding similar equivalences between local
languages and Portuguese. Some local languages' vocabulary has also suffered phonetic, semantic and
pragmatic changes in the advertising discourse displayed, which led us to propose an adaptation of that
vocabulary to the studied geolinguistic context. These semantic changes will help build new metaphors,

such as “KNOW MORE IS TO GROW”.

Keywords: Advertising; Angolan context; Lexicon; Linguistic Landscape.

Vi
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INTRODUCAO

O léxico utilizado na linguagem publicitaria evidencia relacdes linguisticas com varios sentidos
dependentes do contexto sociocultural em que a publicidade se insere. E com base neste pressuposto
que este estudo tem como principal objetivo perceber o |éxico e 0s processos semanticos da linguagem
publicitaria em anuncios expostos na via publica nas cidades de Luanda e do Lubango (Angola). Para
levar a cabo este estudo procurar-se-a identificar quais representacdes metaféricas/metonimicas, e
outros mecanismos linguisticos a nivel lexical, ocorrem no léxico publicitario e informativo exposto na via
publica nas respetivas cidades. Tentaremos ainda identificar as principais diferencas semanticas na
linguagem publicitaria, nos contextos estudados, entre o portugués europeu e o portugués falado em

Angola.

Para tal, o presente estudo encontra-se dividido em quatro capitulos: o primeiro capitulo sera
dedicado a contextualizacdo do estudo numa abordagem sobre os elementos envolvidos no processo de
Lingua, Publicidade e Contexto, desde os conceitos basicos, passando por uma breve reflexdo
relativamente ao percurso da histéria da publicidade, estudo com base na analise semiodtica da

publicidade e, em particular no desenvolvimento do percurso publicitario angolano.

Seguidamente, apresentamos um breve enquadramento tedrico, que inclui uma abordagem
sobre o léxico e mecanismos linguisticos na comunicacdo, a funcado da linguagem publicitaria (em
contexto de uso) numa perspetiva da Linguistica Cognitiva, sobretudo na dimensdo do protétipo lexical,

dos mecanismos metafdricos e metonimicos; Iéxico e redes semanticas; neologismo e invencdes lexicais.

Prosseguimos no terceiro capitulo com a analise de dados da publicidade e informacao na
paisagem linguistica das respetivas cidades. No ultimo capitulo, aplicaremos uma modesta sugestédo de

adequacao vocabular publicitaria ao contexto geo-linguistico estudado e as conclusdes.



Objetivos

Com este trabalho pretende-se atingir os seguintes objetivos:

i.  Perceber o |éxico e os processos semanticos da paisagem linguistica em anuncios expostos na
via publica nas cidades de Luanda e do Lubango;
ii.  Analisar em que medida os elementos lexicais estao presentes e como funcionam na linguagem
publicitaria referida;
iii.  Identificar as principais tendéncias e usos lexicais na linguagem publicitaria referida;
iv.  Perceber até que ponto, na paisagem linguistica referida, o portugués coexiste com outras

linguas angolanas de origem africana, como o Nhaneca e o Kimbundu.

Formulagdes das questdes da investigacao
Partindo da premissa de que construimos sentidos por meio das metaforas, podemos ampliar a
perspetiva para diferentes areas, seja de processamento e aquisicdo da linguagem, seja no estudo de
construcao de textos, seja no estudo visual da linguagem publicitaria. Desta feita, recorremos ao estudo
visual da linguagem e imagens em anuncios publicitarios e, no que respeita ao tema proposto,

identificAmos as seguintes questdes a investigar:

(1) Que representacdes metaféricas/ metonimicas e outros mecanismos linguisticos encontramos no
Léxico publicitario e informativo usado na via publica nas cidades de Luanda e Lubango?

(2) Ha utilizacdo das linguas angolanas de origem africana na paisagem linguistica nas cidades de
Luanda e Lubango?

(3) Sera que a publicidade na paisagem linguistica muda em funcao do contexto temporal: época de
Natal, estacado fria — cacimbo, e estacado quente - chuvosa?

(4) Que impacto social apresentam os mecanismos linguisticos na paisagem linguistica em anuncios

expostos na via publica nas cidades de Luanda e Lubango?

Justificacdo do trabalho e da escolha do tema
Partindo do ponto de vista de que os textos publicitarios sdo complexos, acreditamos que apesar
de a linguagem publicitaria apresentar um conjunto de palavras que, na maior parte dos casos, nao tem
caracteristicas ludicas, verifica-se que existe uma intencdo manipuladora no sentido de atrair o
consumidor da sociedade de consumo. Esta situacao, cuja constatacao é baseada na nossa experiéncia
diaria, pode, na nossa opinido, ter implicacoes diversas de significado na linguagem visual publicitaria e

contribuir para uma mudanca de comportamento do publico-alvo.



Na verdade, estudos sobre a analise da imagem e linguagem na publicidade tém merecido
distintas reflexdes prévias, de acordo com a perspetiva tedrica de cada autor: Eco, citado por Souza e

Santarelli (2008); Durand, citado por Pinheiro (2010); Pinto (1997), Pinheiro (2010); Teixeira (2016).

Nesta perspetiva, o ponto de partida para a nossa pesquisa € a obra pioneira de José Guerreiro
(2009), que aborda aspetos acerca da publicidade em Angola. O livro de Guerreiro, Publicidade em
Angola, contribui de forma significativa para o estudo desta tematica. Melo, citado por Guerreiro (2009),
faz uma descricao objetiva sobre a trajetdria da atividade publicitaria em Angola, desde a época de pré-
independéncia até aos nossos dias, conferindo ao texto um tom informativo e evitando qualquer intencao

analitica.

Em funcao dos pressupostos verificados, note-se que nao ha ainda, em Angola, um estudo que
focalize a analise semiodtica do léxico publicitario numa perspetiva cognitiva, tendo como principal objeto

de investigacao a publicidade na paisagem linguistica.

Entretanto, para realizar a nossa pesquisa, usaremos o aparato concetual da Linguistica
Cognitiva, sobretudo na dimens&o do protétipo lexical, dos mecanismos metaforicos e metonimicos, e
da visdo corporificada do significado (embodied meaning) como ferramentas indispensaveis para
perceber a relacao entre o Iéxico da publicidade recolhida no corpus a analisar e as vivéncias culturais
dos contextos em que esta inserida. Deste modo, do nosso ponto de vista, um dos elementos
fundamentais para perceber o funcionamento da publicidade em Angola é compreender a relacao entre
a lingua e as vivéncias culturais. Numa entrevista realizada pelo Jornal de Angola no dia 16 de dezembro
de 2009, Guerreiro (2009) salienta que “a cultura é o elemento fundamental para a publicidade [...].

Nao ha publicidade que possa ter éxito sem conhecer o seu publico alvo™?.

Portanto, todo esse pacote de questdes relacionados ao léxico publicitario em funcéo do contexto
traduz-se numa verdadeira problematica a ser analisada, sem se olvidar as possiveis influéncias que a
publicidade e a informacao na paisagem linguistica em Angola podem causar ao meio social. Este fator

também serd o foco da nossa investigacao, distinguindo-a do estudo informativo de Guerreiro (2009).

1 (Jornal de Angola, 2009). Disponivel em: http.//jornaldeangola.sapo.ao/cultura/jose_guerreiro_apresenta_livro_sobre_a_publicidade_em_angola.
Consultado a 28 de outubro de 2018.


http://jornaldeangola.sapo.ao/cultura/jose_guerreiro_apresenta_livro_sobre_a_publicidade_em_angola

CAPITULO | - LINGUA, PUBLICIDADE E CONTEXTO

1.1.  Lingua e comunicacdo

0 nosso dia-a-dia € caracterizado por diversas atividades sociais que sao usualmente expressas
através de linguagem verbal e nao verbal. Essas estabelecem a comunicacéo, como se sabe, de varias
formas: a linguagem verbal, utilizada quer na escrita, quer na oralidade, determina a comunicacao. Ja a
linguagem nao verbal nao utiliza palavras para instaurar a comunicacao, recorrendo, porém, a distintas
formas de comunicacdo, como gestos, sinais, simbolos, cores, luzes, cheiros, entre outras. Esta
configuracao de comunicacdo nao verbal passa necessariamente por um processo visual que, embora
nao utilize palavras, pode levar a nossa percecao a uma atribuicao de significado, e a0 mesmo tempo
nao causar grande impacto. Por vezes, para que se possam alcancar objetivos na comunicacao é

necessario marcas e estratégias que identifiguem o interlocutor e o levem a realizar alguma acao.

Por isso € que, atualmente, o termo “lingua” é utilizado em varios contextos e com diversos
significados. Por exemplo: Janson (2018) define as linguas como ndo sendo apenas sistemas de
comunicacao entre individuos, pois uma lingua é utilizada por um grupo e representa uma parte
importantissima da identidade e da cultura desse grupo. O autor considera ainda que “o nome de uma
lingua também ¢é o nome de um aspeto fundamental da sociedade em que a lingua é utilizada, o que

implica afinidade social e/ou politica e uma cultura comum” (Janson, 2018, p. 43).

Esta percecéo foi também ja destacada por um dos investigadores da ciéncia cognitiva moderna,

e também psicologo Miller (1976, p. 11), que apresenta duas maneiras diferentes de definir o que uma
lingua é:

[...] funcional, porque é enunciada em termos da funcéo a que uma lingua serve,

sendo definida, uma lingua é um meio social compartilhado para expressar

ideias. Uma outra definicdo diz que uma lingua consiste em todas as frases

concebiveis que podem ser geradas de acordo com as regras de uma gramatica.

A esta designaria como uma definicao formal, porque é enunciada em termos
das formas de todas as frases que podem ser geradas pelas regras gramaticais.

Para Cunha e Lindley (2006, p. 1), “lingua é um sistema gramatical pertencente a um grupo de
individuos [...]". Note-se que esta definicdo ndo impde um conjunto de regras e de principios que regem
0 uso de uma linguagem, ao considerar a gramatica de uma lingua como sendo “o conjunto das regras

naturais, isto &, aceites como tais pela comunidade de falantes” (J. Pinto & Lopes, 2011, p. 19). Esta

concecao difundiu um conceito diferente sobre as regras naturais da gramatica de uma lingua, que nada



tem a ver com as normas escritas. Neste caso, pertence a dimensao cultural da linguagem como

atividade criativa do homem.

Se por um lado consideramos a lingua como um sistema que permite ao homem interagir
verbalmente em meio social, formado por palavras e por regras que orientam os modos como elas se
combinam entre si, por outro lado, estas nocdes sobre a lingua nao subtraem a vertente da gramatica
enquanto ramo da linguistica que analisa as palavras, a sua forma e composicao, bem como as inter-
relacdes dentro das oracoes e das frases. Contudo, destacamos a necessidade de distinguir o tipo de
gramatica em contexto de estudo. Para o efeito, 0 nosso estudo analitico tem como base a gramatica
descritiva que descreve o uso atual de uma lingua, sem julgar de forma prescritiva. Analisa os fenédmenos

presentes numa comunidade linguistica, ou seja, como a lingua é falada no momento atual.
Nesta perspetiva, defendemos a definicao furncional sobre a lingua de Miller (1976, p. 14):

Nosso conhecimento conceptual e nosso sistema de crencas ndo fazem
realmente parte do nosso conhecimento linguistico, mas desempenham um
papel muito importante no modo pelo qual entendemos a lingua, em seu real.
[...] que diz que a lingua é usada para expressar ideias. [...] em funcdo do modo
como esta sendo usada na situacao social em que ocorre.

Assim, no processo de comunicacdo podem ocorrer inadequacoes e ambiguidades das linguas
que ja foram corrigidas pelo simples mecanismo de invencao de palavras novas gue corporizam 0 nosso

quotidiano e atribuem mais impacto as mensagens.

De acordo com Janson (2018), a manifestacdo da lingua permite dispor de ricos recursos para
expressar tudo o que as pessoas normalmente necessitam dizer no ambiente em que é utilizada. Deste
modo, para compreendermos como as pessoas entendem a lingua, devemos reconhecer que elas usam

a sua informacao conceptual geral, bem como a sua informacao lexical especifica.

1.1.1. O conceito de contexto
Segundo Faria (2003), o conceito de contexto, ou situacéo, é atribuido a um lugar onde ocorre
um dado comportamento linguistico formado por um enunciado, este com o objetivo de ser interpretado.
Para o efeito, sdo considerados principios socioculturais reguladores de uma dada comunidade, que
aproveita o contexto a partir do falante, que usa uma série de pressupostos e crencas necessarias para

que a interpretacdo dos enunciados se consolide. Neste campo, a autora acrescenta ainda que:

A nocao de contexto como situacéo fisica e social ndo &, contudo, suficiente. E
possivel considerar outras dimensbes de contexto, tais como factores extra-



situacionais, de natureza sociolinguistica, por exemplo, que envolvem todo um
conjunto de saberes anteriores, bem como o proprio ambiente comportamental
em que os interlocutores se encontram. Tudo isto faz do contexto uma categoria,
negociavel ela prépria e onde é possivel negociar o sentido do que esta, nesse
momento, a acontecer (Faria, 2003, p. 81).

Além disso, Gumperz (citado por Faria, 2003) salienta sobre a existéncia de “pistas de
contextualizacao”, sinais verbais ou nao verbais que os interlocutores utilizam para fazer relacionar o que
esta a ser dito num dado momento e num dado lugar com o conhecimento adquirido por experiéncias
anteriores. Tais pistas operam aos niveis prosodico, paralinguistico e sociolinguistico e tm como objetivo
recuperar, na propria situacao, os pressupostos em que assentam, de forma a ser possivel manter o

envolvimento necessario e avaliar o que se pretende significar.

Camps (2005) considera a definicao de contexto como uma situacéo complexa e diversa. Porém,
a autora sintetiza em trés concecdes que servem de base para investigacdo no ambito da producao
textual: 1.° o contexto como situacao; 2.° o contexto como comunidade discursiva e 3.° 0 contexto com

esfera de atividade humana.

O contexto como comunidade discursiva assenta na ideia de que os contextos de uso da
linguagem escrita sao contextos partilhados, que tornam possivel dar sentido e interpretar os textos.
Neste caso, a autora designa também contexto social, uma vez que representa papéis e formas de
participacdo especifica. Sendo que o conhecimento destes contextos constroi-se socialmente pela

participacdo nas ditas comunidades (Camps, 2005).

Ja o contexto como esfera de atividade humana designa a forma em que os textos sdo resultado
e, a0 mesmo tempo, instrumento de mediacdo na construcédo do dialogo como processo cultural. Nesta
perspetiva, Camps (2005) considera que a diversidade de elementos contextuais, tais como escritor,
texto, situacao, interacao podem considerar-se variaveis que contribuem para a construcao da realidade

humana.

Assim, a paisagem linguistica, neste estudo, aproveita o contexto em dois niveis:

e Contexto situacional (em que o anuncio aparece), ou seja, anuncios que sao especificos para
um determinado local, neste caso identificados em placas de informacao, vitrines, outdoors,
cartazes e grafites;

e (Contexto temporal: Natal, Pascoa, verdo, datas comemorativas (dia do pai, dia da mae), entre

outros;



1.1.2. O conceito de publicidade

O Digrio da Republica de Angola, | Série — N.° 21 de 2018, define “[...] por publicidade todas as
formas de apresentacdo publica de nomes ou marcas de empresas, produtos ou entidades, quaisquer
que sejam as formas de apresentacdo ou exposicdo” (p. 532). Note-se que este conceito é tido como

base regulamentar, ou seja, € normativo no sentido de estabelecer regras as agéncias publicitarias.

Varios estudiosos apresentam diversas definicdes de publicidade. Meyer (1998, p. 143) define
“a publicidade como meio que visa instaurar uma identidade tropoldgica, figural, entre aquilo que o
produto promete e aquilo que todos desejamos ser”. Ja Lampreia (1989, p. 15) afirma que “a publicidade
¢ tomada no seu sentido lato, aparecendo como uma técnica de comunicar, aplicavel nao s6 ao sector
economico, como também ao politico, social ou religioso”. Nesta perspetiva, Lampreia ao definir
publicidade nao utiliza os termos persuadir e desejo. Porém, o termo persuadir a um determinado desejo
¢ o foco principal da publicidade, tal como afirma Pinto (1997, p. 9) “a publicidade é talvez uma das
linguagens de seducdo mais ativas e eficazes dos nossos dias [...]. Ela seduz os nossos sentidos e a

nossa mente ‘acariciando’ com as suas mensagens 0s n0ssos mais secretos desejos [...]".

Arruda (2013) considera a publicidade como sendo um fator determinante para o
comportamento de um individuo, porque desperta nele desejos que o incentivam a comprar algo que lhe
possa oferecer um determinado bem-estar social e pessoal. Teixeira (2014a, p. 246) explica que esses
desejos implicam necessidade social, sendo que: “a publicidade &, também, essencialmente social
porque se quer constituir como mecanismo-guia de acesso aos elementos mais apeteciveis de uma
sociedade: o consumo”. Por sua vez, Guerreiro (2009, p. 27) define a “publicidade como elemento ou
técnica que muda habitos, condiciona comportamentos e atitudes, cria imagem, promove 0 consumo,

informa o consumidor, dinamiza as economias e vende”.

Por outro lado, Charaudeau (citado em Carvalo, 1995), denomina propaganda (termo usado no
Brasil) em vez de publicidade e diferencia dois tipos de propagandas: a propaganda politica (valores
gticos) e a propaganda comercial (que explora o universo dos desejos). Partindo dos dois tipos acima

referidos, a nossa pesquisa vai focar-se, simplesmente, na publicidade comercial.

1.1.3. Lingua e paisagem linguistica
Podemos considerar que varias disciplinas como a sociolinguistica, a linguistica aplicada, a

semiotica, ttm como objeto de estudo a paisagem linguistica (Ribeiro, 2017).



De acordo com Jan Blommaert (2013), a analise da paisagem linguistica pode oferecer um
primeiro diagnostico da situacao linguistica de uma determinada area (rua, aldeia, construcdo, pais,

ambiente), incluindo questdes de multilinguismo, dominio das linguas, politicas linguisticas.
Para o autor, numa analise de paisagem linguistica, o foco pode estar em questées como:

e (Quantos e quais idiomas ocorrem em sinais num espaco publico especifico?

e (s sinais sdo monolingues, bilingues, multilingues, e de que combinacoes?

e Sao diferentes idiomas utilizados para diferentes conteudos e em diferentes dominios?

e De que forma ocorrem placas de avisos (sinais de transito, owtdoors, vitrines, cartazes,
bandeiras, grafites, menus, camisetas, Facebook, Twitter, Instagram, Blogs, Websites),

e [ quanto a linguagem em termos de normatividade: que ortografia, convencoes de caligrafia,

léxico, sintaxe, nivel de alfabetizacao.

Neste ambito, a paisagem linguistica urbana em anuncios publicitarios leva-nos a compreender
a forma como as linguas estao presentes num local (fisico), e como estdo representadas em espacos
publicos das cidades. Embora a paisagem linguistica seja destacada como instrumento da politica
linguistica, € necessario discutir como esse instrumento atua sobre a construcdo da identidade ética e

linguistica do grupo.

Blommaert (2013) considera que a resposta a tais questdes leva a uma primeira descricdo geral
e sociolinguistica da paisagem linguistica sob investigacdo. Os signos n&o liberam apenas significados

linguisticos, mas também significados socioculturais e histéricos particulares.

1.1.4. O conceito de paisagem linguistica
A expressao “paisagem linguistica” refere-se a todas as palavras e imagens visiveis no espaco
publico. Isso nao inclui apenas a linguagem impressa, escrita, esculpida, pulverizada ou de outra maneira
visivel que ocorra no mundo fisico, mas também fotos, cores, logotipos, graficos e outros signos

significativos (Blommaert, 2013).

Os dados da paisagem linguistica podem ser encontrados em todos os lugares onde as pessoas

deixam sinais visiveis. Nomeadamente sinais semioticos no meio fisico e web:

1) No meio fisico (inclui quadros de aviso, sinais de transito, owfdoors, vitrines, cartazes,
bandeiras, faixas, grafites, menus, £shirts, tatuagens, entre outros).

2) No meio digital, ou seja, web (Facebook, Twitter, Instagram, blogs, sites, entre outros).



Relativamente ao carater representativo do meio fisico e digital /web), podem-se observar
diferencas. De notar que, na maioria das vezes, o Ultimo pode ser falso, ou seja, podem ter sido criado

apenas por diversao na /nfernet, sem se referir a lugares reais no meio fisico.

Além disso, no meio digital uma imagem pode conter varios sinais e um sinal pode ser captada

em varias fotos ao mesmo tempo.

Neste estudo trataremos apenas de sinais semiéticos relacionados ao primeiro ponto (mundo
fisico), a destacar os outdoors, cartazes, letreiros e quadros de anuncio na paisagem linguistica, de modo

a que possamos ter em conta as mudancas em contexto temporal e situacional.

1.2.  Seducdo do discurso publicitario
A publicidade é frequentemente sustentada por uma argumentacdo de signos linguisticos e
semidticos, capazes de tentar levar o consumidor a convencer-se de forma consciente ou inconsciente.
Apesar de o emissor estar ausente do circuito do discurso, o recetor é atingido pela atencéo do emissor.
Deste modo, a publicidade impde valores, mitos, ideias simbolos, por meio de recursos proprios da lingua

corrente, sejam ao nivel fonético, Iéxico-semantico ou morfossintatico.

No ponto de vista das ciéncias, o método discursivo, a estrutura do texto publicitario esta baseada

em principios estabelecidos por Aristoteles na retérica, nomeadamente:

O apelo a emocdo, na verdade, é um apelo por valores, aquilo que os
consumidores valorizam e que estdo procurando nos produtos. O oferecimento
de provas é uma afirmacéo das razdes ou evidéncias de por que o produto fara
0s beneficios que promete; € uma afirmacédo das caracteristicas do produto. O
apelo a credibilidade do comunicador € um apelo a honestidade e a integridade
do anunciante (Tavares, 2015, p. S/P).

Nesta perspetiva, o discurso publicitario é caracterizado por uma linguagem de persuasdo que

implica: despertar desejos, estimular valores, modificar ideias e alterar pensamentos, entre outras. Dai

que para alguns estudiosos, como é o caso de (Verissimo, 2001, p. 16) destacam que:

as Empresas, ao introduzirem produtos no mercado, necessitam de os divulgar
junto de um grupo-alvo. Normalmente, procuram nas agéncias de publicidade
formas de comunicacédo original, nas quais so a criatividade do publicitario
consegue justificar a atencdo do consumidor.
Podemos considerar que ser cidaddo é também portar a identidade de consumidor. Por isso é
que o discurso publicitario incorpora uma estratégia para a producdo de sentido, isto porque, por um

lado, o discurso publicitario assume o papel de controle social, e por outro, o discurso publicitario
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transforma o social. Neste caso, a ideologia faz parte da producdo simbdlica de sentido, com que se
pretende concretizar os sonhos, os desejos presentes no imaginario coletivo. A estrutura semiética é
construir o discurso, por meio de elementos ja percebidos pelo publico, isto para permitir que a
comunicacao chegue mais facilmente a mente dos consumidores, de forma natural e, ao mesmo tempo,

simples (Tavares, 2015).

Além disso, para Pinto (1997), o leitor, ou consumidor € imerso num universo de significacoes
que a publicidade constroi, e é através desse mesmo universo que a publicidade se ira comunicar com
0 mundo imaginario desse consumidor ao utilizar imagens hiperbolizadas que traduzem a sua propria
vida social segundo as ritualizacdes as quais ele é submetido na sociedade. Através da publicidade, o
consumidor pode encontrar uma interpretacao de si mesmo e de toda a cultura que o rodeia, mesmo
que de forma ludica, ilusoria, ficticia, com a qual tem o privilégio de conseguir atenuar os seus problemas

do quotidiano, estes sim, reais, concretos, e que perduram ao longo de sua vivéncia social.
Miller (1976, p. 258) afirma que:

0 estudo da persuasao é interessante no plano cientifico e no plano pratico. Do
modo cientifico, ajuda-nos a compreender melhor por que as pessoas se
comportam desta ou aguela maneira e por que 0 seu comportamento muda, por
vezes. Do lado pratico, uma compreensao das técnicas de persuasao teria valor
obvio para um publicista, um politico, um educador - para qualquer pessoa cuja
tarefa consista em mudar o que as pessoas pensam e fazem.

Dai a necessidade de analisar tais mecanismos utilizados para a producao da publicidade.

A cultura partilhada pela comunidade na qual se da a producao e a rececdo das
mensagens publicitarias é o requisito fundamental para o éxito da publicidade.
Esta ndo pode atingir o seu publico se compartilhar mensagens, sejam verbais
Ou nao verbais, que ndo serao aceites porque nao satisfazem o principio de
integracao cultural indispensavel entre publicidade e o seu publico-alvo (Arruda,
2013, p. 37).

Certamente que convém substituir a pobreza das linguas naturais utilizando as palavras
existentes para captar significacoes e situacdes novas, mas por detras de uma criacdo ou de uma nova
utilizacéo existe sempre uma vontade ou um desejo que se engana no discurso. Segundo (Meyer, 1998),

no século XVII, Padre Lamy, ja associava as figuras as paixdes humanas.

As nossas paixdes, emocdes e sentimentos sdo comunicados pelos tropos,
figuras de estilo, mas também figuras do humano. [...]. Comparamos,
sublinhamos, fazemos analogias, propomos metaforas ou metonimias (um
nome por outro) que dizem muito mais do que qualquer outro discurso. [...]
(Meyer, 1998, p. 106).
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Assim, podemos identificar as manifestacdes linguisticas ao observar a publicidade na paisagem

linguistica com objetivo de criar expectativas ao nivel do recetor e do emissor.

1.2.1. Aimagem e o texto publicitario
Falar € uma capacidade exclusiva da espécie humana, outra € o uso de figuras. As primeiras
representacdes pictoricas reconheciveis tém cerca de 40 mil anos de antiguidade. Quando alguém faz
um desenho e outra pessoa o reconhece como tal, isso constitui uma forma de comunicacao (Janson,

2018, p. 75).

Tal como se sabe, a mensagem publicitaria constroi-se normalmente através da integracao da
linguagem verbal e nao-verbal, utilizando palavras e/ou imagens, que, combinadas, produzem sentido,
porém, fundamentalmente, construidas por meio de representacdes sociais, culturais, estéticas e
politicas, que estdao em consonancia com a capacidade cognitiva interpretativa de um determinado

recetor (Tavares, 2015).

Neste caso, podemos considerar a imagem e a escrita desenhada no contexto publicitario tem o

objetivo de transmitir ao visualizador, aspetos que representam um discurso de compreensao simples.

Nesta perspetiva, pode perceber-se que atualmente a técnica de ilustrar imagens é um fator que
estimula o pensamento e acbes das pessoas. Essa técnica natural de controlo pode levar um individuo
a fazer coisas que, de outro modo, jamais pensaria fazer, pode alterar as suas opinides e crencas, pode
ser usada para ludibria-lo, pode tornar esse individuo alegre ou triste, pode introduzir novas ideias na sua
mente, pode fazer com que queira coisas que ndo tem. Deste modo, Miller (1976) refere-se a linguagem

humana como sendo a técnica mais subtil e poderosa de que dispomos para controlar outras pessoas.

De acordo com Herculano de Carvalho, citado por Teixeira (2014a, p. 40) a funcéo da linguagem
gue primeiro se apresenta ao homem inserido em sociedade é a comunicacdo. “O homem, em qualquer
comunidade a que pertenca, comunica com os outros. No entanto, 0 homem nao é apenas um ser em

sociedade; ele também € individuo envolvido em todo processo comunicativo”.

Nesta perspetiva, (Teixeira, 2014a, p. 40) salienta que “a linguagem se realiza por meio de
palavras e das suas combinacdes, constituindo frases, sendo estas, no final de contas, os sinais cujo
conteido podemos descobrir”. Ja Janson (2018, p. 75) argumenta que “escrever um texto é um

processo muito mais lento e laborioso do que falar, mas o texto escrito fica”.
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Miller (1976) declara que as imagens sdo um género de comunicacdo ndo-verbal, ou seja,

também tém muitas das propriedades que tornam a linguagem tao util.

Neste estudo apresentamos a relevancia de escritas e desenhos manuais? em diversos suportes
visuais. Esses podem estar representados no letreiro, onde, para além de constar o nome do

estabelecimento, também se anuncia grande parte dos produtos (figura 1).

Figura 1 - Luanda, 2018.
Fonte: imagem recolhida por Bruno.

Diferente da figura 1, na figura 2 podemos observar a componente linguistica e a componente
iconica estampada no exterior do estabelecimento, apenas a destacar o produto e ndo o nome do
estabelecimento, tal como na figura 1. Esta ainda é uma caracteristica extraordinaria que facilita a

divulgacao massiva publicitaria do comércio informal de Angola.

Figura 2 - Bairro Nambambi. Lubango, 2019.
Fonte: imagem recolhida pela autora.

Dai que a escrita terd nascido para fazer face a necessidade humana de guardar informacéo, e
associa-se primordialmente este modo de comunicacdo ao registo de factos, ideias e informacao,
enquanto a linguagem oral se atribui, para além do seu papel informativo, a funcdo de estabelecer e

manter relacdes humanas®. Desta forma, a publicidade desenvolve a transferéncia de significacdes de

2 \/er também os anexos (1 e2):La3, La35, Lol, Lolb, Lo26
3 Pereira, citado por Carvalho (1999).
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um signo ou conjunto de signos para um determinado produto gracas, na maior parte dos casos, a

linguagem visual do anuncio (figura 2).

1.2.2. A imagem no anuncio publicitario

A linguagem publicitaria nao deve ser considerada como uma variedade linguistica especial, mas
como um uso especial da lingua, na qual, técnicas linguisticas se cruzam. Desta forma, textos e imagens
em anuncios sao ordenados de forma a que a ilusdo criada na mente do consumidor supere o raciocinio
e 0 leve a aceitar o valor simbolico produzido pela publicidade e informacao. Assim, Pinheiro (2010)
salienta que um dos ganhos em articular a questdo da imagem com a abordagem cognitiva € que este
quadro conceptual permite uma série de beneficios analiticos, contribuindo na geracéo de procedimentos
metodoldgicos para investigacao dos processos de construcao de sentido de imagem. Por exemplo, na
figura 3 a expressao “casinha das abelhas” (colmeia) é associada ao bem-estar das criancas como um
lugar confortavel. Ja na figura 4 ha uma combinacao de texto e imagem: escolher a cor do cabelo para

representar a variedade do produto.

A ESCOLHA
E TUA

Figura 3 - Bairro Benfica. Luanda, 2019. Fonte: Figura 4 - Aeroporto Internacional da Mukanka.
imagem recolhida pela autora. Lubango, 2019. Fonte: imagem recolhida pela autora.

Na sociedade atual, a imagem no texto publicitario é tida como uma técnica importante em
relacdo aos séculos passados, isto devido a cultura imediata que se instalou. A técnica de insercdo de
imagem no texto publicitario identificada no anuncio informativo da figura 5 permite atingir o recetor

instantaneamente, levando a informacao de forma rapida e eficaz.

— =

DEPA A SE

Figura 5 - Bairro Comercial. Lubango, 2019.
Fonte: imagem recolhida pela autora.
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Para além disso, as interpretacdes das imagens também podem ir além das aparéncias, como
¢ o0 caso da figura 5, em que a componente linguistica “CULONA*, FERO*, APRELHO*", para além de
apresentar um desvio a norma, também destaca ambiguidade no anuncio entre a imagem dos produtos
e a componente linguistica, e por esse motivo é necessario penetrarmos a superficie das mesmas e

analisa-las de acordo com as varias perspetivas, para que nao sejam apenas icones ilustrativos.

1.2.3. Estudo com base na analise semiética da publicidade

De acordo com Souza e Santarelli (2008), a analise semidtica da publicidade é assinalada a
partir dos anos 60, por Roland Barthes, quando pela primeira vez usou um anuncio impresso como
corpus de analise, seguindo o conceito (a lingua como objeto de estudo) da linguistica de Saussure
(1978). Barthes (1990) foi o primeiro autor a propor uma analise estrutural de imagem publicitaria no
seu texto sobre Retdrica da imagem. Neste ensaio sdo considerados o sistema de conotacao e denotacéo
de imagem, com o objetivo de encontrar na imagem fotografica uma possivel resposta para questoes
sobre formacédo do sentido numa imagem fixa. Para o efeito, Barthes (1990) desenvolve, na sua analise,
trés tipos de mensagem, identificando a mensagem linguistica (verbal), a mensagem conotada
(simbolica) e a mensagem denotada (iconica). Apds a analise das imagens, Barthes (1990) afirma existir
uma retorica da imagem, semelhante a retorica verbal, abrindo caminho para outros pesquisadores da

imagem publicitaria.

Ao contrario de Barthes (1990), Eco (1997) citados por Souza e Santarelli (2008)
desenvolveram uma metodologia de analise da publicidade sob influéncia da teoria da informacao, onde
analisou relacdes entre o registo verbal e o visual na obra A estrutura ausente. Nesta perspetiva, Eco
(1997) sustenta que a imagem pode ser decomposta em diferentes camadas de codificacdo. O autor
utilizou um método de duplo registo, o verbal e o iconico (visual), e faz uso dos conceitos de denotacao
e conotacdo numa analise na qual é possivel reconhecer certa inspiracdo no modelo “fundador”
(barthesiano) de analise da imagem publicitaria. Para o efeito, Eco atribui cinco niveis no seu modelo,
sendo que o0 1.°, 2.° e 3.° niveis tratam especificamente da imagem. O 1.°, nivel icdnico, refere-se aos
aspetos denotativos, ou seja, a dados concretos da imagem que dizem respeito aos elementos graficos
que representam o objeto de referéncias; o 2.°, nivel iconografico, refere-se aos significados
convencionados pela propria comunicacao publicitaria, subdividido em histdrico e publicitario. No plano
historico, a publicidade usa significacdes convencionais (sinénimos); no plano publicitario inclui
convencOes criadas pela propria publicidade, com olhar para o leitor com cumplicidade. O 3.°, nivel

tropologico, refere-se aos equivalentes visuais dos tropos verbais, estabelecendo relacdes entre os dois
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registos. O 4.°, nivel topico, relaciona as premissas e lugares argumentativos convocados pela imagem,
ou seja, o autor considera que se trata de um nivel ideoldgico entre argumentacado e a opinido. Jd 0 5.°

e ultimo nivel, entimematico é o resultado das articulacées argumentativas que proporciona ao recetor.

Nesta perspetiva, Eco (1997) ao finalizar a analise num dos anuncios, estabelece relacdes entre
0 registo visual e o verbal, e conclui que o anuincio tem inspiracao visual sofisticada, conjugada com uma

mensagem verbal pobre, tipica de anuncios de radio dirigidos as massas.

Jacques Durand (1975), citado por Pinheiro (2010) ao realizar estudos com base na analise
publicitaria criou um modelo tipico retorico, baseado num inventario interpretativo para as diferentes
figuras da linguagem, porém ajustadas a visualidade. Durand parte do principio de Barthes, que tinha
demonstrado na sua analise inicial do antncio de massas Panzani, a partir dos conceitos da retérica
tradicional, tendo em conta a metafora e a metonimia, que também poderiam ser aplicados & imagem
publicitaria. Neste campo, Durand deu o seu contributo essencial para o estudo da imagem publicitaria
no seu artigo intitulado Retdrica e imagem publicitaria. Para identificar as classicas figuras da retorica
verbal e retérica visual, Durand pesquisou um corpus de mais de mil anuncios impressos publicados nos
anos 60. No respetivo estudo, o autor conseguiu identificar todas as figuras classicas traduzidas em
imagens, e concluiu que as “melhores ideias” dos anuncios pesquisados nada mais eram do que uma
mera aplicacao da retorica. Para identificar as figuras da retérica visual, o autor construiu uma tabela de
relacdes entre os contelidos e as formas das figuras de retorica, estabelecendo, no plano do conteldo,
cinco tipos possiveis de relacdes entre os elementos associados (identidade, similaridade, diferenca,
oposicao e falsas homologias) e, no plano das formas, quatro tipos de operacoes retoricas (adjuncao,
supressao, substituicao e troca). Durand, no final de seu artigo, lembra que a analise até entao feita das
figuras de retorica se limitara a anuncios isolados, mas que a aplicacao das figuras de retorica também
pode ser feita a campanhas como um todo, em que cada peca pode ser analisada em relacédo as demais.
O autor, assim como Eco, considera que a grande contribuicao da retorica para a publicidade é o

desenvolvimento de um método de criacao.

Souza e Santarelli (2008) afirmam que na década de 80 Jean Marie Floch na obra Semiotique
marketing et communication propde um processo analitico de imagem com base na teoria da significacao
gerativa de sentido de Greimas. Na teoria estabeleceu 4 categorias do sistema de valor de consumo, ou
seja, de que modo o consumidor decide pela compra de um carro: (1) a pratica, que se refere ao valor
de uso e funcionalidade (poténcia e conforto); (2) a atdpica, que se refere ao manuseio e conforto, ou

seja objetividade dos valores de uso (aventura de funcionalidade). (3) a ludica, que corresponde a
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negacao dos valores utilitarios (satisfacdo e luxo), sendo que a valorizacdo ludica e a pratica séo
contraditorias entre si. E por ultimo, (4) a critica, correspondente a negacdo de valores existenciais

(relacdo de qualidade e o preco de custo, e beneficio de compra).

Contudo, dados sobre a obra pioneira de Barthes com base na analise semiotica da publicidade
enrigueceram o campo da semantica cognitiva, isto porque o autor, para além de varios aspetos
analisados, também destacou a possibilidade de toda a imagem ser polissémica, implicando aos seus
significantes, um ciclo de significados, dos quais o leitor pode escolher uns e ignorar outros. Esta parte
de uma série de pressupostos, que no exame de um texto e imagem servem de suporte para captar seu
sentido simbolico. Este sentido nem sempre é manifesto, e o seu significado nao é Unico, pelo que podera

ser enfocado em funcéo de diferentes perspetivas.

Desde modo, a partir de finais dos anos 90 e inicio dos anos 2000, comeca a surgir uma nova
visao sobre estudos com base em analise de metaforas visuais no texto publicitario, a destacar estudos
dos seguintes autores: EL REFAYE, 2003; FORCEVILLE, 1996; COIMBRA, 2000; AUMOUZADEH e
TAVANGAR, 2004 (citados por Pinheiro, 2010).

1.3.  Histéria da publicidade
Relatos historicos sobre a publicidade explicam que ja desde a antiguidade os egipcios utilizavam
técnicas de comunicacao para estimular as vendas por meio de publicidade em papiros e anuncios em
cartazes. Porém, a publicidade era utilizada ainda de forma intuitiva, e ndo havia uma metodologia
definida para alcancar o publico-alvo. Hoje a técnica da publicidade é tao elaborada que até mesmo os
psicologos auxiliam na producao de material de comunicacédo, de acordo com a tendéncia cultural e

estilo de vida de quem se quer impactar®.

Para a concretizacado deste subcapitulo, utilizamos como apoio a obra intitulada: Publicidade &
Propaganda: 200 anos de Historia no Brasil (2009), coletanea de varios artigos reunidos numa so obra.
Para o efeito, servimo-nos de alguns contetdos de um dos capitulos Persuadere: historias da propaganda
social da propaganda (Atem, 2009). De referir que a obra nao apresenta a distincdo conceitual entre
“publicidade” (mais comercial) e “propaganda” (mais ideologica), conforme distinguimos no subcapitulo

1.1.2.

4(Guia da Carreira, S/A). Disponivel em: https.//www.guiadacarreira.com.br/carreira/ historia-publicidade-e-propaganda/. Consultado a 28 de setembro
2019.
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Assim sendo, a histéria da publicidade foi marcada por varias fases até chegar aos dias de hoje.

A Antiguidade, a Idade Média, o Renascimento, Modernidade e Contemporaneidade.

1.3.1. Origem da publicidade

A publicidade teve inicio na Antiguidade Classica, em Pompeia. Nessa época a publicidade era
feita oralmente por pregoeiros. Na Idade Média, a figura do pregoeiro ganhou a funcao de servical, tanto
da Igreja Catolica como dos senhores feudais. Entéo, a publicidade era mantida, pela forca da oralidade,
também nas feiras publicas. No Renascimento surgiria a palavra propaganda, ligada a propagacao da fé
catolica. Até ali, a divulgacdo oral e escrita da existéncia de bens de consumo apoiava-se na exploracéo

da racionalidade da compra, visando as necessidades (Atem, 2009).

Todavia foram encontrados vestigios de publicidade na época dos gregos e egipcios. Estes, por
sua vez, utilizavam pinturas nos muros ou rochas, e assim se manteve até aos séculos XV e XVI, aquando

do inicio do aparecimento dos primeiros panfletos publicitarios>.

1.3.2. Evolucéo da publicidade

Com o objetivo de anunciar uma grande manifestacao religiosa em Paris, a publicidade comeca
a desenvolver-se a partir de 1625, quando surge o primeiro anuncio publicitario com o intuito de
promover um livro, o Mercurius Britannicus. Em 1631, aparece a primeira seccdo de anuncios, que
tinham como finalidade Unica chamar a atencdo do leitor. Porém, os primeiros anutncios com fins
comerciais foram publicados 1650 em jornais da Inglaterra. Naquela época, havia cerca de seis antincios, em
meédia, em jornais diarios de Londres. Nos Estados Unidos, o primeiro antincio de jornal foi publicado em 1704.
Era um anuncio imobiliario. S6 mais tarde, em 1745 surge o primeiro jornal dedicado inteiramente a

publicacdo de anuncios (Torres et al., 2009).

foi no século XVII que surgiu a primeira publicacao francesa a conter uma seccéo
de avisos publicitarios [...] usava a figura do Rei ou o testemunho da ciéncia para
vender seu produto. Anunciavam-se casas para aluguel e até mesmo
dromedarios (Atem, 2009, p. 24).

Deste modo, a publicidade foi vista do ponto de vista do consumidor, e foi Benjamin Franklin,

considerado o pai da publicidade, que a impulsionou esta nova forma de ver a publicidade, por utilizar a

diagramacéao (titulos grandes e sempre deixando em torno dos textos razoaveis espacos em branco).

5 (Torres et al., 2009). Disponivel em: https.//sites.google.com/site/publicidadeajlr/ historia-da-publicidade-3. Consultado a 28 de setembro de 2019.
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Entretanto, como todas as evolucdes, também esta trouxe certas consequéncias e beneficios, que ainda

hoje em dia se verificam.

Assim, em Franca surgiram as Oficinas de Informacao Comercial, um modelo de classificacéo,
de oferta e procura, para consulta do publico comum, ou seja, uma lista de enderecos comerciais, que

trazia no seu folheto de lancamento a seguinte razao de invencao (anuncio meta discursivo).

Este processo ocorreu no periodo Moderno, pela Revolucédo Industrial que marcaria o Ocidente
com as garras do capitalismo de producao, exigindo formas intensas de venda da producao excessiva.
Assim, verificou-se um sinal de mudanca no mundo publicitario. Tratou-se de um processo extremamente
natural, ja que a revolucao industrial significou o aparecimento de novas empresas e industrias, levando

a um aumento de producao que, por sua vez, aumentou a quantidade de produtos a circular no mercado.

A producdo de bens de consumo expandia-se em larga escala. Os produtos ganhavam uma
uniformidade nunca vista. Aos poucos, a fabrica exigia mais e mais especializacao do trabalho. As cidades
cresciam, explodiam demograficamente, por conta da migracdo dos trabalhadores (que vinham do

campo para as fabricas).

Além disso, o inicio da explosdo demografica levou a um aumento do niimero de consumidores
potenciais. Com todo este desenvolvimento econdmico e industrial também cresce o mercado
publicitario, ndo sé pela publicacdo de anuncios, mas também pelo aperfeicoamento da técnica
publicitaria, passando a ser persuasiva nas suas mensagens e perdendo, quase por completo, o seu
sentido informativo. Nesta perspetiva, com o alargamento capitalista, surge no século XIX o comeco das

primeiras agéncias de publicidade do mundo.

Inicialmente essas agéncias estavam fragmentadas, as empresas (fabricantes) sé mais tarde
ganharam a autonomia administrativa. Surgem, assim, agéncias como - R.F. White & Son (Inglaterra,
1836), Volney Palmer (EUA, 1841), Société Générale des Annonces (Franca, 1845), Haasenstein und
Vogler (Alemanha, 1855), Agence Nationale de Publicité (Franca, 1856), Rafael Roldos Vifiola &
Companhia (Espanha, 1857), Manzoni Pubblicita (Itdlia, 1863) (Atem, 2009).

De acordo com Atem (2009), o crescimento urbano deu-se no século XIX de forma assustadora:
a explosdo demografica, a revolucdo nos transportes, a aceleracao e o excesso no quotidiano das cidades
foram fatores que impulsionaram esse processo. Mergulhados num ambiente cada vez mais caético, as

formas de publicidade de bens de consumo tiveram que se desenvolver por meio dos cartazes de rua,
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estes explicitando técnicas publicitarias como: diagramacao, tipologias, argumentacao e outros. A cidade
tornava-se colorida, iluminada. Foi no século XIX (1840) em Londres, onde primeiro que se comecaram

a colar antncios em veiculos de transporte urbanos (Atem, 2009, p. 26):

No fim do século XIX, periodo ja chamado de Modernidade liquida -, alguns
cartazes ja eram iluminados. [...] O aumento da velocidade dos transportes
urbanos fez os cartazes multiplicarem seu tamanho (origem do outdoor e das
empenas). Ali, os anuncios de rua ja deveriam ser pensados para serem lidos
rapidamente, de passagem, pelos transeuntes da wrbe.

Desta forma ocorre o inicio da era contemporanea na transicao do século XIX para o século XX,

a época da visivel transicao de um discurso publicitario mais informativo para um mais persuasivo.

Dessas mudancas seriam derivadas novas técnicas de construcdo dos anuncios. Clareza,
concisdo, beleza da arte grafica, argumentacdo mais solida, demonstracdo dos beneficios apregoados

entre outros.

No inicio do século XX, as agéncias de publicidade ja ofereciam diversos servicos de
asseguramento aos seus clientes: pesquisa, planeamento, execucdo e acompanhamento. Em 1912, o
tedrico francés Arren criou o conceito de A.I.D.A. (Atencdo, Interesse, Desejo e Acao), usado como uma
metodologia em Marketing e vendas para compreender melhor o comportamento dos possiveis
consumidores (clientes). O principal objetivo da primeira etapa do conceito AIDA é ganhar a ATENCAO
do recetor, fazé-lo perceber a oferta. Por isso, deve haver um certo cuidado no uso das cores. Mais do
que atrair a atencdo, é preciso despertar o INTERESSE do recetor, para o efeito, informacdes em
destaque, como titulos e subtitulos ou os textos, devem mostrar ao recetor que tém algo que ele procura.
Ja a etapa do DESEJO procura entender as necessidades do recetor e se a solucdo ¢ uma opcao valida
e confiavel. Por Ultimo, a etapa da acdo é, literalmente, transformar o desejo em ACAO. Em 1915, a J.

W. Thompson incluia o apelo erético na publicidade.

Assim, inicia-se uma nova evolucdo e desenvolvem-se novas tecnologias (como a radio) para a
divulgacao de anuncios. Inicialmente os equipamentos eram muito rudimentares, mas foram sendo
construidas estacdes de radio por cada vez mais instituicdes que as utilizavam para fazer divulgar
informacdes relativas as mesmas instituicdes. Com o aumento das estacoes de radio comecam a surgir
0s patrocinios a programas, sendo as empresas ou produtos anunciados durante a emissdo. Como foi
uma pratica que ganhou popularidade, as estacdes de radio comecaram a cobrar para anunciar as

empresas ou produtos.

19



Quando surge a televisdo, acaba por ocorrer o mesmo, sendo atualmente a televisdo um dos
maiores meios de publicidade em qualquer economia do mundo, embora, a internet também tenha vindo
a exponenciar aquilo que ja existia e, neste momento, ocupe um lugar central nas campanhas das

empresas.

Contudo, pode-se verificar que em toda a evolucao da publicidade, na antiguidade classica até a
atualidade, o principal objetivo da publicidade ndo mudou. Esta continua a ser utilizada para chamar a

atencéo do publico para o seu produto e, assim, conseguir lucro.

1.4. A publicidade em Angola
Com o objetivo de retratar a trajetoria da atividade publicitaria em Angola, da época da pré-
independéncia até aos nossos dias, (Guerreiro, 2009) desenvolveu uma série de contribuicoes a volta da
publicidade em Angola. A obra teve um grande impacto porque, para além de ser pioneira, permitiu a
criacdo de uma espécie de memoria institucional, tentando fazer um histérico, informativo e
sistematizado, do que foram os ultimos cinquenta anos de publicidade em Angola, bem como do quadro

institucional, legal e econdmico prevalecente para o seu desenvolvimento.

Nessa obra, para além dos aspetos ja referidos anteriormente, o autor destaca quatro momentos
sobre a historia e o desenvolvimento do mercado publicitario em Angola, nomeadamente: 1.° Periodo
colonial — breve caracterizacdo da estrutura econémica; 2.° Anos 50/70 as origens da publicidade em
Angola; 3.° Principais Meios ou Veiculos e Empresas Produtoras de Publicidade (o inicio da publicidade

na Angola independente).

Para Guerreiro (2009), a publicidade em Angola teve origem no periodo entre os anos 50/70,
sendo que, no periodo colonial, a publicidade apareceu associada ao crescimento economico da entao
provincia de Angola, acompanhando o desenvolvimento do capitalismo, pois que as suas ferramentas
estavam ligadas ao momento de consumo, a divulgacdo das marcas e produtos, a concorréncia no
mercado. Nestes termos, a atividade publicitaria comecou a desenvolver-se, sobretudo a partir dos anos

60, altura em que as acbes de producao de produtos e servicos foram iniciadas.

O mercado publicitario no periodo de pré-independéncia, nos anos 70, era dominado pelo
mercado privado, no que concerne aos meios de comunicacdo. Nesta fase, Guerreiro (2009) refere
quatro meios da publicidade, nomeadamente: radio, jornais/revistas, placards e cinema. O autor destaca
0s placards como significativo veiculo de publicidade, isto no que diz respeito aos cartazes de rua e as

pinturas nas alas laterais dos prédios:
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Se estas (na altura pintadas diretamente) terdo sido as precursoras das atuais
“empenas”, os cartazes de rua sao a origem dos ouwfdoors e outros
equipamentos que hoje sao um dos principais veiculos de publicidade nas
cidades de Angola (Guerreiro, 2009, p. 45).

Além disso, na producao de placards luminosos para a publicidade, ja entao colocados em postes

de iluminacao, teve papel relevante a empresa PLASLUZ, Lda e a ART PLASTIC.

Nos anos 50, Santos e Sousa, homem da radio, funda a “UPA - Uniao Publicitaria de Angola”,
agéncia de publicidade e espetaculos, que prevaleceu apenas até 1961, devido aos desencadeados
ataques armados no norte de Angola. A partir dos anos 60, a publicidade se iniciava no interior das
proprias radios, com os seus profissionais a terem de rentabilizar os seus programas ou os tempos de
antena de que dispunham, pelo que eram eles préprios que assumiam esse papel de promotores

publicitarios, por meio de solicitacdes de patrocinios.

Aos poucos, a publicidade comecou a ganhar alguma especializacdo. Surgem angariadores de
publicidade, muitas vezes profissionais de outras areas, que contactavam potenciais clientes no sentido
de obter encomendas de publicidade. Em paralelo, os profissionais publicitarios comecaram também a
assumir um papel mais inclusivo: estudavam o mercado e apresentavam planos de promocdo de
produtos, apresentando propostas de publicidade, quer para radio, quer também para a impressa,

cartazes e cinema.

Assim, no periodo colonial, em diferentes locais de bairro, eram realizadas varias atividades
culturais através do programa “Kotonoka”, nos primeiros tempos patrocinado pela NMoca/, tendo depois
passado a aceitar também o apoio publicitario da Sovin e do Gds Flaga. Passado algum tempo, o
“Kotonoka” foi “absorvido” pelo CITA (Centro de Informacdo e Turismo de Angola). Nesta fase foram
também consideradas novas estratégias de comunicacao, por exemplo, a realizacdo do “Zorneio Cuca”

(futebol), promocao desta marca de cerveja.

De acordo com (Guerreiro, 2009, p. 56),

[...] as cervejarias foram, ja no periodo colonial, as empresas que utilizaram
como maior agressividade e profissionalismo as diferentes ferramentas de
comunicacao, refiro os nomes de alguns angolanos que foram particularmente
activos e conhecidos como promotores de vendas - [...], pela Cuca, [...] (Eka),
[...] (Nocal) [...].

0 autor salienta também a importancia da Publicidade luminosa no topo dos edificios, produzida

maioritariamente em néon. Em Luanda, foram particularmente famosos os reclamos luminosos da CUCA
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(dando até o nome ao proprio prédio)®, ANGOL, HOTEL CONTINENTAL, ALFREDO DE MATOS (empresa
que “batizou” também o prédio), ELETROLUX, NOCAL, EKA, SITAL, BAIA, BCA, OLIVIA (marca também
de toponimia), ARCADIA, HOTEL PANORAMA, CLUBE NAVAL, COCA COLA, MISSION, PEPSI COLA e

outros.

Naquela altura, mesmo sem televisao, era ja a publicidade que projetava, também fora das
pistas, a concorréncia entre pilotos nos diferentes circuitos. Apesar das questdes politicas ou de estrutura
de classes desse periodo, na Angola colonial também despontou esta importante vertente de ligacao do

desposto automovel a publicidade.

Em 1957, surge o “l Grande Prémio de Angola”, denominada “Taca Cidade de Luanda” com
pilotos angolanos, mogcambicanos, dois sul-africanos e um belga, marcam o inicio das provas
automobilisticas de velocidade em Angola. A partir dai ficaram famosos no territorio as disputas cerradas
vividas nos circuitos de Luanda, Malange, Novo Redondo (Sumbe, Cuanza Sul), Sa-da-Bandeira
(atualmente Lubango), Cabinda, Carmona (Uige), Huambo, Benguela, Lobito, Mocamedes e outros, em

que o dueto entre os pilotos e 0 entusiasmo a volta das corridas favorecia a promocao das marcas.

Nesta perspetiva competitiva de corrida de automoveis, a publicidade assumiu, pois, ja um papel
importante na divulgacdo de marcas, para além da ja referida concorréncia entre as marcas de viaturas

e respetivas concessionarias.

Nos anos 60/70 foram destacados os estudios mais importantes:

OI\IIQID. EMPRESAS PRODUTORAS DE PUBLICIDADE ATIVIDADE
01 ESTUDIO NORTE Programas de radio e publicidade
02 BELAR PUBLICIDADE Influéncia publicitaria
03 COTEPEP Consultores de comunicacéo
04 PRODUCOES RTR Publicidade para radio
05 ESTUDIO A Programa “NOCTURNOQO"

06 TELECINE AFRICA Produtora de Publicidade

07 PENTA Publicidade SA Campanhas publicitarias

08 RADIO PRESS Campanhas de publicidade

09 | JOMON PUBLICIDADE e IFORANG Gabinete Tecnico de Relacbes
Publicas/Publicitarias

10 INTER Agéncia Publicitaria

Tabela 1 - Nomes de empresas produtoras de publicidade.
Fonte: elaboragao propria baseada da proposta de Guerreiro (2009).

6 Predio demolido em maio de 2011, devido a uma enorme brecha no edificio (Jornal de Angola, 07.12.2010/07.06.2011). Outros também foram demolidos,
como o Hotel Panorama, Coca cola.
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0 aparecimento desta tltima agéncia “INTER” revolucionou a publicidade em Angola, fundada
no periodo de 1969/1970 pelo publicitario Anténio Esteves, que montou em Luanda uma sucursal da
sua agéncia publicitaria — a “INTER”. Guerreiro (2009) considera que esta agéncia foi inspirada em
conceitos modernos na Europa. A “INTER” possuia “gestores de produto”, “criativos”, “copys”,
“designers”, técnicos de publicidade quase desconhecidos em Angola, estendia a sua atividade inclusive
ao estudo do tipo de embalagem, desenho de embalagem, cor, tamanho e outros, baseando ja muito do

seu trabalho em pesquisas de mercado.

A seguir a proclamacédo da independéncia nacional, em 1975, a atividade econémica deixou
praticamente de existir. Porque a economia neste periodo era dominada pelo Estado, por ser o maior
proprietario, o Unico exportador a gerar divisas, o maior empregador, 0 maior devedor, o maior investidor;
0 maior consumidor de recursos, e um grande e quase exclusivo importador. Dai, a estagnacao e a
inexisténcia da publicidade nesta fase — quer como concecao e aceitacado politica-ideoldgica, quer como

emanacao de qualquer projeto empresarial privado que, nao tinha espaco nem razao de existir.

Nao havia agua, varios dias e semanas, energia eléctrica, era o problema dos
postes, da oxidacdo com o cacimbo...e era té-la s6 de vez em quando, comida
(pouca), buracos (muito), servicos publicos (de vez em quando), portos e
aeroportos a funcionar (quando dava...), restaurantes, fechados, comércio...livre
(), mas as FAPLA, a TPA, a RNA e o ANIMATOGRAFO, sempre presentes, 0s
Unicos que nunca faltaram aos angolanos, em nenhum dia “fecharam”! Eram
Marcas! De prestigio e notoriedade! (Guerreiro, 2009, p. 70).

A partir dos anos 80/90, comeca uma nova fase da publicidade na Angola independente, apesar
de continuar numa fase de conflito armado em que se perseguia a construcao da nacao, a reestruturacéo
do Estado, a transformacédo de uma economia de guerra numa economia de desenvolvimento, de uma

economia administrativa numa economia de mercado.

Neste periodo, existiam somente 6rgaos publicos de comunicacéo social, dependentes, em
termos de recursos financeiros, do Orcamento Geral do Estado (OGE) e, editorialmente, do Partido no
poder, o MPLA. A economia era ainda caracterizada, nos primeiros tempos, por uma economia de guerra,
com uma producao interna desorganizada e enfraquecida, em que prevalecia uma politica cambial de

sobrevalorizacdo administrativa da moeda nacional.

No entanto, a dindmica do mercado, a crescente liberalizacao econdomica, mas também as
dificuldades objetivistas a que o esforco de guerra conduzia, exigiam a tomada de medidas objetivas de

carater regulamentar, que alterassem conceptualmente a situacao vigente.
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Para o efeito, foi necessaria a criacdo de regulamentos, taxas, licencas e demais receitas
cobradas pelos 6rgaos da Administracao Local do Estado, no que respeita a afixacao, inscricdo e difusdo

de publicidade.

Assim, surgiu o primeiro “Regulamento’” e sequencialmente “Proposta de Regulamento da
Publicidade”, elaborada pela TVC (Televisao Comercial), para abranger publicidade de TV. Esta proposta
foi enviada para o Ministério da Comunicacao Social que, por sua vez, elaborou uma proposta de “Codigo
de Publicidade de Angola” regulamentado no artigo 8.° da Lei n.° 22/91, de 15 de junho - Lei de
Imprensa. O projeto de codigo é posteriormente aprovado pela Assembleia Nacional como primeira “Lei
09/02%" da publicidade na Republica de Angola, com o objetivo de angariar receitas extra para o OGE,
por meio de publicidade. Foi, por este facto, colocada a preocupacdo de que a publicidade pudesse
introduzir fatores de dependéncia politica e econdmica dos potenciais investidores (naturalmente
privados e estrangeiros), tendo-se privilegiado a hipdtese da arrecadacao de receitas ser feita por via dos

peguenos anuncios e achados, sobre necrologia, e anuncios de espetaculos.

Os regulamentos, propostas e leis incluiam nao s6 normas gerais, mas também tabelas de
precos, para que se pudesse de imediato proceder a arrecadacao de receitas, justificando assim a
possibilidade dos o6rgaos poderem minimizar as suas dificuldades financeiras de curto prazo. As
propostas incluiam ndo sé a publicidade comercial, como também as condicdes para emissao de
pequenos anuncios, prestacao de servicos diversos pelos 6rgaos, avisos de necrologia e outros com o

mesmo espirito.

A publicidade comecou, entdo, a ser mais valorizada e, para além da publicidade para radio,
alargou-se os anuncios graficos para jornais, revistas, e outros meios, comecando também a dar os

primeiros passos a publicidade estatica, com a implantacao de cartazes e placards nas ruas.

Guerreiro (2009) salienta que foi nesta altura que se comecou a verificar a veiculacdo do que se
pode chamar de “campanhas internacionais”. Estas campanhas, nomeadamente dos Bancos,
Seguradoras e outros grandes clientes, eram produzidas e veiculadas na “Metrépole”, sendo para Angola
adaptadas, nomeadamente nas vozes, quando se tratava de publicidade para Radio. Assim, de entre “as

vozes da publicidade”, que deram corpo e alma aos anuncios nesta origem da publicidade em Angola,

7 “ Decreto Fxecutivo Conjunto n.° 50/87" dos Ministérios das Financas e do Plano que “Aprova o Regulamento relativo a arrecadagéo de receitas pelos
Orgéo de Difusdo Massiva e respetiva Tabela de Precos, que sdo aplicados em anexo a este Decreto Executivo e dele fazendo parte” (Diario da Republica n.°
93, | Série, de 12 de dezembro de 1987).

8 Publicada pelo Diario da Republica n.° 60, | Série, de 30 de julho de 2002 - a Lei Geral da Publicidade.
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destacamos Horacio Reis (Huila) e Rui Romano (Benguela/Luanda). Sendo que, a lista de agéncias de
publicidade, produtoras de video e audio, meios, concessionarios de ouwtdoors e outras, a operar em
Angola até agosto de 2009, eram 79 com filiacdo associada AAPM (Associacdo Angolana de Publicidade

e Marketing).

Atualmente, o Decreto n.° 47/18 (p.532) estabelece que:

As taxas de publicidade sdo devidas sempre que 0s anuncios se divisem na via
publica, entendendo-se para o efeito, como via publica, as ruas, estradas,
caminhos, pracas, avenidas e todos os demais lugares por onde transitem
livremente pedes ou veiculos.

O referente Decreto penaliza a taxa de cobranca fixada no dobro quando o anuncio ou reclamo
¢ total ou parcialmente escrito em lingua estrangeira, salvo quando referente a firmas e marcas. Por
outro lado, nao sdo sujeitas a licenca a classe de publicidade diversa: “os letreiros que resultam de
imposicao legal” e as publicidades consideradas precarias, estas maioritariamente constituidas por

letreiros manuscritos e/ou escritas manuais na paisagem linguistica.

Até ao ano de 2019, julgamos que a falta de politicas sustentaveis (meios de controlo) por parte
dos orgaos competentes e a densidade populacional a procura de melhores condices sociais
influenciam a criacdo do pequeno comércio. Reconhece-se que, em termos quantitativos e qualitativos,
as exposicées de outdoors formais e informais em Angola sdo cada vez em maior numero,
comparativamente aos anos anteriores, uma vez que as informacdes na paisagem linguistica sao
bastante notdrias, na maioria das vezes em qualquer canto das zonas urbanas e suburbanas das cidades
de Luanda e Lubango (Angola). Além disso, o grau de exposicdo informativa surge nos placards
publicitarios que sao exibidos no centro urbano em pontos estratégicos, como a beira de rodovias
principais e nas alas laterais dos prédios (figura 6). Todavia, a exposicdo de informacdes informais é
visivel em postes (figura 8), portdes de casa (figura 7), muros de vedacdo, paredes de
residéncias/estabelecimentos, placas de chapas e, muitas vezes, ela é imprescindivel para se conseguir

clientes.
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Por outro lado, a crise econdmica assinalada a partir de 2010 fez reduzir o numero de prestacoes
de servicos das agéncias publicitarias em Angola. Assim, presentemente, as empresas concessionarias
de publicidade reconhecidas pela “Gestao e Controlo de Publicidade em Luanda” sao 31 agéncias, 6

das quais com representacao em Lubango e mais 4 com representacao apenas em Lubango.

1.4.1. Publicidade e informacao em Angola
Em Angola, se se considerar o facto de a lingua portuguesa ser, nesse contexto, lingua oficial,
veicular e de escolaridade, os anuncios e informacdes na paisagem linguistica sdo representados como
manifestacOes linguisticas produzidas por um profissional publicista e por comerciantes/vendedores
ambulantes (publicidade oral ao longo da via publica), estes ultimos em busca do autossustento familiar.
Por outro lado, algumas vezes, podemos constatar, através da publicidade formal, a
associacao/introducdo de vocabulos das linguas locais de origem africana, como, por exemplo, 0

Umbundu: Aissangua (figura 9) e da lingua Nhaneca: fanga-ukule (figura 10).

i!'I\'L

Figura 9 - Estrada Nacional IOO.Iuanda, 2019.
Fonte: imagem recolhida pela autora.
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Figura 10 - Avenida 4 de fevereiro. Lubango, 2019.
Fonte: imagem recolhida pela autora.

Partindo dos pressupostos acima referenciados para analise de diagnostico na paisagem
linguistica, acreditamos que nas cidades de Luanda e do Lubango - Angola, a publicidade formal e
informal na paisagem linguistica contribui para a satisfacdo das necessidades imediatas do contexto
social, nomeadamente, conceitos psicolégicos modificados, e alteracdo estética das vias publicas,
promovida pela necessidade humana de consumo de bens e servicos. Outro fator que contribui para o
aumento de publicidade informal exposta na via publica é o nivel elevado de desemprego. Assim,
podemos conferir que a caracteristica e dindmica da publicidade formal pode-se diferenciar da
publicidade informal, pelo facto de que os cidaddos expdem pequenos anuncios, como uma oportunidade

de negdcio e nao so.

Neste ambito, Guerreiro (2009) é o primeiro autor a descrever (a imagem publicitaria) na
paisagem linguistica em Angola. Na referida obra apuramos que o autor apresenta imagens publicitarias
em trés percursos: imagens publicitarias que caracterizam a publicidade no periodo colonial
(1950/1970); mercado publicitario na Angola independente (1980/1990) e a fase da constituicao de
regulamento, leis da publicidade (1991/2009). Nesta fase, profissionais publicitarios introduzem
festivais, congressos e propostas no sentido de dinamizar a atividade publicitaria, principalmente na
criacdo de uma nova mentalidade e consciéncia social, buscando uma nova cultura, com patriotismo e

dever de responsabilidade social das empresas ligadas a agentes publicitarios.

Nesta perspetiva, achamos conveniente ilustrar o nosso ponto de vista sobre as imagens de
anuncios formais e informais captados ha mais de 30 anos (1980/1990 - 1991/2009), embora s6

mais adiante efetuaremos a analise do corpus, no capitulo trés.

Entre as técnicas utilizadas na época, interessa-nos destacar a segunda fase, da Angola

independente (1980/1990) e a terceira fase, da constituicdo de regulamentos, leis da publicidade
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(1991/2009), pois que, ja eram visiveis: as invengdes lexicais, e 0s jogos de palavras entre o texto e a

imagem visual;

Figura 11 - Publicidade formal da marca Cuca.
Fonte: Guerreiro (2009, p. 68).

Note-se que, no anuncio publicitario presente na figura 11, se utiliza o termo “CUQUE-SE” como
uma invencdo de um novo significado para chamar atencao. Esta atribuicdo de um novo significado para
o contexto angolano transforma o nome de uma marca num verbo com um pronome pessoal reflexo.
Nesta publicidade, o termo “CUQUE-SE” serve para apelar e brincar com 0 nome da marca, representada
por um acrénimo “CUCA” que, literalmente, significa uma marca de cerveja fabricada pela “Companhia
Unido de Cervejas de Angola”, ou seja, € uma marca de cerveja. Pode, porém, observar-se uma
intertextualidade entre o termo “CUQUE-SE” e o termo “REFRESCA-SE”, serve para apelar “CUCA-SE
VOCE ou REFESCA-SE VOCE”. Tal como o termo “FRESQUINHO” é metaforizado de forma que relaciona
a frescura da cerveja com o sentido de frescura corporal de quem a consome (representado por um

boneco).

Estas relacdes de jogos de palavras e outros mecanismos linguisticos verifica-se na forma como
a publicidade é representada na figura 12. Nesta figura publicitaria, a imagem feminina é associada a
Baia de Luanda como “LIMPA, LIVRE, BONITA e VIVA” que, visualizadas, atribuem frases de satisfacao

social.
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A NOSSA BAIA VAI FICAR MAIS:

Figura 12 - Publicidade do Governo da Provincia de Luanda.
Fonte: Guerreiro (2009, p. 109).

1.4.2. A publicidade informal em Angola
Comparando a publicidade formal com “A PUBLICIDADE INFORMAL EM ANGOLA", isto no
subtitulo “ANUNCIOS DO DIA A DIA — uma expresséo cultural propria”, Guerreiro (2009) destaca
imagens com caracteristicas proprias da realidade angolana também nos anuincios informais, com maior
evidéncia para o facto de o publicista artesao usar, de forma consciente ou involuntariamente, um dos

mais avancados principios da publicidade: “a énfase do ébvio” (Guerreiro, 2009, p. 173):

E sem medo de redundancia, o seu desenho é livre, imaginario, foge a norma,
a perspectiva e a regra minima da proporcionalidade: é causa e efeito. Faz-se
propositadamente acompanhar de informacao e legenda.

Note-se que, muitas vezes, técnicas utilizadas na publicidade e informacdo na paisagem
linguistica sdo escritas através de manifestacdes e associacdes mentais, que promovem a elaboracdo de
tais textos com o objetivo de atrair o recetor. Por diversas situacoes, a percecao de tais textos escritos
depende do contexto social e cultural, sendo que, muitas vezes, nao pressupde a aplicacao das regras

gramaticais da lingua.

Na figura 13, ilustramos duas imagens que apresentam caracteristicas semelhantes na
componente linguistica (desvio a norma). Essa ¢ uma caracteristica que nao condiciona a compreensao
comunicativa do leitor. A imagem do lado esquerdo foi fotografada em 2009 (Guerreiro, 2009), e apenas
apresenta a componente linguistica. A segunda imagem do lado direito, para chamar a atencéao do leitor,

0 publicitario informal utiliza imagem para nao restar duvida do produto anunciado.
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Figura 13 - Comparac&o entre os antncios informais.
Fonte: elaboracao propria.

A gramatica agredida, longe de ofender, provoca o riso, a alegria, fixa-se na
memoria das pessoas, que divertidas passam a mensagem a outras, por ventura
em busca de uma solucao, para o carro amolgado, o sofa partido, a torneira que
nao veda ou simplesmente para um desfrise urgente, seguido de trancas
criativas, antes da farra de sabado a noite (Guerreiro, 2009, p. 175).

Na figura 14, o antncio aproveita a criatividade lexical através de um neologismo, para destacar

o termo “BELEZURA" como uma forma de tratamento de beleza acima das expectativas do cliente.

Figura 14 - Letreiro informativo.
Fonte: Guerreiro (2009, p. 176).

Nesta perspetiva, Guerreiro (2009) destaca técnicas utilizadas nas informacdes informais, tais
como a presenca de palavra e imagem no sentido de nao existirem duvidas do produto anunciado e
desenhado. Por outro lado, 0 anuncio, na maioria das vezes, concorria para 0S nUMerosos erros em
portugués, a so6s ou acasalado com o francés, as vezes o kikongo ou kimbundu, revelando com bastante
precisdo, a origem do utente do negdcio, o proprietario da oficina, ou da loja. Assim, o autor refere-se a

esta posicao em que:

as imagens apresentadas, sem outro propésito, que o do dever de informar, que
mostram importantes aspetos da vida das populacdes, que habitam os bairros
da capital, devern servir para chamar a atencao, para uma expressao cultural
inerente, ludica e empreendedora dos angolanos, no atual contexto sécio-
econémico, [...]" (Guerreiro, 2009, p. 176).
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0 autor conclui que qualquer analise a fazer sobre as estratégias linguisticas utilizadas para a
formacao dos anuncios e o exercicio da publicidade em Angola ndo podera ignorar a vivaz e muito forte
autopromocdo publicitaria, realizada pela imaginacdo fértii do ressurgimento das profissdes

independentes, dedicadas as artes e oficios nas suas variadissimas componentes.
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CAPITULO Il - LEXICO E MECANISMOS LINGUISTICOS NA COMUNICACAQ PUBLICITARIA

2.1. Léxico e conceitualizacéo
O léxico, para Vilela (1994), é a parte da lingua que primeiramente configura a realidade
extralinguistica e arquiva o saber linguistico duma comunidade, avancos e recursos civilizacionais,
descobertas e inventos, encontros entre povos e culturas, mitos e crencas. “O Iéxico é o repositorio do
saber linguistico e é ainda a janela através da qual um povo vé o mundo. Um saber partilhado que apenas

existe na consciéncia dos falantes duma comunidade” (Vilela, 1994, p. 6).

Para Campos e Xavier, o Iéxico (ou vocabulario) de uma lingua é a componente da gramatica

mais suscetivel de apresentar variacao e evolucao:

Como sabemos, as palavras adquirem-se, perdem-se, criam-se, transformam-se
com relativa facilidade. Esses s@o processos naturais que se verificam tanto no
léxico geral de uma lingua, como no léxico particular de qualquer falante de uma
dada lingua (Campos & Xavier, 1991, p. 40).

Janson (2018, p. 36) define o Iéxico como “as palavras e expressdes numa lingua sao aquelas
necessarias e adequadas na cultura dentro da qual a lingua é falada. Linguas utilizadas em culturas
muito diferentes tém, portanto, vocabularios profundamente diferentes”. O autor refere-se ainda sobre
uma palavra que indique algo que nao vem a tona frequentemente na conversa pode ser ou tornar-se
desconhecida para alguns individuos. Se ndo houver mais do que alguns milhares ou mesmo algumas
centenas de falantes, pode bem acontecer que uma palavra incomum nao seja transmitida e que, entao,
se esqueca sem remissao. Teixeira (2014b, p. 206) reforca a ideia de que o Iéxico parte do ja conhecido

para, pelo processo metaforico produzir novos usos:

A nossa mente e 0 nosso léxico ndo sdao uma listagem sumativa, como um
dicionario. Usamos a técnica de compreender cada elemento novo em funcao
do ja armazenado, ou seja, as categorias em sfock funcionam como modelo
para podermos apreender as categorias posteriores e mais complexas. E um
dos processos de base deste funcionamento € o processo metaforico.

Vilela (1994, pp. 12-13) destaca que a evolucao do Iéxico da lingua portuguesa esta associada
a elementos socioculturais: “o Iéxico do portugués atual é resultado de um fio condutor essencial, o que
provém do latim, e de varios elementos, onde ha empréstimos multiplos e variados condicionamentos

socio-culturais”.

Janson (2018, p. 108), considera que uma mente original tem muitas vezes necessidade de

novas expressoes, de combinacdes inovadoras de palavras:
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Na nossa lingua, como nas demais linguas europeias, existe obviamente um
grande numero de palavras emprestadas do grego antigo. Existem empréstimos
de muitas outras linguas também, mas os gregos sao especiais. Muitos deles
ajudam a estruturar a nossa existéncia ao facultarem as categorias (kafegoriai)
dentro das quais agrupamos os fenomenos (phainomena) da realidade.

Vilela (1994) afirma também que a aprendizagem de uma nova palavra nao é apenas a
aprendizagem da relacao entre esta palavra e um designatum, mas sim a aprendizagem da relacado entre

0 item e um designatum, que & sempre um objeto dentro de e para a cultura.

Desde os anos 60 que estudos sobre o Iéxico tém despertado varios interesses como objeto de
pesquisa nas distintas areas. Por exemplo, na Linguistica Teorica, o léxico é concebido nos modelos
gramaticais como uma rede de correspondéncia em varios niveis e o item lexical, como uma acao de

faculdades fonoldgicas, morfoldgicas sintaticas e semanticas (Felippo & Silva, 2018).

No Processamento Automatico das Linguas Naturais, diferentes dos demais tipos de sistemas
computacionais, através da diversidade linguistica o operador utiliza técnicas que permitem facilitar o
codigo linguistico e, por isso, propdéem um tipo de arquivo linguistico em que sao armazenadas as
unidades lexicais (palavras ou expressdes) que serao executadas pelo sistema durante os procedimentos
de interpretacdo e/ou producao de lingua natural (Felippo & Silva, 2018). Na Psicolinguistica, o léxico

tem sido considerado o componente central do processamento cognitivo da linguagem.

Com o intuito de compreender, entre outras questdes, como ocorre 0 armazenamento e 0 acesso
aos itens lexicais de uma determinada lingua, os psicolinguistas postulam a existéncia de um Iéxico
mental, definido como a parte do conhecimento lexical do individuo, delimitada pela sua lingua. Neste
campo, segundo Silva (2008), o léxico mental ocupa um lugar de centralidade no processamento
cognitivo da linguagem, o qual envolve trés tipos de processos: (i) conceitualizacdo (especificacdo de
conceitos); (i) formulacdo (selecao de itens e construcao de representacdes sintaticas e fonéticas); (iii)

articulacéo (producao da fala).

2.1.1. Léxico e publicidade
Qualquer situacao de informacao tem como pressuposto primario os diferentes elementos que
configuram uma situacdo comunicativa. Escandell Vidal, citado por Carvalho (1999), estabelece a
distincao entre os que tém um carater material e os que tém um carater relacional. Nos primeiros, inclui
0 emissor, o destinatario, o enunciado e o contexto. O emissor é o sujeito que faz uso da palavra numa
circunstancia determinada, isto €, numa situacéo e num tempo preciso. O destinatario é o sujeito a quem
0 emissor dirige a mensagem que para ele foi especificamente construida. Por enunciado entende-se
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uma sequéncia linguistica concreta realizada por um emissor numa situacdo comunicativa, cuja
interpretacao depende nao s6 do conteudo semantico, mas também das condicdes em que ocorre. O
contexto, que constitui o quarto elemento de natureza material, € definido como as coordenadas espacio-

temporais que rodeiam a comunicacao enquanto ato fisico.

Nem sempre o uso de uma determinada palavra tem o sentido literal, por conseguinte ha
necessidade da insercao espontanea de um termo que desperte atencao, e isto podera atribuir diferentes
sentidos a frase. Todavia esses modificadores tornam a comunicacao simples, estabelecendo uma certa

proximidade com o leitor e, por isso, tm o seu uso inserido na linguagem publicitaria (Carvalo, 1995).

Neste campo, Carvalo (1995) destaca a conviccao da importancia do estudo da linguagem dos
meios de comunicacao social, para um conhecimento mais aprofundado da lingua, da sua descricao e
funcionamento nos seus contextos reais, 0 que traz como consequéncia um maior conhecimento dos
préprios processos socioculturais. A autora admite que a selecao vocabular € um recurso através do qual
se estabelecem as oposicoes, 0s recursos linguisticos (metaforas e os paralelismos ritmicos). Tais
mecanismos linguisticos permitem ao discurso publicitario ser um grande aliado desse instrumento de
consumo, e através dos seus estudos podemos descobrir os caminhos de acao da lingua na sociedade.
Nesta perspetiva, para além da divisao do discurso propagandistico e publicitario, ha outra observacao
necessaria a ter em conta. Neste tipo de discurso, as informacdes nao assumem o0s mesmos padroes,

pois que refletem os imaginarios sociais de cada contexto cultural (Carvalo, 1995).

Neste ponto de vista, a autora justifica que, na organizacdo do discurso publicitario, o vocabulario
desempenha um papel importante. Isto significa que as palavras normalmente sao escolhidas de acordo

a intencao do autor, onde relaciona o tema do anuncio com o publico direcionado.

Neste sentido, achamos que este tipo de situacdo s6 funciona apenas com os publicistas
profissionais. No caso de publicista informal, porém, os antncios por vezes sdo escritos por individuos
com menor capacidade de expressao escrita, ou seja, neste processo, para quem escreve se resume a
expressao de tudo o que sabe sobre uma determinada palavra, isto num fluir automatico e linear da
memoria a partir da ideia inicial, sem ter em conta se os destinatarios possam ou nao ter necessidade

de saber se a forma escrita da palavra ou expressao esta correta.

Teixeira (2007) salienta que os especialistas em publicidade sabem que nao vendem produtos,
mas sim, ideias vendendo produtos. A partir do produto A ou B, a publicidade sabe que tem de apresentar

a ideia de que o consumidor compra o conforto, a beleza, o estatuto social e, assim, mais um pouco de
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bem-estar e felicidade. Dai 0 apelar a conceptualizacdes que os consumidores tenham como indiscutiveis

e como verdades socialmente aceites: os ideais de beleza, de conforto, de bem-estar e de posicao social.

Neste sentido, Carvalo (1995) faz referéncia a algumas categorias que atribuem énfase na

construcao do texto publicitario, a destacar, apenas, a funcdo dos itens lexicais e a selecao vocabular.

Nas 7uncées dos itens lexicais pode estar a imposicdo do nome. O nome (marca) nao é uma
criacado aleatdria. O discurso baseado na marca ou griffe, € muito eficaz. A escolha do nome tem como
finalidade pratica de identificar acdes, estado de espirito, organizacdes, direces, por que se torna o

suporte do objeto, dando-lhe identidade psicolédgica e social para que 0s recetores 0 memorizem.

O éxito supremo da imposicao de um nome € a conquista do publico recetor (por conseguinte,
do mercado) exclusivamente pelo nome ou marca, substantivo préprio, que, a seguir, metonimicamente,
denominara o proprio objeto, podendo tornar-se substantivo comum. Acima de tudo, a marca dignifica e

personaliza. Quando esferografica é Bic, lamina é Gilette.

Em concordancia, Pinheiro (2010) afirma que, antes mesmo de uma organizacdo atuar como
anunciante de um dado produto, ideia ou servico, ela serve-se destes dois modos de processamento
para a constituicdo da sua identidade. Para além disso, o autor salienta que a escolha do nome para
uma determinada empresa, por exemplo, pode evocar, no recetor, tanto associacdes metaféricas como

metonimicas.

Acerca desse pressuposto de escolha do nome de marca, Teixeira (2016) conclui que a
sociedade de consumo assumir-se-a, cada vez mais, como sendo uma sociedade de marcas, pelo facto
de as sociedades organizadas fazerem da publicidade uma das suas principais atividades estruturadoras.
Nesta perspetiva, as revistas, os jornais, os principais meios de comunicacao ndo sobreviveriam sem

publicidade.

Assim, a selecdo vocabular € um recurso através do qual se estabelecem as oposicoes e 0s
recursos linguisticos (jogos de palavras), nomeadamente, as metaforas e os paralelismos ritmicos. Ha
palavras que, colocadas estrategicamente no texto, trazem consigo uma poderosa carga de implicitos. A
escolha de termos raramente se apresenta despida de carga argumentativa, sobretudo no discurso
publicitario. A sinonimia, contudo, sé pode ser observada na situacdo de contexto no qual esta inserido

0 texto e do tipo de recetor a que se dirige.
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Outra forma de perceber a selecdo vocabular nas mensagens publicitarias ¢ através da
antonimia, por ser expressa por palavras, expressoes ou grupos de palavras, cujos sentidos sao opostos,
a0 passo que ambiguidade e imprecisdo na linguagem sao mais regra do que excecdo. No entanto, ha

uma diferenca, quando algo é ambiguo ha dois ou mais modos possiveis de interpretacao:

e (Quando algo é impreciso ou vago, o recetor nao pensa em nenhuma interpretacao definitiva,
mas pode ficar inseguro e confuso sobre o significado;
e A ambiguidade também nao é acidental. Na maioria dos casos, € resultado de um cuidado

planeado, ou seja, ambiguidade intencional.

No caso da polissemia e da homonimia, os sentidos multiplos de uma mensagem e a sua
codificacao, transcende a repeticao. Noutras palavras, isto significa que a repeticdo de um termo se
distancia da parafrase, porque enquanto esta desenvolve a mesma ideia com palavras diferentes, a
repeticao tece outros significados com o mesmo termo. Este tecer de novos significados pode acarretar
uma ideia de intensificacdo ou de acréscimo de novos semas ao lexema repetido. Muitas vezes, a

repeticao é um caso de homonimia.

Neste campo, a intensificacdo linguistica € um processo semantico manifesto por meio de
adveérbios, adjetivos e locucdes adverbiais, mas também pelos significados de nomes e sua repeticédo.
Apesar disso, é largamente utilizada na lingua corrente, escrita ou falada, em especial em alguns tipos

de discurso onde o juizo de valor aciona a publicidade.

Outro aspeto a destacar sdo as expressoes fixas constituidas por mais do que uma palavra, cujo
sentido nao pode ser percebido a partir do significado das partes que o constituem. Em conformidade,
as expressoes idiomaticas que na pratica usamos a todo o instante (nas conversas, nos jornais nas
revistas, na publicidade) facilmente perdem a transparéncia metaférica e perduram na lingua muito para

além desta mesma perda, como por exemplo:
(1) Estudar para crescer.

Assim, consideramos que o discurso publicitario ndo € apenas um texto, mas o conjunto de
caracteristicas linguisticas que contribuem para a construcao desse texto. Estas caracteristicas
dependem da situacdo na qual ele é produzido. O que sera estudado sera o produto, o texto publicitario,

que tem como uma das componentes basicas o léxico escolhido e as suas funcdes.

36



2.1.2. Léxico e significado corporizado
A base experiencial do significado é frequentemente entendida de um ponto de vista global, em
termos de corporizacao. Mas o significado tem origens especificamente culturais e historicas e, portanto,
origens que ndo sado universais. Crucialmente, os aspetos corporizados da mente, cognicao, linguagem
e significado estao situados num contexto sociocultural. Consequentemente, a corporeidade implica a
situacao sociocultural. Por esta mesma razdo, esquemas imagéticos, metaforas, metonimias e outros

envolvem especificidades culturais (Silva, 2008).

Além disso, o autor considera que o pensamento e a linguagem existem em mentes individuais,
mas constroem-se na interacao social. A conceptualizacao €, pois, necessariamente interativa: 0s nossos
conceitos, 0s nossos significados, as nossas “realidades” sdo produto de mentes individuais em
interacdo entre si e com 0s nossos contextos fisicos, socioculturais, politicos, morais e outros. Por este
motivo, as categorias linguisticas constituem-se por abstracao e convencdes a partir de eventos de uso,
isto &, instancias atuais do uso da linguagem. Consequentemente, faz parte da base conceptual do
significado de uma palavra ou construcdo de qualquer aspeto recorrente do contexto interacional e

discursivo.

Nesta perspetiva, qualquer expressao linguistica, ndo s6 a palavra como também o morfema, o
sintagma, a frase, o enunciado e o texto, se compde de trés partes: uma estrutura fonologica, de um
lado, uma estrutura semantica, do outro lado, e uma relacao simbolica bidirecional que associa e integra

estas duas estruturas numa unica unidade (Silva, 2008).

Sendo que, a estrutura fonoldgica é a expressdo material através de sons ou de uma outra
manifestacdo material (escrita, gestos); a estrutura semantica é o significado de uma expressdo em todas
as suas dimensdes, incluindo ndao apenas o conteudo, mas também o modo como esse contetdo é
conceptualizado e ainda os aspetos pragmaticos, ou seja, discursivo-textuais e socioculturais. As relacoes
simbdlicas associam direta e bidireccionalmente estruturas fonologicas e estruturas semanticas, pelo
que cada um dos polos de uma expressao linguistica remete para outro. Uma unidade simbdlica
(tradicionalmente designado “signo linguistico”) é a associacao convencionalizada (estabelecida pelo
uso) de uma estrutura fonolégica e uma estrutura semantica, que vai além da palavra, tanto
“horizontalmente” (expressdes menos ou mais extensas do que a palavra) como “verticalmente”

(incluindo entidades mais abstratas como classes de palavras ou construcoes sintaticas).
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Deste modo, Silva (2008) destaca a forma como o0s processos cognitivos subjacentes ao
significado das palavras possuem uma dimensao social e cultural, por vezes subestimada na perspetiva
cognitiva da linguagem. Essas caracteristicas do significado lexical sao extensivas ao significado
linguistico em geral, pelo que o que dizemos sobre o significado lexical valera também para o significado

construcional.

Assim, o facto de ter “as palavras como lugares de observacéo de fatos culturais levam ao
estudo simultaneo da lingua” (Carvalo, 1995, p. 18). A autora considera que a competéncia comunicativa
inclui a competéncia cultural, que é a capacidade de perceber os sistemas de classificacdo que
funcionam numa comunidade e a capacidade daqueles nela inseridos compreenderem e anteciparem

condutas convenientes para manter a comunicacado no nivel desejado.

O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem que traz explicita, € o testemunho de uma
sociedade de consumo e conduz a uma representacao da cultura a que pertence, permitindo estabelecer
uma relacao pessoal com a realidade particular. A primeira mensagem apresentada pelo texto é o apelo
ao consumo de um produto, colocando, porém, em destaque determinado aspeto de uma cultura. Deste
modo, a publicidade usa conotacdes culturais, icénicas e linguisticas, sobretudo aquelas que veiculam
esteredtipos, mais facilmente codificaveis e compreensiveis. Nesta perspetiva, a variacao onomasiologica
formal é particularmente interessante do ponto de vista sociolinguistico, na medida em que os sinénimos
denotacionais evidenciam diferencas regionais, sociais, estilisticas e pragmatico-discursivas e sao essas

diferencas que motivam a propria existéncia e competicao de variedades de uma lingua (Silva, 2008).

De acordo com Silva (2008), a questdo do significado corporizado envolve trés areas do
significado das palavras (i) significado na mente, focando o fendmeno fundamental da polissemia e os
processos cognitivos que a determinam, sem serem dela exclusivos, tais como protdtipos, metafora,
metonimia e esquemas imagéticos; (i) significado na cultura, evidenciando as especificidades culturais
dos significados das palavras, mesmo daquelas que representam conceitos que aparentam ser universais
e (iii) significado na sociedade, mostrando o papel sociocognitivo dos esteredtipos e das normas

semanticas e os significados sociais da variacao letal.

Em torno desse assunto, alguns autores como DeFleur e Ball-Rokeach, citados por Arruda (2013)
salientam que é a partir das crencas compartilhadas que a realidade se mostra para nés, na qual a

publicidade e a propaganda cumprem o seu papel ao difundir novas palavras com significados a elas
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ligados, oficializando, dessa forma, a convencao de significados existentes para o vocabulario da nossa

linguagem.

2.1.3. Léxico e redes semanticas
Vilela (1994) destaca a lexicologia como objeto de estudo da seméntica e da morfologia (lexical).
Porém a semantica lexical pode situar-se a nivel da “langue”, da norma e a da “parole”: mas ¢é apenas
ao nivel da “langue” que se situa a sistematicidade das unidades lexicais, o nivel em que as unidades se
configuram como unidades funcionais; no nivel da norma situa-se o que nao é necessariamente funcional
ou distintivo, mas que é fixado socialmente e usado pela comunidade linguistica respetiva; no nivel da
“parole” situa-se 0 que pertence ao discurso concreto, a designacao ou a relacao com extralinguistico

(ou a propria realidade extralinguistica).

Do ponto de vista semantico, as palavras também variam quanto a riqueza e precisdao do
significado que possuem. Assim, uma palavra como gafo pode estar associada a um conjunto realmente
preciso e rico de propriedades semanticas de natureza descritiva (animal, mamifero, felino, com pelo,
com quatro patas, com unhas retrateis, domesticado, que convive com o ser humano, que caca ratos,
entre outras). Essas propriedades, por sua vez, permitem que a palavra represente um conjunto bem
delimitado de entidades do mundo (de animais, neste caso), o qual se opde ao conjunto dos caes, das
girafas, das raposas, ou outro animal. Outro aspeto é que existem palavras com um significado muito
reduzido ou mesmo nulo, de que sdo exemplo tipico aquelas que integram as classes chamadas
“gramaticais” (conjuncédo gue). Outras palavras ainda, como as conjuncdes coordenativas e, mase ou,
nao tém qualquer significado descritivo nem remetem para qualquer conjunto de entidades, mas

possuem um significado de natureza inteiramente conceptual, caracterizam logicamente (Chaves, 2013).

0 significado de uma frase depende crucialmente da combinacdo do significado das palavras
que a compdem. As palavras, no entanto, ndo se encontram simplesmente listadas alfabeticamente no
“dicionario mental” - o Iéxico — de um falante. A organizacao, de facto, é bastante mais complexa. No
dicionario mental, as palavras estdo organizadas numa “rede” estruturada em torno de relacoes

abstratas. Essa estrutura conceptual implica operacdes mentais de categorizacao.

Assim, Chaves (2013) considera que em:

PE, a palavra fufa e a categoria geral que representa. Se pedirmos a um falante
portugués que enumere diferentes tipos de frutos, ndo nos sera certamente dada
como resposta uma listagem por ordem alfabética. Provavelmente, serao
produzidas em primeiro lugar palavras como maca, laranja e banana, e nao
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palavras como papaia, limdo ou abacaxi. Este facto [surge uma vez] que a
palavra frufo (entre muitas outras que se poderiam usar como exemplo) é um
termo genérico que representa uma categoria natural e que alguns exemplares
dessa categoria sdo mais naturais do que outros (constituem protétipos) num
dado enquadramento cultural ou civilizacional. Ou seja, o falante (inserido numa
determinada cultura) associa mais naturalmente a categoria determinados
exemplares, 0s quais, por sua vez, dao origem a representacbes semanticas
(mais) estaveis do termo geral na sua memoria (Chaves, 2013, p. 186).

Estes factos conhecidos indicam claramente que uma das questdes mais imediatas e
problematicas de analise semantica é saber quantos significados tem uma palavra. Poderemos
determinar quantos significados diferentes tem uma palavra? A resposta é sempre negativa, por trés
ordens de razdes. Primeiro, Geearerts e Tuggy, citados por Silva (2008), mostraram que os diferentes
testes de polissemia podem conduzir a diferentes resultados em diferentes contextos. Além disso, basta
fazer uma analise detalhada dos sentidos de uma palavra para concluir sobre a espantosa flexibilidade
semantica das palavras, as nuances e adaptacdes que ocorrem em contextos especificos, a variabilidade
e mudanca inevitaveis, a auséncia de significados “essenciais” e a impossibilidade de reduzir o
significado das palavras a algum nucleo essencial, isto ¢, a impossibilidade de definicdes
“essencialistas”. Assim, esta flexibilidade do significado vem de uma resposta imediata, o0 mesmo ¢ dizer

que o significado tem de representar o mundo e esse mundo é uma realidade em mudanca (Silva, 2008).

No entanto, a organizacao semantica do léxico é uma questdo complexa. O significado das
palavras nem sempre é facil de descrever, visto que muitas delas, principalmente as de uso comum,
veiculam mais do que uma interpretacdao e remetem para classes de entidades e de conceitos muito
diversos. Por exemplo, o conceito de aparelho pode aplicar-se nao s6 ao nome de natureza geral
aparelho, mas também a nomes mais especializados como réddio, felevisdo, ventilador, prensa,

fotocopiadora (entre muitos outros).

Por outro lado, caracteristicas funcionais podem, em principio, ser atribuidas a uma enorme
quantidade de objetos, sem, no entanto, definirem necessariamente uma propriedade semantica
partilhada por todas as pessoas, que se usam para designar esses objetos. Outro exemplo, é que muitos
objetos podem ser usados como arma (ou seja, como um instrumento para ferir ou matar), incluindo
carro, canetas, livros, telefones, lencos e outros. No entanto, nem todos os nomes que representam
esses objetos sdo semanticamente caracterizados como “armas”; assim, enquanto substantivos como
adaga, alfange, espingarda, faca, granada ou revolvertém esse conceito como parte do seu significado,
0 mesmo nao se pode dizer de nomes como caneta, carro, livro, telefone ou mesmo canivete e faca de
cozinha.
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De modo geral, para Silva (2008), as relacdes conceptuais que se encontram
semasiologicamente entre os sentidos de uma palavra existem também onomasiologicamente entre
diferentes palavras. Em ambos os planos de analise semantico-lexical, podemos distinguir relacoes
hierarquicas (onomasiologicamente: taxionomias, hiponimia/hiperonimia), relacdes baseadas na
similaridade literal (onomasiologicamente: campos lexicais e sinonimia), relacdes baseadas na
similaridade figurativa (onomasiologicamente: metaforas conceptuais) e relacdes baseadas na

contiguidade (onomasiologicamente: quadros ou frames).
2.1.4. Neologismo e invencdes lexicais

Em todas as linguas do mundo, é possivel formar palavras novas ou tomar palavras emprestadas
de outras linguas, de modo que, em teoria, toda e qualquer lingua pode ter palavras para tudo, mas, na

pratica, os vocabularios das diferentes linguas diferem amplamente.

Neste ambito, Vilela (1994) diz que os processos de renovacdo e enriquecimento do Iéxico sdo
0 subsistema da lingua mais dinamico, porque é o elemento mais diretamente chamado a configurar
linguisticamente o que ha de novo, e, por isso, & nele que se refletem mais claramente e imediatamente
todas as mudancas ou inovacdes politicas, econdmicas, sociais, culturais ou cientificas. O léxico tem trés
possibilidades para se adaptar a situacbes novas: cambios semanticos, empréstimos® e formacédo de
palavras (a partir de palavras ou elementos existentes na lingua). Relativamente as necessidades de
empréstimos que se manifestam do Iéxico, Vilela (1994) destaca: a urgéncia em serem satisfeitas as
necessidades de comunicacdo e expressdo dos falantes; a exigéncia em configurar o que de novo surge
na comunidade e a necessidade em manter a sistematicidade da lingua. Por exemplo, a evolucao normal
da palavra “oleum” seria o/ho, que convergiria com o termo final de “oculum”, e dai a lingua recorrer a
um empréstimo arabe azeite, ou, entao, verificam-se os chamados cambios semanticos como acontece

em engarrafamento (metéfora) ou, sesta (metonimia).

No contexto angolano é evidente que a introducéo de novos vocabulos é inevitavel, sobretudo
porque o portugués esta em contacto com linguas africanas. A esses vocabulos, que resultam do
encontro entre as linguas em contacto, podemos atribuir o nome de neologismos, pois sao, segundo

Correia e Lemos (2009, p. 11), “[...] meras necessidades comunicativas pontuais e, como tal, tém

° Segundo (Correia & Lemos, 2009, p. 53) a definicao do termo empréstimo, € polissémico, pois pode denotar: um processo de transferéncia de uma
unidade lexical de um registo linguistico para outro dentro da mesma lingua (empréstimo interno) ou, entéo, de uma lingua para a outra (empréstimo
externo); uma unidade resultante do processo de transferéncia anteriormente descrito
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tendéncia a desaparecer tdo depressa quanto aparecem”. As autoras defendem que a neologia pode ser

entendida como uma denominacao que corresponde a dois conceitos distintos:

[...] traduz a capacidade natural de renovacao do léxico de uma lingua pela
criacao e incorporacao de unidades novas, [...]; [...] entendida como o estudo
(observacao, registo e datacao, descricao e analise) dos neologismos que vao
surgindo na lingua (Correia & Lemos, 2009, p. 13).

Em concordancia com Correia e Lemos (2009), o conceito que melhor se encaixa no nosso
trabalho é o primeiro, no qual se refere a capacidade de renovacao do léxico de uma lingua, pois esse
processo também ocorre com o PA, através do contacto com outras linguas locais, fazendo com que, de
alguma forma, estas e aquelas acolham no seu seio novos termos que ao longo do tempo se adaptam
nas referidas linguas. Outro aspeto que Correia e Lemos (2009) destacam é o facto de a importacéo de
palavras ser inevitavel num mundo globalizado como 0 nosso, em que o contacto direto com outras

linguas é frequente.

Nesta perspetiva, Costa (2013) desenvolveu um estudo lexicologico da variante angolana
intitulado: Os empréstimos das linguas bantu no portugués falado em Angola, onde considerou que a
formacao de palavras é o processo normal de enriquecimento do Iéxico. Para a autora, a representacdo
do Iéxico é, por um lado, um fator de regularizacdo e de motivacao e, por outro, de irregularidade nesta
mesma lingua. Isto porque em cada palavra formada ha algo novo e algo de ja conhecido, decomponivel,
apesar das alteracdes sofridas no percurso derivativo. O mesmo significa que, nesse processo, cada

palavra nova assenta sempre numa base, em algo ja existente na lingua.

Portanto, a funcao cultural da lingua também pde em evidéncia as relacdes metaféricas e
metonimicas como elementos fundamentais na construcdo lexical. Interessa-nos aqui, para a analise
lexical, a distincao entre propriedades essenciais das referentes propriedades prototipicas, pois que estas

envolvem as propriedades aceites numa determinada comunidade (os estereétipos).

2.2. Metaforas e metonimia na Linguistica Cognitiva
A linguistica cognitiva &€ uma teoria linguistica um tanto heterogénea devido a sua propria
natureza interdisciplinar e integradora. No entanto, é possivel determinar um conjunto de ideias comuns
sobre linguagem e cognicdo que a configuram como paradigma. A linguistica cognitiva esta localizada,
em primeira instancia, entre as ciéncias cognitivas (psicologia, antropologia, inteligéncia artificial e
outras), que lidam com os diferentes aspetos da cognicao humana, segundo Adriaens, citado por Cuenca

e Hilferty (2018).
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Nesta perspetiva, Gibbs citado por Cuenca e Hilferty (2018) sugere que a linguistica cognitiva
merece especialmente o adjetivo cognitivo, porque incorpora uma ampla gama de dados de outras
disciplinas cognitivas e, sobretudo, porque busca ativamente a correspondéncia entre pensamento
conceptual, experiéncia corporal e estrutura linguistica, enquanto tenta descobrir o conteudo real da
cognicao humana.

Em termos gerais, a linguistica cognitiva adota um ponto de vista filosofico que Lakoff e
Johnson (1988) denominaram experiencialismo ou realismo experiencial, em oposicdo ao objetivismo.
Essas perspetivas gerais sao caracteristicas das concecoes de condicbes objetivas e experimentais, em
que a linguagem e o significado funcionam.

Em sintese e de acordo com Cuenca e Hilferty (2018), podemos resumir assim as novas

concecoes da visao experiencialista:

Objetivista Experiencialista
* A penalidade é manipular simbolos abstratos, | * O pensamento responde a uma estrutura ecolégica;
diretamente relacionados ao mundo;

* 0 pensamento é independente do corpo humano; * O pensamento tem carater corporal, isto ¢, é baseado
* 0 pensamento é atomistico; na experiéncia do corpo humano;
* O pensamento é logico e pode ser formalizado e | ¢ O pensamento tem propriedades gestalticas;

descrito a partir de valores da verdade. * O pensamento é imaginario e s6 pode ser descrito por

modelos cognitivos.
Tabela 2 - Concecéo do pensamento.
Fonte: Cuenca e Hilferty (2018).

O experiencialismo ressalta a importancia do corpo humano na compreensao de conceitos,
dos mais palpaveis aos mais intangiveis. E o que é conhecido como natureza corporal ou incorporacéo
da linguagem.

Dentro da linguistica cognitiva ¢ de grande importancia no funcionamento da linguagem em

geral e por isso também da linguagem na publicidade, por isso aparece a tematica metafdrica.

O primeiro conceito referente a metafora foi postulado por Aristoteles. O filésofo definiu a
metafora como “[...] a transferéncia de uma palavra que pertence a outra coisa, ou do género para a
espécie, ou de espécie para 0 género, ou de uma espécie para outra ou por analogia” (Pinheiro, 2010,
p. 5). Nesta perspetiva, as correntes maioritarias de varios autores da retérica tradicional entendiam a

metafora como um recurso figurativo de carater estilistico, ou seja, tipico de textos literarios.

Deste modo, e tendo em conta as diferencas entre a conceptualizacdo da metafora na Retdrica
tradicional, numa perspetiva com foco cognitivo, Teixeira (2012), citado por Mendes e Teixeira (2018),

sistematizam da seguinte maneira:

Metafora na Retdrica tradicional;
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a. Ornamento da linguagem;

b. Surge exclusivamente na linguagem verbal

c. Existe na expressao.

Metafora na perspetiva cognitiva;

a. Mecanismo normal do conhecimento;

b. Surge em qualquer forma de expressao (verbal, pictérica);

c. Existe na identificacdo cognitiva (metafora é conceptual e surge em diferentes expressoes).

Na verdade, a primeira perspetiva leva a considerar que, na tradicdo retérica, a metafora ndo é
mais do que uma “figura de estilo”, um artificio ndo obrigatério destinado a embelezar o discurso
(Teixeira, 2016). Porém, de acordo como o mesmo autor, esta visao tradicional sofre uma perspetiva
diferente a partir dos anos 80 do século XX, depois da obra de George Lakoff e Mark Johnson, Metdforas
de /la vida cotidiana. Lakoff e Johnson (1988) distinguem a metafora conceptual das expressdes
metaféricas, o que implica que a metafora ndo é apenas um fendmeno da linguagem, mas um esquema
cognitivo de construcado de conceitos. Ou seja, a metafora conceptual € um mecanismo da cognicéo
omnipresente na forma como apreendemos o mundo. Nesta perspetiva defende-se que usamos
conceitos geralmente ligados as experiéncias basicas para construirmos outros conceitos mais

complexos.

Em concordancia, Silva (2015) destaca que a partir de uma teoria na base cognitivista mais
ampla, introduzida por Lakoff e Johnson (1988), surge um novo paradigma: o conceito de metafora
conceptual, no qual a metafora adquiria um estatuto de figura de pensamento, e ndo sé de linguagem.
Ou seja, ndo era somente uma maneira de falar com criatividade, mas uma forma de interpretar os
elementos no enunciado: conceptualizar (processo inconsciente) um dominio em termos de outro
dominio (Silva, 2015). Através dessa nova visao, surge um novo paradigma, a metafora é estudada como
figura de pensamento que faz parte do nosso cotidiano, da linguagem coloquial do dia-a-dia. Em
contrapartida nao seria encarada como algo que aparece somente na escrita, na poesia, no dominio da

boa retorica (persuasiva), mas como resultado de um processo cognitivo (Arruda, 2013).

Neste campo, varios autores, como Pinto (1997), Gustavo (2010), Arruda (2013), Teixeira
(2014a), Silva (2015) e outros ja fizeram referéncia a esta tematica sobre a analise da imagem
publicitaria como dispositivo comunicacional, e todos sdo unanimes em referenciar elementos

caracteristicos da metafora conceptual baseada na teoria de Lakoff e Johnson (1988).
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Pinheiro (2010) desenvolveu um estudo, Metdfora e metonimia na mensagem visual publicitaria:
uma perspetiva cognitivista para a analise retorica da imagem, e propds um dialogo entre os principais
estudos sobre a retérica da imagem publicitaria e as abordagens cognitivas para as figuras de linguagem.
Por conseguinte, o autor destaca “o interesse pela metafora comecar a se deslocar para toda a sentenca,
passando a considerar que o enunciado inteiro pode ser metaférico e ndo apenas a palavra” (Pinheiro,

2010, p. 9).

Na mesma linha de investigacao, Arruda (2013) relaciona as questdes de metafora como figura
de linguagem abordada no ambito das teorias nas areas de filosofia, linguistica e psicologia. A autora,
estabelece a linguistica a partir da teoria formalizada de base cognitivista, introduzida por Lakoff e
Johnson (1988), para o efeito, com um novo paradigma: o conceito da metafora conceptual, na qual a

metafora adquiria um estatuto de figura de pensamento e nao sé de linguagem.

Deste modo, os autores concordam que a obra de Lakoff e Johnson (1988) construiu o conceito
da metafora conceptual como resultado de nossas experiéncias, ja que faz parte da construcdo dos
nossos pensamentos. E praticamente impossivel um discurso sem metafora, pois a nossa comunicacao
¢ o resultado do nosso aprimoramento na linguagem adquirida durante a vida. Esse aprimoramento da-

se pelo resultado das relacdes sociais das nossas atitudes e acoes diante da realidade.

Com base na experiéncia linguistica, Lakoff e Johnson (1988) entendem que 0 nosso sistema
conceptual é naturalmente metaforico, ja que estrutura a nossa maneira de pensar e agir, aquilo que
experienciamos através de representacdes, pensamentos e lembrancas. “Son metafdricos desde el
momento en que estamos usando nuestras experiencias cotidianas com el dinero, los recursos limitados

y las cosas valiosas para conceptualizar el tiempo” (Lakoff & Jonhson, 1988, p. 45).

Outros investigadores, como Romero e Soria, citados por Teixeira (2007), consideram a
metafora inserida num sistema conceptual, este processo envolvendo uma transicdo que tem
implicacdes na forma como se estudam os processos linguisticos do quotidiano. Este fator reforca a ideia
de que a metafora é para a Linguistica Cognitiva muito mais do que o resultado da criatividade individual,
ou seja, da nao-normalidade de processos semanticos, e é encarada como a forma recorrente como
conceptualizamos o mundo: do ja conhecido para o desconhecido, do mais saliente para o que se quer

salientar (Teixeira, 2007).

De facto, entre os termos que se empregam no processo metaférico ndo ha igualdade
informacional, mas desigualdade, ja que o metaforizante se destina a evidenciar, ressaltar ou destacar

particularidades do metaforizado. Normalmente, o foco destes processos linguisticos (e multimodais)
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surge também nas ciéncias cognitivas, que encaram o fendmeno do processamento cognitivo da
metafora como alvo de interesse. Este interesse das ciéncias cognitivas surge, em parte, pela procura
em compreender como a mente humana processa formas linguisticas mais complexas (como a metafora)

e 0S processos neuro cognitivos associados (Burgess & Chiarello, 1996).

Para Teixeira (2007), no fundo o que a metafora faz ¢ mostrar que {X} poderia pertencer a
categorizacdo {Y}: Os teus olhos sdo dois rios. Isto s6 é possivel porque a categorizacao linguistica se
processa coghitivamente por modelos prototipicos e ndo pelas Condicdes Necessarias e Suficientes
(CNS). Quer-se dizer, se {X} (othos) e {Y} (rios) tivessem de ter em comum os célebres tracos comuns,
nunca poderiam pertencer & mesma categoria. S6 que como a categorizacao se processa por modulos
de tracos que constituem conjuntos sem um nucleo central comum, € possivel que dois conjuntos, desde
que tenham algo (ainda que nao essencial) em comum, possam sempre ser perspetivados sob a mesma

categoria.
De acordo com o autor, podem-se atribuir ao processo metaférico dois principios basicos:

1. E possivel categorizar {A} se se identificar {A} com {B} (A/B= vida/viagem; ser humano

masculino/pai);

2. A realidade {A} é diferente da realidade {B}, mas esta identificacdo possui uma mais-valia

semantica.

Paralelamente, significa que a categorizacdo humana se baseia num esquema cognitivo muito
semelhante ao esquema do processo metafdrico: a realidade {A} pode ser identificada com/pertence a
{B}. A categorizacdo da realidade assenta, assim, na compreensdo do facto de que ha percecdes

cognitivas que se podem identificar em processos do género.

O principio cognitivo em que o processo assenta é o de que ha realidades que se podem
identificar, ou seja, ha cognicdes que servem de modelo para outras cognicdes, o que implica que uma

nova realidade pode ser apreendida através de uma outra ja percebida (Teixeira, 2007).

De acordo com 0 mesmo autor, como o falante admite que os seus mecanismos cognitivos sdo
idénticos aos dos outros falantes e que o "entendimento coletivo" espelha a soma dos "entendimentos
individuais", facilmente admite e aceita que socialmente se instituam modelos que proponham que uma

determinada realidade deve ser identificada com (entendida como) outra.

A visdo da metafora como fendmeno ligado ao conhecimento tem ganhado cada vez mais espaco

nos estudos das ciéncias cognitivas, sobretudo nas suas ligacdes com as descobertas do funcionamento
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neural. A designada Teoria Neural da Metafora pretende evidenciar precisamente a perspetiva de como

a metafora desempenha um papel central no processamento cognitivo (Teixeira, 2007).

A metafora e metonimia sao, para a linguistica cognitiva, dois mecanismos lexicogenéticos
basicos de mudanca semantica e polissemia, juntamente com a especializacao e a generalizacao.
Enquanto a metafora envolve uma projecdo de um dominio da experiéncia noutro distinto, na base de
uma relacdo mental de semelhanca figurativa (por exemplo, a passagem do dominio da viagem para o
dominio da vida), a metonimia envolve uma projecdo dentro de uma matriz de dominios, na base de

uma relacao mental de contiguidade.

Pinheiro (2007), também observou os processos de construcado de sentido da metafora e da
metonimia na matéria visual da publicidade impressa. Neste ambito, o autor destaca questdes sobre o
alargamento do estudo da metafora e da metonimia para um nivel conceptual/cognitivo, ou seja, o
sistema produtivo publicitario torna-se particularmente suscetivel a analises em termos metaféricos e

metonimicos.

Além disso, um anuncio publicitario, quando pelo menos um destes espacos mentais, seja o do
metaforizante ou o do metaforizado, esta correlacionado a uma imagem, temos a ocorréncia de uma
metafora visual. Em contrapartida, quando um elemento visual ativa um determinado espaco mental por
relacdes de contiguidade/causalidade, resumidas conceptualmente pela forma “veiculo a da acesso ao
alvo b”, estamos diante da metonimia visual. Porém, num anuncio, isto acontece quando um produto ou
servico € representado ndo pelos seus aspetos funcionais, por exemplo, mas pela matéria-prima da qual
¢ feito, pelo efeito que proporciona ao recetor, pela representacéo idealizada de seu consumidor, para

citar apenas algumas possibilidades.

Croft e Cruse, Ferrari, e Ruiz de Mendoza, citados por Segundo (2016), caracterizam e

diferenciam a metafora da metonimia.
Para Croft e Cruse (2004) a

metafora envolve a interacdo entre dois dominios construidos a partir de duas
regides de significado, € o conteudo do dominio-fonte consiste em um
ingrediente do alvo, construido por meio de processos de correspondéncia e
mesclagem [...]. Na metonimia, a funcdo do veiculo & meramente identificar a
construcao do alvo (S/p).

Segundo Ferrari (2011), “[...] a metafora &, essencialmente, um mecanismo que envolve a
conceptualizacdo de um dominio da experiéncia em termos de outros [...] a projecao metonimica envolve

s6 um dominio, ao contrario da metafora, que se da entre dois dominios” (S/p).
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Ruiz de Mendoza (2006) considera que a metafora prototipica é predicativa e envolve a projecéo
entre dominios, permitindo-nos compreender e raciocinar sobre 0 alvo a partir dos conhecimentos e das
experiéncias acerca da fonte, ao passo que a metonimia prototipica é referencial, viabilizando que

facamos referéncia a uma entidade num dominio ao sinalizarmos outra no mesmo dominio.

E através da linguagem que habitualmente referimos mundos e modelos semanticos “irreais”
no sentido de “sem um referente fisico” ja que nao os podemos ver na realidade sensorial. As metaforas
desempenham habitualmente este papel. No entanto, a publicidade apresenta-nos muitas vezes
“imagens impossiveis” de mundos irreais, de tal modo que € o recetor que preenche a parte linguistico-
cognitiva correspondente (Teixeira, 2007). Nesta perspetiva, o autor salienta que a publicidade pode
servir-se do processo cognitivo que suporta o processo metaférico ({A} é {B}) sem ter de utilizar palavras,
utilizando sobretudo os processos iconicos, suficientes para nos evocarem associacdes de identificacao

sem um processo verbal explicito.

Assim como as metaforas, os conceitos metonimicos também nao so edificam a nossa fala mas
o resultado do que nos pensamos, das acées do mundo, e principalmente da nossa experiéncia. Portanto,
esses dois mecanismos principais - a metafora e a metonimia - evidenciam uma outra caracteristica do

significado linguistico: a sua natureza enciclopédica e a sua natureza corporizada é experiencial.
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CAPITULO Ill - ANALISE DE CONTEUDO PUBLICITARIO NA PAISAIGEM LINGUISTICA DAS CIDADES
DE LUBANGO E LUANDA (ANGOLA)

3.1. Metodologia, técnica e corpus
O presente estudo insere-se numa perspetiva qualitativo de natureza interpretativo e descritivo.
De acordo com Coutinho (2019), este tipo de abordagem centra-se em dois niveis: conceptual e
metodoldgico. A nivel conceptual, o objeto de estudo na investigacdo, entre outras coisas, foca-se em
processos interativos e situacdes, ou seja, ndo tem o objetivo de apontar erros, mas sim identificar todas
as formas de expressao existentes e verificar quando e por quem sao produzidas: por outro lado, trata-

se também de investigar /deias, de descobrir significados nas acées individuais e nas interacoes sociais.

Para Mertens, citada por Coutinho (2019), a nivel metodologico, a investigacao de indole
qualitativa baseia-se no método indutivo, uma vez que o investigador pretende desvendar a intencao, o
proposito da acdo, estudando-a na sua propria posicdo significativa, isto ¢, o significado tem um valor
enquanto inserido neste contexto por ser centrado, adotando a postura de quem tenta compreender a

situacéo sem impor expectativas prévias ao fenomeno estudado.

Seguindo a mesma perspetiva, Merriam (2009, p. 14) refere quatro caracteristicas fundamentais
na pesquisa qualitativa: “o foco esta no processo, na compreensao e no significado; o investigador é o
principal instrumento de recolha e analise de dados; o processo € indutivo; e o produto é altamente
descritivo”. Ja Scott e Usher (2011) acrescentam que, neste tipo de investigacéo, o trabalho é realizado
em contextos reais, estando focado no significado que os autores sociais atribuem as atividades que sao
realizadas. Além disso, estes autores assumem que o investigador, numa abordagem qualitativa,
reconhece a singularidade do que ocorre ao longo da investigacao e usa métodos capazes de preservar

a integridade restritiva dos dados.

Para a concretizacdo desta investigacao, realizamos a recolha de imagens visuais, referentes a
anuncios publicitarios e informativos no ambito comercial de produtos alimenticios, bebidas alcodlicas,
bancos, seguros, construcao civil e outros, expostas na via publica nas cidades do Luanda e Lubango.

Para o efeito, foram utilizadas as seguintes técnicas:

a) Recolha de imagens publicitarias em anuncios expostos na via publica das respetivas cidades,
através de fotos nos espacos geograficos das cidades referidas, o mais exaustivamente
possivel, fotografando todas as formas que se consideraram publicidade e informacao e que

constituem a paisagem linguistica.
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b) Analise da linguagem publicitaria no corpus recolhido.

Nesta perspetiva, para responder as questdes da nossa investigacdo foram captadas imagens
publicitarias e informativas de carater comercial, expostas nas diversas ruas das respetivas cidades.
Assim distribuidos: quarenta e duas (42) imagens captadas na cidade de Luanda e quarenta (40)

imagens tiradas na cidade de Lubango, totalizando (82) imagens recolhidas.

O periodo de recolha dividiu-se em trés fases, sendo a primeira 7ase exploratdria - primeiro
trimestre de 2019 (janeiro a marco). Objetivo: averiguar as possiveis ocorréncias dos fenomenos
linguisticos na publicidade e informacao na paisagem linguistica. Nesta fase, também foram captadas
algumas imagens informativas nas respetivas cidades para confirmar a ocorréncia das linguas angolanas

de origem africana.

A segunda fase - segundo trimestre de 2019 (junho). Objetivo: constatar a ocorréncia de contexto
situacional (anuncios que sao especificos para o local de estudo) e contexto temporal (datas festivas:

Natal, Pascoa, verao e dia da mée).
Terceira fase — segundo semestre de 2019 (dezembro). Objetivo: consolidar o corpus.

Constituimos um corpus de 82 imagens publicitarias e informativas, incluindo placas de aviso,

outdoors, cartazes, faixas e grafites, distribuindo-se pelas seguintes areas e produtos:

Ord. | Areas e produtos de informagdo publicitaria Quantidade percentuais
1.° Produtos alimenticios, dgua e refrigerantes 18 22%
2.° Bebidas alcodlicas 12 14%
3.° Bancos, seguros e outros 10 12%

. Motorista, recauchutagem, lubrificantes, pecas e acessorios de
4. . . 8 10%
automovel; Embelezamento para automovel.
5.° Construcao civil e Marcenaria 6 7%
6.° Supermercado e loja (cantina) 5 6%
7.° Acéo social - Cuidados de criancas e colégio 4 5%
8.° Beleza 4 5%
9.° Frescos (produtos congelados) e gelo 3 4%

10.° | Konica (reprografia) e fotdgrafo 3 4%
11.° | Produtos eletrénicos e TV cabo 3 4%
190 Reparacdo de aparelhos e fabrico de chaves 2

' Detergente doméstico 2 7%
Educacao e responsabilidade civil 2
Total 82 100%

Tabela 3 - Area e produtos publicitarios.
Fonte: elaborag¢éo propria.
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Grafico 1 — Areas e produtos publicitarios.
Fonte: elaboracao propria.

3.2. O portugués e as linguas de origem africana faladas em Angola
Por volta do ano 1800, os idiomas africanos da familia bantu ndo tinham uma forma escrita.
Entretanto, a situacdo alterou-se com a emigracdo para Africa de investigadores, tais como o inglés
William Boyce e outros. Portanto, a partir deste contacto com os povos africanos comeca-se a registar o
desenvolvimento da forma escrita da lingua xhosa, e na mesma sequéncia foram feitos estudos

gramaticais para além da xhosa, a todos os outros idiomas da familia bantu®®.

Para Fernandes e Ntondo (2002), a exemplo da maioria dos paises africanos, Angola vive uma
situacao de plurilinguismo, onde coabitam trés grandes familias linguisticas genética e estruturalmente
diferentes. Trata-se das linguas angolanas de origem africana, nado bantu; das linguas africanas, de

origem bantu e da LP, de origem latina.

Em Angola, as linguas angolanas de origem africana tém ambito local ou regional, normalmente
coincidente com as areas de influéncia das principais agregacoes de povos que as falam como L1 e que
tendem a concentrar-se em maior nimero em zonas especificas do pais (Inverno, 2018). Essas, tal como
as outras linguas africanas, sao faladas pelas respetivas etnias e tém variantes correspondentes aos
subgrupos étnicos. Nesta perspetiva, a lingua étnica com mais falantes em Angola é o Umbundu, falado
pelos grupo etnolinguistico ovimbundos na regiao centro-sul de Angola, isto &, nas provincias de Bié,

Huambo, Benguela e Namibe, também no Cuanza Sul, Huila e em muitos meios urbanos.

O Aikongo (ou quicongo) ¢ falado no norte de Angola pelo grupo etnolinguistico bakongo,

localizado nas provincias do Uige e Zaire (fambém no Bengo, Malanje, Cabinda, Cuanza Norte). No

10 Revista Sentinela das Testemunhas de Jeova (maio, 2020, p. 24) Traducéo da Biblia para linguas africanas.
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entanto, era a lingua do antigo Reino do Congo e, com a migracao pos-colonial dos congos ao Sul, esta
tem hoje uma presenca significativa também em Luanda. Ainda nesta regido, na provincia de Cabinda,

fala-se o fiofe ou ibinda.

O Aimbundu (ou quimbundo) €& a lingua falada pelo grupo  etnolinguistico
ambundo. Os ambundos vivem na zona centro-norte de Angola, nomeadamente nas provincias de Bengo,
Luanda, Cuanza Norte, Cuanza Sul e Malanje. E uma lingua com grande relevancia, falada na capital do
pais e no antigo Reino do Ndongo. Foi esta lingua que deu muitos vocabulos a lingua portuguesa e vice-

versa.

O Cokwe (tchokwe ou chocue) é a lingua do leste de Angola, por exceléncia. Tem-se sobreposto
a outras da zona leste e &, sem duvidas, a que teve maior expansao pelo territério, desde Lunda Norte,

Lunda Sul, Moxico e Bié.

A lingua Olunhaneka (ou nhaneca/nyaneca/nyneka) é considerada a quinta lingua mais falada
pelo grupo etnolinguistico ovanyaneka — nkhumbi, e a sua area de difusdo centra-se na provincia da

Huila, estendendo-se também pelas provincias de Namibe, Cunene e Benguela.

A lingua Awanyama (cuanhama, oxikwanyama, oshikwanyama) ¢ falada pelo grupo
etnolinguistico ovambo, situado no sudoeste de Angola, provincia do Cunene e também no Cuando-
Cubango. Ali sdo ainda faladas outras linguas, algumas pertencentes ao grupo A#oisan e faladas por

peguenos grupos, e outras faladas por pequenas etnias bantus.

Outras linguas!* como o Oshihelelo, Oshindonga, Ngangela e Vatua também fazem parte do
leque sociolinguistico de Angola, porém destacaremos, neste estudo, apenas trés descritas acima,
nomeadamente: o Kimbundu, o Nhaneca, e o Umbundu, por ser a lingua materna de cerca de um terco

dos angolanos.

Essas linguas coabitam com a lingua portuguesa. Tento em conta o predominio da lingua
portuguesa nos centros urbanos os habitantes recorrem ao portugués para a comunicacao. A coabitacao
linguistica fez surgir dois grupos, nomeadamente: os que tém as linguas angolanas como L1 e o
portugués como L2 e vice-versa. A coabitacdo linguistica deu lugar ao fendmeno designado por

interferéncia.

1 Consultar a mapa sociolinguistico de Angola em anexos (7).
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De acordo com os dados do censo (INE, 2014) indicam que atualmente 71% da populacdo tem

0 portugués como lingua mais falada, seguida do Umbundu com 23%.

As linguas de origem africana faladas nas cidades de Luanda e Lubango sao o Kimbundu e o

Nhaneca, respetivamente.

Ao grupo que nao fala a LK ou LN pertence as geracées mais novas, isto pelo facto de as novas
geracdes, nao terem contacto com tais linguas, fruto da existéncia da lingua portuguesa, e uso constante
da lingua portuguesa nos diferentes contextos de comunicacao, e porque os diferentes intervenientes

com guem comunicam nao as usam e outros nem as conhecem.

Este grupo estd dividido em trés, nomeadamente, os que sabem falar as LK/LN, porque
aprenderam na infancia durante a convivéncia com os seus familiares (interior dos municipios, onde a
lingua predominante ¢ a lingua local), mas ndo usam, porque alguns tém preconceito, ou seja, um certo

receio em colocar em pratica, por vezes mesmo com alguém que domina a lingua.

0O segundo grupo sdo os jovens que ndo falam, mas usam quando tém oportunidade, que
conseguem compreender e reconhecer alguns termos, porque estiveram ligados durante a infancia com
familiares (pais, avds, tias e primos) que utilizavam com frequéncia mas, entretanto, ndo desenvolveram
a capacidade de falantes fluentes. Por ultimo, o grupo de jovens que ndo falam, ndo compreendem,
porque tiveram contacto bastante reduzido, ou seja, apenas social: rua (vendedora ambulante, mercados

informais), TV, radio e igrejas, mas reconhecem algumas linguas locais e desconhecem outras.

Os ultimos dois grupos tém caracteristicas comuns no que respeita ao interesse de
aprendizagem das linguas locais, principalmente na consulta de alguns termos por motivos académicos.
Embora ja existam obras lexicograficas de referéncia (Maia, 2010), (Daniel, 2015) na LU destacamos o
contributo pioneiro de obras escritas em LU de Cordeiro da Matta (1891). Ao nivel da LN, ainda ha uma
certa dificuldade em relacdo ao sistema de escrita, devido a reducao de pesquisas (recursos humanos),
condicionada pela falta de apoio e a falta de divulgacao dos materiais ja existentes. Os primeiros acessos
escritos em linguas nativas que qualguer individuo obteve foi em contexto religioso, como acesso a biblia
ou hinario. Outros individuos, para além de falarem ou n&o a lingua local, nunca tiveram acesso a uma

obra escrita.

Assim, consideramos que toda a lingua traduz uma forma de ser e de estar do povo que a utiliza

(identifica um povo). As linguas locais tém muita importancia, sobretudo na transmissao dos aspetos
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culturais as novas geracdes, permitindo a comunicacao com as geracdes mais velhas e assim valorizar
mais as origens. No caso de Angola, lamenta-se o facto de haver insuficientes politicas linguisticas mais
assertivas, agravado com a caréncia de recursos humanos e materiais para a valorizacao e promocao

das linguas locais.

3.2.1. Processamento e tratamento do corpus
Utilizamos o soffware Mvivo (2006) que facilitou a organizacao e o agrupamento do corpus,
onde foi possivel destacar a frequéncia de palavras (destacadas na nuvem de palavras) introduzidas no
léxico publicitario e informativo na paisagem linguistica nas cidades de Lubango e Luanda. Por outro
lado, esta ferramenta também facilitou a analise das ocorréncias semanticas nas diferentes areas.

O software Nvivo (2006) constituiu uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o contetdo de toda a classe de documentos e textos. Essa analise conduzem a descricoes
sistematicas, qualitativas e quantitativas, permitiu a reinterpretar as mensagens e atingir uma
compreensao de seus significados num nivel que foi além de uma leitura comum (Coutinho, 2019). Para

esse efeito, a codificacdo processual do material obedeceu aos seguintes critérios:

» Atribuicdo de ordem numeérica a cada imagem captada, sendo codificadas pela primeira letra
maiuscula do nome da cidade e a ultima letra minuscula, seguido do numero de ordem da

imagem. Exemplo: (Lubango Lol/Luanda Lal);

e Selecdo da unidade de registo corresponde ao seguimento de conteudo a considerar como

unidade de analise ou unidade significativa, corresponde ao fifulo do andncio e slogan,

* |dentificacdo dos fendomenos linguisticos da unidade de analise consideradas na imagem, palavra

e frase com carater publicitario e informativo;

* Descricao e interpretacao da unidade de analise (fendmenos linguisticos e componente iconica).
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3.2.2. Estratégias linguisticas utilizadas nos antncios do corpus levantado

Foto n.° | Titulo do antincio e Slogan Mecanismo linguistico Componente Icénica
Lal AREIOU ARREIOU Neologismo derivado: baratucho (barato); 0 Kit completo, composto por antena,
(EDM)*2 NO BARATUCHO Neologismo popular: areiou* (arriar), descodificador (PA).’ comando e saldo
arreiou” (arrear); (PA) representa mais produtos a preco
DA ZAP ' muito baixo.
Sinonimia: baratucho/arrear (baixo preco);
arriar;
Metafora: Baratucho (preco baixo) € mais.
La2 XIKILA Empréstimo da lingua Kimbundu: Ukumbu | As representacdes de varias figuras
(sentido original: vaidade); indicam os servicos prestados:
money .
’ Fenémeno fonético (aférese): (u)kumbu > Iampgda re[’)re.serlta ° pagamerjtg de
E simples. kumbu: energia elétrica; roupas, taxi e
) diversas compras (pagamentos a
E Kumbu na méo. Empréstimo da lingua inglesa: money; hora).
PAGAR Equivaléncia em LP: dinheiro;
COMPRAR Neologismo semantico: kumbu
TRANSFERIR (transferéncia de sentido: dinheiro);
LEVANTAR Combinagdes livres: Kumbu na méo.
DEPOSITAR”
La3 O CANTINHO Neologismo derivado: canto (-nho); E interessante ver neste anuncio as
(EDM) DA Polissemia de cantinho/pequeno canto, reqesrentagoes iconicas - de  dois
animais: a vaca e a cabra a
~ qualquer local dentro ou fora de casa (ele ) dad }
TIA SAO s6 precisa de um canto para ficar em paz), represgn a.rem avenda da camne € nao
dos animais.
lugar de aconchego.
Tia (PE) irma do pai ou da mae, (PA) toda fi\mb.lgwdade né ) representacao
. iconica dos animais como se
a pessoa adulta, mesmo desconhecida por ]
. . estivessem a venda!
nos (respeito que se tem pelas pessoas);
. Esta representacdo iconica dos
Homonimia: canto. o
animais significa que a carne é do
campo (natural) e foi abatida
(representada pelo sangue e um corte
no pescoc¢o do animal);
Metonimia: animais [=carne].
Lad - CASA b CHAVE Homonimia: casa, chave;
(EDM) -Salzo Ireni Metonimia: casa de chave [=fabrico de -/ --

todo o tipo de chaves].

12 Escritas e desenhos manuais.
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Lab ACAD TIC-YETU Empréstimo da lingua Nhaneca: yefu;
DIVERSOS PRODUTOS ELECTRONICOS | Neologismo lexical: yetu, -/ --
Equivaléncia em LP: nosso (a).
La6 YATALALA Empréstimo da lingua Nhaneca: yatalala,
Gelo em escamas Neologismo lexical: yatalala, --/) -
5KG  0.00 KZ Equivaléncia em LP (sinonimia): gelo, frio,
fresco.
La7 Puxa Brasa Combinacdes livres: Puxa Brasa; Este anuncio destacase pela
o expressao idiomatica bastante
(EDM) i Expressao idiomatica: procurar vantagem;
Churrasqueira @ bam sabor P . popular. Referéncia iconica
procurar ganhar razao; . ) )
Metonimia: galo simboliza 0 mestre do
Polissemia de brasa/fogo a carvao, calor, | churrasco, quando é o proprio
mulher bonita, algo bem feito, algo | churrasco. Isto significa que o mestre
perigoso. coloca o churrasco no lugar do mestre
para atribuir qualidade ao processo de
execucdo do churrasco. “Puxa brasa”
significa churrasco apenas assado na
brasa.
La8 HA Campo lexical de refeicdes: almoco e
jantar;
(EM) SOPA E CALDO
Homonimia: prego;
ALMOCO E JANTAR
Polissemia de péo/alimento (elemento )
PETISCO essencial para o consumo); pao da vida;
PREGO NO PAO Empréstimo da lingua inglesa:
OMOLETE E SANDES Hamburguer.
HAMBURGUER
La9 CUIDA-SE DE CRIANCAS Polissemia: “cuida-se de criancas”
ZERO (0) AOS CINCO (5) ANOS prestacao de servico, baixa renda.
DE IDADE -/ --
CONTACTO: 99659674
923560112
LalO CUIDA-SE Polissemia:  “cuida-se de criangas”
(EM) DE prestacao de servico, baixa renda. )]
CRIANCAS Um manuscrito esta estampado em ponto

Cont. 923524466
924277180

grande no portdo de uma casa (residéncia)
familiar. Isto para facilitar uma visualizacao
imediata.
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Lall CLINICA DE CADEIROES Polissemia: Clinica (manutencdo de | Aproveita o letreiro para representar
PRESTACAO DE SERVICO cadeirdes); Clinica (tratamento de doentes | diversos mobilidrios de lar, para
RODRIGO LOWA GABRIEL - praticas de saude); ilustrar a qualidade do produto, bem
e COR Campo lexical de produtos relacionados como o tipo de trabalho.
e DECORACAO com decoracao: cor, estufaria, marcenaria.
e ESTUFARIA
e  MARCENARIA
e EBANESTERIA
TEL:
924020152/938069884
Lal2 FUMA-SE Homonimia: Fuma-se. Representacéo iconica da técnica de
aplicacao, para nao causar
VIDRO ambiguidade.
TRABALHO AO DOMICILIO
927569226/921615515
Lal3 - CANALIZADOR Campo lexical de construgdo civil:
(EM) 925477929 Canalizador, serralheiro, mestre
ladrilhador, pintor, estucador;
- RESTAURANTE PORTOFINO
Neologismo derivado: Portofino
- SERRALHEIRO (restaurante);
- MESTRE Homonimia: Mestre. --//--
LADRILHADOR
- PINTOR
ESTUCADOR
Lal4 PROIBIDO Sinonimia: urinar, xixi/chichi, mijar. Manuscrito associado a cor vermelha
(EM) MIJAR Antonimia: n&o urinar, nao fazer xixi. para chamar atencao.
Lalb CLIiNICA DAS UNHAS Polissemia: Clinica (tratamento de beleza | Ambiguidade entre o texto e a
- praticas de beleza); Clinica (tratamento representac¢éo iconica.
PATRI UNHA: 931 206 284 de doentes - praticas de satde). ; u N )
Icone: “unhas” e outros servicos de
beleza.
Lal6 Estamos a Expressdo idiomaticas: criar condicdes
construir o Futuro para o futuro; garantir o futuro; )]
Metafora: construir o futuro é estar bem.
Lal7 - ATENCAO! Polissemia: frio (aparelhos de refrigeracao);
HA frio (temperatura baixa, estacdo do ano);
MOTORISTA Sinonimia: frio/cacimbo. e

Telf. 944-657-676
- TECNICO DE FRIO
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E
PINTOR
922555773
947082356

Lal8

VENDE-SE FRESCOS
GROSSO E RETALHO

Sinonimia: fresco/produtos alimentares
congelados (PA), produtos em bom estado
de conservacdo, produtos agricolas
recolhidos na hora;

Antonimia: fresco/quente - fresco é quente
(PE)®3;

Polissemia de retalho (pedaco de um todo),
retalho (menos produtos);

Metafora: grosso ¢ mais produtos
(quantidade), retalho é menos produtos.

__//__

Lal9
(EM)

LOJA da ZUNGUEIRA

Empréstimo da lingua Kimbundu: Auzunga
(sentido original: circular),

Fenémeno fonético (aférese): (ku)zunga >
zungar,

Neologismo derivada: Zungueira;
Polissemia de Zungueira/ deambular pelas
ruas; pessoas sofredoras; vendedora (o)
ambulante.

__//__

La20

EBOME
E NOSSO

Polissemia de nosso/algo

comum/producao interna/genuino

(natural);

Repeti¢io em jogos pela letra “E”.

Metafora explicita na imagem: textura
da polpa natural da fruta. Representa
um produto nacional (genuino).

La21

A PRIMEIRA
KISSANGUA EM LATA
PROVA

Homonimia: Prova;

Empréstmo da lingua  Umbundu:
Ofchissangwa (sentido original: encontro);

Okutchissanga (sentido original: encontrar);

Fenémeno fonético (aférese e sincope):
Okultchissanga > kissangua;

Neologismo derivado: kissangua (bebida
caseira (tradicional), feita de farinha de
milho).

A Representacdo iconica de uma
senhora tradicional, estabelece uma
relacdo de confianca com o produto e
com a marca, porque para a cultura
angolana, a melhor kissangua é feita
pelas pessoas mais velhas.

Metonimia: melhor kissangua [=feita
pela avo].

La22

A VIDA E BELA

Polissemia:
felicidade, percurso profissional, ser vivo.

vida/diversao, alegria,

Associa o produto a diversao.

13 Apenas quando no PE se refere ao pao quente sendo como fresco, quando na verdade o pao esta quente e nao frio.
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La23 SE PENSAR BEM, Repeticdo do verbo “pensar” transmite ao | Metonimia: representacdo de dois
VAI QUERER UM BANCO leitor a nocado de controlo emocional de | jovens confiantes e famosos que
escolher um banco de confianca e sério, | atribuem confianca ao servico.
QUE SEJA INOVADOR reforcado pelo adjetivo “bem”;
SEM SER COMPLICADO Homonimia: banco.
PENSE BEM, PENSE BAI
La24 0 SABOR Empréstimo da lingua Kimbundu: Mbewe
OUE COLA (sentido original: abundante);
BUE Fenémeno fonético (aférese e permuta): )
Mbewe > bwé/bué;
Neologismo lexical: bwé (muito);
Sinonimia: abundante/muito.
La25 0 SALARIO Expressao idiomatica: adiantamento de Metonimia: o cesto cheio de compras
QUE ESTICA salario; crédito salarial; representa posIS|b|I|dade de satisfacao
S ) de necessidades emergentes
Sinonimia: estica/puxa, alarga; ] i
(alimentacao). As frutas representam
Metéafora: esticar é ter mais dinheiro /ter a qualidade dos produtos saudaveis
dinheiro ¢é felicidade. com ordenado a mais.
La26 SO Sinonimia: s6/apenas, somente, por favor
(PA).
LAVA /) -
La27 100 Homonimia: Anos; Metafora explicita na imagem:
ANOS bE DIVERSAO Polissemia  de  anos/vida,  idade, sobreposicdo numérica representada
A por uma garrafa com o produto da
experiéncia.
marca e dois frutos cortados ao meio
a representar a qualidade do produto,
que associa a ideia de que os 100
anos foram de diverséo (satisfacéo).
La28 ACORDO NAS ESTRADAS Homonimia: Acordo; Metéfora explicita na imagem: o rosto
EU ASSINO Metafora: responsabilidade ¢ assinar um de uma jovem sené, representa.que
. as mulheres sdo mais responsaveis na
COMPromisso;
estrada em relacdo aos homens.
Mulher é ser mais responsavel.
La29 O SABOR Metafora explicita na imagem: associa

DOS MELHORES
MOMENTOS E...

__//__

0 momento de estar com a mae
(momentos de carinho e alegria) com
0 sabor do produto.
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La30

DEFINE O
TEU MOMENTO

__//__

Ambiguidade imagem texto:
jovem a exibir sexualidade no olhar em

uma

convivio (visualizado no fundo da
imagem).

La31 MAIS ENERGIA Empréstimo da lingua Kimbundu: Aanucos | Metafora explicita na imagem: a cor do
PARA 0S NOSSOS (pequenos); chocolate abafa a cor do Ielt.e para
Neologismo lexical: 4anucos (criangas); representar a cor da pele da crianca.
KANUCOS ' '
Sinonimia: pequenos/criancas;
Leite com chocolate
Metafora: mais energia ¢ salude para as
criancas; Saude ¢ felicidade/estar bem.
La32 PARTILHA O PRAZER Ambiguidade: prazer de consumir a bebida | Metafora explicita na imagem: o
ou prazer de estar com alguém jovem? formato dos cabelos a representar a
forma do produto. A jovem exibe um
charme sexual para associar a sua
beleza ao consumo do produto.
La33 FACO Neologismo: Faco, -aco; Metafora implicita a partir do nome da
COM ETICA Homonimia: Faco: marca (Ago) surge um vert?o apel~at|vo
(Faco) que transmite orientacdo e
A NOSSA CONDUTA E DE AGO. Homéfonas: asso; confianca ao recetor.
Sinonimia: Faco/executo;
Polissemia e Ambiguidade: Aco ¢é
marca/material/forca, energia, resisténcia
ou vigor na conduta?
Metonimia: associam o material ao rigor
na conduta profissional.
La34 TIGRA Neologismo: tigra (inovacao lexical); A representacao iconica do rosto de
Lo ) um tigre a simbolizar a fémea pela
(EDM) Antonimia: tigre/tigra;
CERVEJA COM GARRA gre/te espuma, representa a qualidade do
Sinonimia: fémea do trigre (PA); tigre produto.
fémea (PE); tigra (cerveja);
Polissemia de garra Ambicuidad L
(qualidade/forca/energia/resisténcia), mbiguica (~e conica ] na
. representacdo do rosto do animal e
garra do animal;
nao da garra.
Metafora: garra é mais qualidade.
La35 COLEGIO Neologismo derivado: casinha (cas-); Metafora explicita naimagem: colmeia
(EDM) Casinha das Abelhas Polissemia: casinha (casa pequena); representa o local para  cuidar

casinha (casa aconchegante);

Metonimia: casinha [=conforto, bem-estar,
segurancal.

criancas; as abelhas representam as
criancas confortaveis, ou seja, associa
a zona de conforto das abelhas com o
bem-estar das criancas.
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La36

Preparados de
Corpo e Mente

para a escola

Polissemia: corpo (matéria organica ou
inorganica/fisico); corpo como  um
instrumento da alma; corpo como
maquina.

A representacado iconica associa o
processo de formacdo da crianca a
forma como a méae prepara o produto
com dedicacao (corpo-mente).

La37 EKA Sinonimia: estimada, apreciada, preferida; | Associa o género feminino a marca,
. . . . sendo a mais apreciada por todos
i ; Polissemia: querida/mulher, bebida;
a mais querida angolanos. Incorpora 0 modelo da
de Angola Metafora: a mais querida & mulher. marca numa imagem desejada para o
prazer.
La38 TATUDO NO SABOR Empréstimo da lingua inglesa: Blue;
BLUE Sinonimia: azul/blue. --//--
La39 LUANDINA Neologismo derivado: Luanda (cidade);
Luandina (bebida);
A NOSSA --//--
Polissemia: Lixeira (nome de um bairro),
DO GOLF 2 LIXEIRA lixeira (local de aterro de lixo).
La40 NO CACIMBO Neologismo derivado: deskontéo, frescura; | Associa o clima fresco como um
DO DESKONTAO Neologismo gréfico: deskontéo; eSt.ad? emocpnal estavel que €
atribuido a qualidade dos produtos.
A FRESCURA Polissemia de frescura: felicidade; frescura
. . Ambiente quente como uma situagao
. (bom estado de conservagao dos vegetais) i } )
E OUTRA . . emocional mais tensa e associada a
frescura  (saude) ambiente  fresco degradacio réoida d dut
(ambiente saudavel); egradacéo rapida dos produtos.
Sinonimia: cacimbo/frescura (frio);
Antonimia: frescura/quentura;
Metafora: frescura é estar bem; quentura é
estar mal.
La4l MAIS BARATO Neologismo grafico: Kero;
devolvemos a diferenca Metafora: Mais barato é sorte (felicidade).
A DOBRA --//--
KERO
La4?2 Para que néo deixe os seus Polissemia de projetos: qualidade e | Associa os projetos a icones

projectos a espera

satisfacao de vida; projetos (profissional);

Metafora: viver é ter bons projetos.

representados por viagens, satisfacao
material (viver a vida).

Tabela 4 - Estratégias linguisticas utilizadas nos antincios recolhidos na cidade de Luanda (La).

Fonte: elaborag¢éo propria.
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Foto n.°

Titulo do anuncio e Slogan

Mecanismo linguistico

Componente Icénica

Lol
(EDM)

MATERIAL DE CONSTRUCAO

Polissemia de construcao:
construcdo de obras; construcao do
futuro;

Homonimia: Material; construcéo;

Sinonimia: material/kit.

Neste anuncio, para além da linguagem
verbal, destacamos a representacao
iconica de cinco materiais de
construcao emergentes no contexto
situacional. Estes permitem o emissor a
identificar de forma rapida “urgente” o
produto sem ter em conta a linguagem
verbal.

Lo2
(EDM)

HA SOPA
e

ALMOCO

Campo Lexical de refeicdo: almoco;

Meronimia de refeicéo: sopa.

__//__

Lo3

PRIMAVERA
MUITO MAIS

ALEGRIA

Polissemia de Primavera/marca de
um produto, estacao do ano.

Metéfora: primavera é alegria (cor,
vida, bem).

Associa a estacdo do ano para apelar a
diversificacdo dos produtos da marca.

Incorpora a imagem de um agricultor na
marca, para designar a qualidade
natural dos produtos, que tornarado
saudavel ¢é alegre o consumo,
representado pela imagem de um prato
carregado de varios  vegetais
(simbolizando as cores da primavera).

Lo4
(EDM)

CASA
DE LUBRIFICANTES

Homonimia: Casa.

Representacdes iconicas de varios
produtos escritos e desenhados a mao.
Duas cores mantém-se em destaque
em toda superficie externa da casa,
para chamar a atencdo dos
consumidores. Cores representam o
simbolo da marca mais conhecida e
aceite.

Lo5

> o zZ= c 4 cc = » < H

Empréstimo da lingua Nhaneca;
Neologismo lexical;

Equivaléncia em LP: construimos.

Simbolo a representar a marca de uma
empresa de construcao.
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Lo6

SALARIO SOL
O FINAL DO MES
E QUANDO VOCE QUISER

Expressao idiomatica: salario a
hora; adiantamento de salario;

crédito salarial;

Sinonimia:
adiantamento/antecipacao;

Polissemia de sol/luz do dig;
sol/alegria, felicidade;

Metafora: “sol” representa receber o
ordenado de forma antecipada a
qualquer dia, através do
financiamento.

Metonimia: o calendario estda a
representar o esforco  (empenho)
aplicado pelo trabalhador durante os

dias do més.

Calendario representa possibilidade de
solicitacdo  salarial antecipada a
qualquer dia do més.

Lo7 VENDE-SE PECAS DE AUTOMOVEL Homonimia: pecas. Representacdes iconicas de pecas
(EDM) concorridas no mercado (contexto).
Lo8 Colégio Empréstimo da lingua Nhaneca: Representacéo icénica de uma figura
(EDM) Tanga-Ukule Tanga-ukule, humana que representa o estu.dante;
Combinacdes livres: 7anga - ukule; caderno representa o estudar mais e as
ESTUDAR para CRESCER ' " | trés estrelas representam os niveis de
Equivaléncia em LP: estudar para aprendizagem.
crescer;
Expressao idiomatica: Estudar para
crescer;
Metéfora: Saber mais ¢ crescer.
Lo9 SERVIGOS: Campo lexical de tipos de gelo: | O gelo a ser representado como algo
cubo, escama, barra. bastante precioso (bola de cristal).
GELO:
CUBO
ESCAMA
BARRA
RESTAURANTE
Lol0 TUNDAVALA-AUDIOVISUAIS Empréstimo da lingua Nhaneca:

PRESTACAO DE SERVICOS, COMUNICACAO E DSIGN

Uma imagem, uma histéria!

atunda vala (sentido original: a agua
sai SO, ou a agua so sai);

Fenémeno fonético  (aférese):
(a)tundavala > tundavala;
Neologismo derivado: tundavala

(nome préprio de um lugar e de uma
marca);

Metonimia: histéria por imagem/
uma histéria pode ser contada
através de uma imagem. A

representacdo da fotografia ¢é

__//__
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lembrada e contada/imagem
traduz-se em lembrangas e podem
ser narradas.

Toponimo: fundavala.

Loll FOTO COPIA Campo lexical de konica (PA),
GRAFIA reprografia (PE): fotocopia,
fotografia, plastifica-se, informatiza. /-
PLASTIFICA-SE
INFORMATIZA
Lol2 CASA de PECAS Homonimia: pecas, acessorios. Representacao iconica de varias pecas
de automével, bem com o simbolo de
& algumas marcas de  viaturas
ACESSOR|OS representadas pelas pecas.
EMMA GLORY
Lol3 KONICA Campo lexical de
Konica/reprografia: fotocdpias,
FOTOCOPIAS fotografias, encardenacao,
FOTOGRAFIAS plastificacdo, material  escolar,
. impressdo e informatizacdo de
ENCARDENACAO documentos:
- -/ --
PLASTIFICACAO Neologismo popular (PA): “konica
MATERIAL ESCOLAR dos chineses”;
IMPRESSAO & INFORMATIZA-SE DOCUMENTOS Empréstimo da lingua japonesa:
Konika;
Polissemia de Konica (marca
japonesa); Konica (reprografia).
Lol4 OFICINA-AUTO Campo lexical de oficina auto: bate --//--
chapa - pinturas de carros.
BATE CHAPA-PINTURAS DE CARROS
Lol5 REPARA_SE Campo lexical de produtos Ambiguidade icénica.
(EDM) | CULONA_FERO_PIANO_APRELHO...... relacionados com aparelho:
culona*, fero*, piano.
Lol6 OMATAPALO Empréstimo da lingua Nhaneca; Simbolo a representar a marca de uma
. . concessionaria de estradas/construcao
Neologismo lexical: omatapalo; il
civil.
Equivaléncia em LP: estradas.
Lol7 RECAUCHUTAGEM Varias imagens de pneus e uma
(EDM) VENDE-SE PNEUS . maquina para recauchutagem, como

garantia de qualidade dos servicos.
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Lol8 CASA DE PNEUS E PECAS Homonimia: pegas, acessdrios; Representacdo iconica de varias pecas
. . .| emergentes.
(EDM) VENDE-SE TODO TIPO DE PEGAS E ACESSORIOS | Metéafora: grosso é mais g
DE MOTORIZADAS E GERADORES. (quantidade), retalho & menos
produto.
GROSSO & RETALHO
Lo19 BIC SEGUROS AUTOMOVEL Metonimia: proteccao [=seguro Jovem confiante no seguro automovel
A PROTECCAO automovel]. representado por uma faixa azul.
CERTA JUNTO
DE Sl.
Lo20 VIVA A DIFERENCA Polissemia de viva/ter vida (viver a | Polissemia e Ambiguidade icdnica: o
(EDM) N'GOLA vida), alegria, felicidade, diversao; grfiut?OdLizr::;nizboarlenf:ias/:n;:;saavoe.l
Metéfora: Viva é estar mais alegre P i &
. em relacdo a outras marcas?
(acima).
Lo21 CURTE A Polissemia: mistura/composicao de | A mistura do produto é representada
MISTURA varios produtos, arte. por varias cores em diversos contextos
sociais. Simbolo de diversao, alegria e
felicidade.
Lo22 N'GOLA Vaguidade: preta é a cor da bebida | Representacao icdnica de uma jovem
PRETA ou a cor da pele da jovem? linda associada a marca do produto.
DESAFIANTE Desafiante ¢ a jovem ou a marca?
Neste caso, 0 anuncio é vago, quer
dizer, deixa-nos na duvida quanto ao
que se referem as expressoes.
Lo23 KIAMO Neologismo Gréfico: Kiamo; Metonimia: o simbolo do coracéo
. . . ixao, f ;

A MASSA QUE AMO Polissemia de massa: corpo solido, representa paixdo, amor profundo
compacto; massa  alimenticia; | Metafora: Amor é vida/alegria felicidade
dinheiro (PA); (transmitida no prato final).
Homonimia: massa.

Lo24 BIC CREDITO AUTOMOVEL Polissemia de caminho: percurso | Metonimia: banco esta representado
0 CAMINHO (profissional/familiar e outros); faixa | por uma estrada asfaltada com alta
de terreno que se vai de um lugar | qualidade (sem fissura), porém
MAIS FACIL para outro; estrada. transmite o conforto de que é o caminho
. . | seguro para se conseguir

Metonimia: trabalhar/ordenado é

PARA O SEU . / | financiamento;

caminho para se  conseguir

CARRO NOVO. financiamento para aquisicdo de | Carro ¢ o resultado do esforco

uma viatura.

(trabalho/ordenado)
financiamento.

para pagar o
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Lo25 BIC AGRO Campo lexical de agricultura; | Metafora: Arvore representa o banco; os
Juntos vamos semear; formatos das /7olhas representam as
Polissemia de semear: semear sementes, neste caso o financiamento.
semear o futuro alegria/tristezas; seme.ar bons 0 fundo da imagem ¢é representado por
de Angola frutos para néo colher dissabores no um cT:néJodaif/co/a. a Sei financiado
futuro; deitar ou espalhar na terra [=resultado do financiamento].
sementes;
Metafora: semear ¢ ter mais
beneficios para o futuro;
Metonimia: beneficios para o futuro
e semear todos os dias (esforco no
momento).
Lo26 A ESCOLHA Metafora explicita na imagem: Ha
£ TUA - combinacdo de texto e imagem.
Escolher a cor do cabelo representa a
variedade do produto;
Lo27 DEFINE O | Empréstimo da lingua inglesa: best: | Metafora explicita na imagem: a
TEU MOMENTO | Neologismo lexical: best: mdumenta.r.la do jovem represehta a
responsabilidade ao consumir o
SIMPLESMENTE BEST | Equivaléncia em LP: melhor; produto. Um olhar confiante para definir
Sinonimia: best/melhor. o0 momento ideal para usar o produto.
Lo28 Padaria e Mini Mercado Bate-Chapa Homonimia: Bate;
(EDM) Neologismo semantico: bate-chapa. --//--
Lo29 MARCENARIA HAJA LUZ Polissemia de Luz: confianca,
(EM) e§perangg, gnerg|a elétrica, luz do )
dia (sol), ideia;
Metafora: Luz ¢ mais alegria,
felicidade.
Lo30 momo Metafora:  receber amor  é | Metafora explicita na imagem: texto

0 leite para todos
Tudo o
que vocé
precisa

é de amor

felicidade/alegria/vida;

Receber amor & mais vida.

com suporte iconico.
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Lo31

UNICA
COMO O NOSSO

Polissemia e Ambiguidade: Unica
(refere-se a cerveja ou a jovem
mulher?)

Nesta imagem colocam-se em destaque
duas entidades, sendo a cerveja e a
imagem do rosto de uma jovem, a

ORGULHO. representarem o centro das atencdes.
Pois que, uma delas podera representar
o orgulho neste contexto.
Lo32 TECNOLOGIA MAGNETICA | Metéfora: tecnologia ¢ combater as
(EM) PARA NODOAS | 10403S: /)
SO
KLIN
Lo33 FAZ O Expressao idiomatica: prepara o A representacao icénica da metade do
futuro. rosto de uma jovem séria, significa a
FUTURO entrada do produto novo no mercado
NOCAL SABES BEM com confianga e qualidade, ja a
expressao verbal representa perspetivas
solidas para o futuro, ou seja,
resisténcia no mercado.

Lo34 SEGURO DE MERCADORIAS Metéafora: transporte é natureza; Ambiguidade iconica: uma estrada
EM TERRA, NO MAR OU NO AR Metonimia: em terra (=estrada); no asfaltada ou uma pista de avido?
SEGURAMOS A SUA MERCADORIA. mar (=barco); no ar (espaco acreo).

Lo35 QUEM TEM SORTE, Jogos de palavras por meio de | Metafora explicita na imagem:

COMEMORA. repeticao do pro?ome qyem e do | satisfacdo total pela alegria E)essoal e
verbo “tem” sao repetidos duas | dos outros mesmos quando nao se tem
QUEM NAO TEM, vezes, intensificando a ideia de sorte | sorte.
TAMBEM. e comemoragao;
Metafora: Sorte e nao ter sorte é
estar feliz/para cima.
Lo36 SORRIA! Metafora: sorria ¢ estar feliz/nao Associa a imagem de uma jovem bela,
SEJA SPECIAL sorrir e estar triste; com um sorriso que a torna especial.
- . Porém a satisfacéo do sorriso ¢é definida
Metonimia: sorrir [=dentes
. . ) ) pelo uso da marca do produto.
limpos/saudaveis]: seja special =
seja feliz.
Lo37 Dentes fortes Polissemia: cabeca fresca (sem | icone do “dente” é associado a um

Halito fresco

problema); cabeca quente (com
problemas).

Anténimo: Fresco é alivio/quente é
dor;

Metafora:
saude/menos forca €& doenca;

mais forca é

ambiente fresco/saudavel, pelas cores
banca e azul que também estabelecem
uma relacao de um ambiente natural,
caracteristicas associada a cor do céu.

67




fresco é estar bem/quente é estar
mal;

Metonimia: fortes [=saudaveis].

Lo38 PADARIA SEMPRE EM FRENTE Antonimia: frente/tras; a baixo/a
cima;
(EW) /) -
Sinonimia: frente/cima.
Lo39 Bem Barato Polissemia: barato (mais produtos/ | Metafora inserida a partir do texto:
] muita sorte); bem/muito; associa o termo “bem” a muito barato.
(EM) COMERCIO A GROSSO
Metéfora: Barato ¢ mais produtos/
sorte, para cima/preco alto é mau,
é estar para baixo).
Lo40 CUIMA Empréstimo da lingua Umbundu: | Associa a paisagem natural a producéo

Ocuima (apagar);

Fenémeno  fonético
(oJcuima > cuima;

(aférese):

do produto.
Metafora explicita na imagem:

A paisagem associa a natureza com o

Neologismo
(toponimo).

derivado: Cuima | bem-estar (ambiente saudavel).

Tabela 5 - Estratégias linguisticas utilizadas nos antincios recolhidos na cidade de Lubango (Lo).
Fonte: elaboragéo propria.

As expressoes idiomaticas ou frases idiomaticas, também fazem parte deste leque de recursos
linguisticos publicitarios e informativos presentes na paisagem linguistica nas cidades de Lubango e de
Luanda. Consideradas como recursos da fala e da escrita, ganham novos sentidos conotativos e

ultrapassam os seus significados literais quando aplicados em contextos especificos (AB = C).
(Lo8) 7anga-Ukule equivale em portugués (estudar para crescer).

Neste exemplo (Lo8) os termos surgem em contexto situacional de um Colégio, onde ha
associacdo do termo crescer a formacdo académica, com o objetivo de tornar mais significativa a
informacé&o publicitaria. Significa que, a medida que ocorre o processo temporal de formacéo académica,
também aumenta o nivel de conhecimento, nao atribuido ao crescimento do corpo fisico (humano), mas

ao crescimento intelectual (habilidade ou conhecimento). Assim, identificamos a seguinte metafora:
a) SABER MAIS E CRESCER

No contexto angolano, para saber mais & necessario ter capacidade financeiras, por esse motivo,
pais com menor capacidade financeira fazem o possivel para ter um ensino obrigatdrio (1.7 a 4.7) a favor
dos seus filhos, como garantia de obter um futuro melhor. Ao contrario de Angola, Portugal é um pais
onde o ensino secundario é de plena responsabilidade do estado e, por outro lado, grande parte das
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empresas privadas ¢ que dominam o mercado, oferecendo deste modo um numero considerado de
empregabilidade, ao contrario de Angola, onde a maior oferta de emprego é da responsabilidade do
estado. Dai a necessidade em massa do comércio informal para garantir a subsisténcia das familias, ja

gue, por vezes, nem mesmo o0 salario minimo € capaz de cobrir tais necessidades.

Especialistas da area de publicidade utilizam estratégias linguisticas para atrair grande parte dos
funcionarios a aderirem a uma campanha financeira, no sentido de poderem obter um salario adiantado

(dinheiro na hora/a tempo previsto), com objetivo de suprir necessidades basicas.

(La25) O salario que estica;
(Lo6) Salario sol.
Nos exemplos acima identificamos a colocacdo, ou semi-frasemas, em que AB = A+C, ou seja,

o significado de uma palavra, de cada expressao, altera o sentido da expressao, neste caso (estica, sol).

Ja o termo saldrio é recorrente em contexto situacional da banca, porém com um alargamento

semantico:

(La25) O salario [que estica]/ Dinheiro a hora/tempo previsto/mais dinheiro;

(Lo6) Salério [a hora/da alegria] sol.

“Dinheiro a hora/a tempo previsto/mais dinheiro”, significa pagamento salarial de forma regular
ou antecipado (mais dinheiro para corresponder as necessidades basicas). No exemplo (Lo6), o termo
sol atribui continuidade semaéntica a primeira ocorréncia, embora as referéncias de dominio ocorram em
dois banco diferentes. O nome (sol-natureza) passa para um adjetivo valorativo, alegria, que corresponde

a luz ou ao brilho deste resultado da sensancéo de bem-estar que a rececéo do salario a horas pode dar.

Outra estratégia linguistica que ocorre em contexto situacional é a combinacao livre. Para além
da expressao fanga-ukule, no exemplo (La2), identificamos a ocorréncia semantica de duas linguas, o

Kimbundu e o portugués:
(La2) E Aumbu na méao.

Neste caso, resulta em [kumbu (dinheiro) na mao]. No contexto linguistico angolano, significa
dinheiro a pronto pagamento. O termo kumbu significa dinheiro, uma adaptacao que surgiu a partir do
termo vkumbu do Kimbundu, com equivaléncia original orguiho'4, “vaidade”. Este termo, whumbu, sofreu
alteracao de sentido da palavra por circunstancias temporais e espaciais do Kimbundu para o portugués,

bem como a ocorréncia na alteracao da pronuncia de wkumbu para kumbu. Além disso, as mudancas

14 Dicionario Zwela. Disponivel em: https://www.zwela.co/. Consultado a 30.06.20
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sociais e culturais também acarretaram alteracées no uso do termo Aumbu. Neste caso, o vocabulo

kumbu apresenta um sentido muito distante daquele que € a sua origem.
(@) [kumbu/dinheiro] + [na mao] = [dinheiro a pronto pagamento].

Atualmente, no PA, é possivel a substituicdo do termo sa/drio por kumbu. Tal ocorréncia tem a

classificacao de angolanismo.
(b) Eu quero o meu [salario] Aumbu, ja!

Neste processo evolutivo, & também possivel notar a ocorréncia de um fendmeno fonético, neste

caso, a queda ou supressdo em inicio de palavra (aférese):
(c) (ukumbu > kumbu

O vocabulo futuro neste corpus apresenta trés ocorréncias em distintos contextos. No primeiro
caso, ocorre na area da construcao civil, /...J construir o futuro; no segundo, ocorre no setor publicitario

das bebidas alcoolicas Faz o futuro, e, por Ultimo no setor bancario, /...J semear o futuro de Angola.

Nestes contextos podemos destacar as expressodes: construir, faz e semear. Essas possuem um
significado proéprio e praticamente unico. Curiosamente, dependendo do contexto, essas mesmas
expressdes podem ter outros significados, ou seja, ao encontra-las fora de contexto, associamo-las ao
seu contexto, atribuindo o significado primario, por meio de uma indexacdo ao conjunto estruturado de
unidades lexicais de palavras reunidas pelas relacdes semanticas existentes entre si e referindo um

campo conceptual comum.

(Lal6) Estamos a construir o futuro = garantir.

Neste caso, o termo construir pertence ao campo lexical de construcdo, ja o termo futuro é
associado ao resultado de uma determinada construcéo, que permitird a satisfacdo do projeto realizado
(casa). Dai o apelo informativo (...a construir o futuro/...construir casa). Na segunda ocorréncia podemos
observar na imagem do anuncio (Lo33), a existéncia de uma imagem de uma rapariga associada ao
produto como sendo sempre jovem. Estes esteredtipos sociais em que “juventude é felicidade”,
constituem, neste contexto, atributos a marca da cerveja representada na imagem como sendo um

produto qualificado e sempre renovado.

(Lo33) Fazo futuro = Melhora;

(Lo25) Juntos vamos semear o futuro de Angola = preparar.
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Deste modo, as equivaléncias prototipicas apresentam sinénimos proposicionais (palavras que
se possam substituir numa frase sem alterar o seu valor), para o PA nos seguintes termos:
construir/garantir>; faz (fazer: construir)/melhora‘® e semear/preparar, uma inclusao que, por outro

lado, implica que A contém B, ou seja, B ¢ uma parte de A (hiperonimia/hiponimia).

De acordo com Séguier (1992), a palavra semear, significa deitar, lancar as sementes na terra
para fazer germinar: semear um campo. Espalhar: Semear beneficios, semear intrigas. “Quem semeia
ventos colhe tempestades”, provérbio cujo significado é: quem causa um mal sera vitima de males
maiores. Quanto a sinonimia do termo semear, equivale ao termo causar. fomentar, ocasionar, produzir,

promover, suscitar.

Por outro lado, a primeira definicao atribuida ao vocabulo construir significa edificar, reunir as
diferentes partes de um edificio, de uma maquina, de um aparelho: construir uma casa, construir um
avidgo. Para Houaiss e Villar (2011), o termo construir significa ato, processo ou efeito de construir;
conjunto dos elementos que constituem algo; composicao; conjunto de caracteristicas corporais de um
ser. Porém, em sentido mental construir significa preparar. planear, predispor (com o futuro). Ja a
definicao da palavra 7azer (faz) significa criar, formar: 7azer algo do nada. Fabricar, compor: fazer uma
maaquina. Dispor, arrumar: fazer a cama. Neste caso, os vocabulos construir/faz (fazer)'” apresentam-se

como palavras quase sinénimas ou parassinonimas.

0 termo fazeresta usualmente associado ao ato mais complexo de orientar, criar ou formar, ao
passo que construir remete para uma atividade mais pratica que inclui a manipulacédo de outras pecas
(areia, ferro e outros.). Assim, dizemos que o arquiteto fez a planta da casa, mas nao a construit, ou,
por exemplo ela fez o almoco, mas nao o construiu. Contudo, no contexto de Angola é possivel registar
uma sinonimia para os vocabulos: “por [mandar] 7azerou construira minha casa”, porém, os dois termos

[fazer e construir] também equivalem ao mesmo sentido de “orientar” e nao de construir.

No anuncio informativo (Lal3) consta informacao referente ao campo lexical da construcao civil,
nomeadamente os termos: canalizador, serralheiro, mestre ladrilhador, pintfor e estucador. Por outro
lado, a imagem do anuncio (Lol) estampada na parede é representada por um conjunto de materiais de

construcao emergente para o contexto situacional angolano, nomeadamente: balde, carrinho de maéo,

15 De acordo com Houaiss e Villar (2011), garantia (garantir) significa ato ou palavra com que se assegura o cumprimento de obrigacdo, compromisso,
promessa.
16 Significa aumento: avanco, evolucao, progresso

v Significa criar, formar: fazer algo do nada; fabricar, compor: fazer uma maquina; dispor, arrumar.
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porta, chapa e cimento. Note-se que o termo material ¢ ambiguo, quando representa sentidos distintos:
pode ocorrer em expressao como material de construcdo e ou material de cozinha. Neste caso,

consideramos a presenca de homonimia absoluta.

Outro aspeto digno de atencao aquando da recolha do corpus é a equivaléncia do termo construir,
conjugado na 3.7 pessoa do plural na LN, “tuamutunga” atribui nome a uma empresa de construcéo

civil:
(Lob) Tuamutunga: em portugués equivale construimos.

Outra ocorréncia associada ao nome da marca é o termo omatapalo, originaria da (LN) equivale
em portugués a estradas (plural), no singular seria etapalo. Diferente da LP, na lingua Olunyaneka ou
Nhaneca, a distincdo do singular/plural de um substantivo é feita pela passagem de uma classe a outra,

por meio de dois processos:

e Substituicao do prefixo ou adicao do prefixo.

(a) Oma- (classe 6) - (Fernandes & Ntondo, 2002).

Como se sabe, a semantica estuda o significado das palavras. Assim, a significacao e a relacao
que cada palavra pode estabelecer sao objeto de analise da semantica. Além disso, o campo semantico
¢ formado pelo conjunto dos significados que uma palavra pode ter nos diferentes contextos em que
estara inserida. Por exemplo, ao vermos a palavra casa ou clinica, lembramo-nos automaticamente do
seu significado. As palavras mais usadas de uma lingua possuem um significado Unico quando fora de

contexto e sao tidas como Iéxico de conteddo semantico.

Neste corpus foram identificadas quatro ocorréncias semanticas da palavra casa. O sentido do
termo casa é indexado para representar o local de comercializacdo de um produto especifico. Deste
modo o termo casa apresenta caracteristicas de homonimia se, por um lado desempenhar a funcéo de
vocabulario com a mesma classe (casa/residéncia) ou, por outro, quando associado ao matriménio

(familia), representa uma funcao de classe diferente (casar/contrair matrimonio; casa/caso).

As palavras chave, lubrificantes, pecas e acessorios (Lol2), pneus e pecas (Lo18) pertencem ao
campo lexical de automovel, ou seja, fazem parte da mesma area de conhecimento, porém

representadas pela imagem de cada produto especifico no exterior da casa.
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(La4) casa de chave®®.

No anuncio (La4) destacam-se as representacdes das imagens e as palavras em dois momentos:
no primeiro momento, a chave é associada ao interior da figura de uma casa, contudo, este elemento
subtrai a percecado de que varias chaves ndo sdo fabricadas no respetivo local. Ja noutro momento, a
chave é desenhada com caracteristicas humanas. Este aspeto retrata que os produtos sdo imagens
associados a necessidade. Porém a necessidade da comunicacdo multimodal (imagem + palavra)

permite transmitir esteredtipos e representacdes sociais.

Para o efeito, foi necessario associar varias imagens informativas e objetivas na parte exterior
das casas, com objetivo de atrair e dar sentido a palavra, ao representar a imagem do produto especifico.

Tal como:
(Lo18) casa de pneus.

No exemplo (Lo18), comparativamente aos exemplos (a, b e ¢) se considerarmos apenas o texto
(sem a imagem representada) acima, pode dar-se a hipotese de um texto ambiguo, ou até mesmo

transferéncia de sentido (polissemia) nas seguintes alternativas:

(a) Casa feita de pneus;

(b) Casa para colocar pneus;

(c) Casa para vender pneus.

Note-se que o exemplo (Lo18) pode apresentar trés sentidos em (a, b e c). Neste caso, o que
torna significativo o termo pnew na frase (Lo18) em contexto situacional é o facto de a visualizacdo da
frase estar acompanhada por varias imagens de pneus, ao contrario do exemplo (a) em que atribui uma
casa feita de pneus, ou ainda, casa para colocar pneus (usados ou novos). Tais sentidos atribuem
associacdes que envolvem arte (escritas manuais) e satisfacdo para quem as necessita. Neste caso, o
publicista informal desconhece das estratégias linguisticas que aplica na formacao de tais expressdes

informativas, apenas dispde da sua plena experiéncia empirica, tendo em conta as necessidades sociais.

A palavra clinica apresenta duas ocorréncias em contextos distintos. Os dois casos estao ligados
ao termo arranjar/consertar. Se considerarmos o primeiro termo, ele significa endireitar, recuperar,
remendar, preparar, restauro das unhas no sentido de embelezar (corresponde a um ato voluntario de

satisfacdo). Se considerarmos o termo consertar, ele significa acerfar: ajustar, conciliar, harmonizar,

18 Chave instrumento para abrir e fechar uma fechadura. Chave de pescoco; chave de perna (em luta corporal, nome dado a certos golpes. A sete chaves,
muito bem fechado; chave de ouro, remate feliz, de belo efeito (Séguier, 1992).
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resolver a manutencao de cadeirdes, associado ao termo clinica que significa uma casa de saude, local
onde se realizam tratamentos nao necessariamente médicos (estéticos), ou seja, local onde um conjunto
de pessoas sao tratadas por um médico (ato involuntario). Neste sentido, identificamos a transferéncia
de sentido (polissemia) e a ocorréncia da antonimia complementar binaria entre duas unidades: a

afirmacéao positiva de uma implica a afirmacao negativa da outra (ato voluntario/ato involuntario).

Segundo Faria (2003), em portugués, ha nomes lexicalmente relacionaveis com outros nomes,
com adjetivos e com verbos. Nomes lexicalmente relacionaveis com outros nomes como clinica de gatos,
clinica de cées (clinica veterinaria) estao ligados a area de tratamento da saude dos animas e tém um
significado relacional. Sdo, por isso, seguidos de “complementos determinativos” ou “restritivos” em de,
que, nao sendo verdadeiros argumentos, ocupam a posicao de complemento: c/inica das unhas, clinica
de cadeirbes; clinica pode também exprimir esse sentido de restricdo através de adjetivos de relacéo:

clinica estética ou clinica dentaria.

Os nomes lexicalmente relacionaveis com adjetivos podem por vezes ser seguidos de um

sintagma preposicional em de.

(Lalb) clinica /belezaj das unhas = unhas bonitas;

(Lall) clinica /farranjo/vendaj de cadeirdes = cadeirdes novos.

No PA, o termo arranjo pode significar comprar um bem material (ou transformar algo velho em
novo), diferente do tratamento fisico. Neste caso, ha uma transferéncia de sentido resultante de uma
associacao por semelhanca, tornando o termo polissémico. Por outro lado, a palavra clinica, neste
contexto, também apresenta ambiguidade lexical, quando a pluralidade semantica assenta numa palavra.
De referir que, apesar de se tratarem de dois contextos distintos, clinica das unhase clinica de cadeiroes,

o contexto situacional também é ambiguo.

Observa-se que ha existéncia visual de um texto escrito clinicas das unhas, mas que também é
representado por outras imagens como pestanas e sobrancelhas femininas, este aspeto significa que,
no respetivo local, é possivel a realizacao de outros arranjos de beleza. Ja no segundo caso, verifica-se a
inferéncia do contexto real, um local caracterizado por vendas de roupas, enquanto o texto visual é

representado apenas pelas imagens de cadeirdes.

Podemos considerar que o termo clinica, neste contexto, também € polissémico, quando se
refere a clinica de tratamento para a satide humana nao clinica de beleza, que se trata da manutencao
de uma parte do corpo ndo como bem-estar de saude; quando clinica é para arranjar ou fazer algo

material.
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As palavras pecas e acessdrios pertencem a mesma classe, contendo homonimia absoluta, pois
designam a mesma classe de palavras, peca de automovel, peca de tecido, acessorio de automovel,
acessorio do vestido. Neste caso destacamos trés ocorréncias no contexto de comercializacao de artigos

da mesma area:
(Lo7) Vende-se pecas de automdvel.

Neste contexto, pecas de automodvel/ tem um significado genérico para o respetivo contexto

situacional, isto &, contempla todo o tipo de meio de transporte rodoviario, incluindo os motociclos.
(Lo12) Casa de pecas e acessorios.
(Lo18) Casa de pneus e pecas.

Nos exemplos (Lo12) e (Lo18), os vocabulos pecas e acessdrios precisam de um adjunto para
completar o seu significado, sdo as diversas imagens estampadas na parte frontal da estrutura fisica
(casa) que lhes completam o sentido, bem como 0s nomes das respetivas marcas de motorizadas.
Nestes exemplos, a publicidade visual € o campo privilegiado para consolidar determinadas técnicas
multimodais que ligam sobretudo o texto e a imagem. Nestes casos, a multimodalidade comunicativa,
cria um subdominio particularmente interessante, nao apenas na sua dimensao linguistica, mas

igualmente a nivel de eficiéncia comunicativa para com o consumidor (Mendes & Teixeira, 2018).

De acordo com Séguier (1992), peca significa qualquer objeto que forma um todo completo;
porcao de pano, tecido; composicao literaria; composicdo dramatica; composicdo musical; cada figura
de jogos de tabuleiro (xadrez, damas, gamao); peca anatomica, parte de um corpo morto devidamente

preparada para dissecacéo ou estudo.

Ja o termo acessorio € algo que serve e acompanha o principal; que € menos importante,
secundario: elementos acessorios do quadro, coisa secundaria: fomar o acessorio pelo principal

instrumento, aparelho; que faz parte integrante de uma maquina: acessdrios de automoverss.

Ainda na area de imagem visual publicitaria e informacado sobre embelezamento de carro,

destacamos o termo “fumar”:
(Lal2) Fuma-se carro.

O termo fumar segundo Séguier (1992), significa aspirar e expirar o fumo de cigarro (tabaco),
do cachimbo ou do charuto; expelir vapores; aspirar e respirar o fumo de (lancar fumo, expor ao fumo;

ser fumador). Note-se que o referido sentido ndo esta relacionado com o contexto, pelo qual se refere a
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designacao, porém ha um sentido simbodlico da imagem apresentada, na qual se destacam os
procedimentos para o efeito de colocar uma pelicula escura nos vidros de uma viatura. Este ¢ um
procedimento tdo comum no contexto angolano que pode ser ou nao percebido como ambiguo, tal como

ocorre nos exemplos abaixo:

(a) Vou fumar o meu carro;

(b) O fumo do meu carro esta muito preto.

No primeiro exemplo, qualquer falante de PA consegue perceber o sentido primario da frase,
porque é uma pratica comum. Diferente do primeiro exemplo, o segundo exemplo pode, sim,

desencadear varias parafrases tanto no PA como no PE:
(al) O fumo que sai do escape do carro esta muito escuro/preto;
(@2) O fumo que foi colocado nos vidros do carro estd muito escuro/preto;
Noutros casos a palavra fumo ou fumar apresentam homonimia parcial.
(La3) O cantinho da tia Sao.

A palavra cantinho contém ambiguidade lexical, identificada por dois mecanismos, sendo a
homonimia e o da polissemia. Neste caso, destacamos a polissemia porque ocorre uma transferéncia
de sentido: cantinho (pequeno canto), para aspeto afetivo, ou seja, um lugar de aconchego, sossegado
para comprar varios produtos ilustrados no texto e imagem visual. Tais produtos sao considerados como
populares (basicos) para o consumo, dai que haja uma maior concorréncia. Além disso, a imagem visual
¢ representada por animais com vida (boi e cabrito), na qual se associa uma consolidacado de sentido
sobre a importancia do produto nacional ao invés do importado. Comparando com o contexto europeu
(Portugal) a comercializacado da carne para além de ser feita num local especifico, “talho” ndo é notoria
a imagem visual dos animais, para representar o produto “carne”, porém a representacao do texto:

galinha do campo, lombo de porco (PE), quando no PA designa galinha viva.

A expressao cantinho, segundo Casteleiro (2001) € um lugar ou compartimento de dimensoes

reduzidas; lugar modesto.

Ja na expressao fia Sao, salientamos o facto de ser uma expressao de tratamento, usual em
Angola. A pessoa adulta, mesmo que desconhecida é assim tratada, podendo usar de acordo com a
situacao para avo (0), tio (a), pai (mae). Por outro lado, constitui a forma mais carinhosa com que nos

dirigimos as pessoas. E, portanto, parte da nossa cultura social como angolanos. Esses termos avd (9),
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tio (a), pai (mae), no PE ndo tém a mesma normalidade de uso que no PA, pois levariam a certas

confusdes de compreensdo ou, mesmo, a sentimentos de ofensa, nao intencionais (Costa, 2013).

(La23) SE PENSAR BEM,
VAl QUERER UM BANCO
QUE SEJA INOVADOR
SEM SER COMPLICADO
PENSE BEM, PENSE BAI
Neste exemplo, podemos destacar a ocorréncia de verbos e adjetivos valorativos: pensar bem,
vai querer. Esses atribuem valor, promovendo o substantivo banco com algum tipo de valoracao (opiniao,
importancia) ao mesmo tempo que, nestas expressdes ocorrem fendmenos psiquicos que no ambito
mental, influenciam a atitude comportamental do recetor. Por outro lado, podemos também destacar a
ocorréncia da homonima absoluta a palavra banco, que, neste caso, corresponde a uma instituicao

bancaria, € ndo banco “assento”.
(La31) Mais energia para 0S N0SS0S Aanucos

O termo kanucos ¢ originario da LK. Este termo tinha sido atribuido a crianca, porque
antigamente os mais velhos achavam as criancas muito espertinhas, e por isso lhes atribuiram o0 nome
de espertinhos comparados aos ratos denominados Aanukus (pequeninos), bem como o nome de
“caluanda”, com sentido de pessoa muito esperia (o). Esta palavra kanukus com o passar do tempo,

passou a ser empregado no PA.
Atualmente no PA o sentido da palavra Aanukus é quase sinénimo ou parassinonimo do sentido
original:
(a) kanukus = pequenos;

(b) Pequenos = criancas ou filhos (as).

0 termo pequenino para Séguier (1992), significa algo muito pequeno; rapaz de pouca idade;
menino(a), crianca. Ja o termo pequeno equivale a algo de pouca extensao, de baixa estatura, franzino;
de pouca idade; que tem pouca importancia pelo niumero, quantidade, intensidade, valor; que se humilha
por respeito ou crenca; expressao de amizade: namorado (meu pequeno); espirito pequeno: pessoas de

ideias estreitas.

Por outro lado, Houaiss e Villar (2011) definem o termo pegueno as criancas; os filhos (as).
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A expressao nosso significa aquilo que nos pertence, que nos diz respeito. Neste corpus, também

identificamos a coexisténcia do termo nosso na LN:

(Lab) Yetu equivale nosso (a);

(La20) E bom e é nosso;

(Lo31) Unica como o nosso orgulho.

Nestes anuncios, destacamos no termo r70sso a ocorréncia da polissemia, sendo que nos dois
casos (La20 e Lo31), a palavra nossotem sentido pragmatico o apelar ao consumo de produto nacional;
ao nivel sociolinguistico, incorpora o termo yefu, com atributo de valorizar o patriménio cultural linguistico
e criar énfase na informacao publicitaria. Outrossim, existe uma tendéncia cultural em que o sentido da
palavra nosso (a)/yetu é tido como um conceito de uso abusado e partilha de bens, principalmente no
contexto politico, em que os politicos beneficiam de bens publicos para uso pessoal e familiar. Esta
transferéncia de sentido “abusado” passa a ser comum, facto que implica um processo de acomodacéo,

para a camada jovem.

0 termo bafe utilizados nos anuncios (Lo14 e Lo28) é designado por homonimia parcial. Neste
contexto o processo ocorre em duas areas distintas, sendo que, no primeiro caso, se refere a forma do
verbo bater no sentido de golpear, agredir, amassar. O termo bate-chapa ¢é atribuido a padaria e Mini
Mercado, porém esta atribuicdo ndo destaca nenhuma relacdo de semelhaca de sentido, isto pelo facto
de o contexto situacional pertencer a uma determinada zona concorrida pelas prestacdes de servicos na
area de OFICINA - AUTO /bate-chapa — pintura de carros. Assim, o uso constante do termo bate-chapa,
pelos falantes, no sentido de designar o nome do local, também é incorporado no sector econdmico para

designar o nome de estabelecimentos comerciais.

Bate-chapa, no contexto situacional informativo do PE também é substituido pelo termo chapeiro,
com sentido de operario especializado em trabalhar com chapas de metal, sobretudo de automoveis; ja
no PM, chapista significa: condutor de chapa; chapista. Ao contrario do PE e PM, no PB, significa:
empregado de bar ou lanchonete que prepara sanduiches e outras refeicdes ligeiras na chapa. No PA, o
termo chapeiro nao é de uso habitual. O termo bafertambém pode significar dar pancada em alguém,
ou até mesmo bater na parede; os carros bateram. Tais palavras sindnimas podem ocorrer num processo
de antonimia em termos significativos, se aplicadas em oficina auto bafe-chapa quando se trata de

arranjar um carro que sofreu danos na chaparia.

0 termo Aonica presente no antncio (Lol1) sofreu, no PA, um alargamento semantico pois, de

nome de uma marca de equipamento passou também a designar o nome de um local onde se podem
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efetuar fofocdpias, fofografias, encadernacdo, plastificacdo, material escolar, impressao e informatizacdo

de documentos, diferente do PE que se designa reprografia.

A implementacéo do termo Aonica surge da necessidade de consumo na area de prestacéo de
servicos de reprografia. Note-se que em quase todo o territorio nacional de Angola, o mercado de
reprografia é liderado pelos chineses que incorporaram o termo Konica por desconhecer a equivaléncia
do termo para esse tipo de atividade econémica e por ser uma marca muito conhecida para o feito desta
atividade e a sua oralidade ser de facil memorizacao. Tal situacao implica considerar que o termo Aonica
€ campo lexical de um conjunto de palavras que representam um campo concetual devido as relacdes

semanticas que estabelecem entre si.

Os anuncios: [Hd sopal; [sopa e caldo]; [petisco: prego no pao, omelete e sandes, Hamburguer]
constituem campo lexical de produtos relacionados com alimentos, embora em Angola a sopa pode
equivaler a uma refeicdo. Neste caso, identificamos as expressdes: /almoco e jantar] como anuncios que
fazem parte do campo lexical de refeicOes, estas presentes nas imagens Lo2 e La8. Porém importa
ressaltar que constituem campo lexical de restaurante (Lal3) todos os produtos alimentares, as refeicdes

e outros objetos e/ou elementos relacionados ao restaurante.

Neste caso, as relacdes que mais e melhor configuram um campo lexical sdo as hierarquias
lexicais e, como qualquer hierarquia, caracteriza-se por relacées de dominancia entre itens de niveis
diferentes e de diferenciacao entre itens do mesmo nivel. Destacamos no exemplo da figura 15 a
hierarquia taxionomica das refeicdes, neste caso seria logicamente mais perfeita do que a hierarquia de

restaurante (figura 16).

refeigdes
Sopa e caldo Almogo e jantar Alimentos
l
| | |
petisco Prego no pdo Omelete e sandes Hambdrguer

Figura 15 - Hierarquia taxionémica.
Fonte: elaboragao propria baseada e adaptada da proposta de Silva (2008, p. 186).
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Restaurante

|
refeicoes Produtos relacionados Utensilio de mesa de cozinha
Almoco e jantar A | P talheres ﬂ louca ﬂ pano
Sopa e caldo l} _
Menu Mesa e cadeira garcom

Figura 16 - Campo lexical de Restaurante.
Fonte: elaboracao propria baseada e adaptada da proposta de Silva (2008, p. 182).

A presenca da informacao (Lal4) “proibido mijar” justifica-se pelo facto de um numero elevado
de vendedores (as) ambulantes, por falta de infraestruturas para efeito de casa de banho publica, sdo
obrigados (as) a suprir as suas necessidades bioldgicas ao ar livre. Atualmente, o termo mjarapresenta
um processo de sinonimia absoluta ao termo urinar, embora este seja um fenémeno extremamente raro
nas linguas humanas. No PA é comum usar o termo rmjar ou “fazer xixi/chichi” em vez de urinar. Tal
situacao, por vezes varia de falante para falante, de acordo com a sua intencdo, o seu nivel social, o seu
nivel cultural, a sua idade e outros fatores. Pois que, a nivel da variedade social da LP, o uso do termo
mijar é recorrente no registo de lingua corrente e popular, ja no registo de lingua cuidada ¢ comum o
uso do termo urinar. Por sua vez num nivel familiar, o termo mais falado pelas mulheres é “fazer

xixi/chichi”, isso tanto no PE, PB, PM e PA.

Na estratégia linguistica utilizada no anuncio (Lal9), destacamos o termo zungueira, palavra
derivada da LK, Auzunga, que equivale circular, deambular ou movimentar-se de um lugar ao outro. O

termo zunga passou a ser usado no PA como designacdo da venda ambulante nas ruas. Nas condicdes
atuais de Angola, a zungueira (0)*® desempenha um papel muito importante como agente econémico,

intermediario, que comercializa, uma variedade de bens de primeira necessidade. Os produtos que elas
normalmente comercializam vao desde fruta, legumes, peixe fresco, peixe seco, tachos, mochilas, livros,

bacias, roupas, bebidas, gelados e outros.

1 Mulher que percorre as ruas vendendo produtos diversos dentro de uma bacia que leva na cabeca; pessoa que vende nas ruas; vendedor ambulante.
Disponivel em: Wikcionario — dicionario livre https://pt.wiktionary.org/wiki/zungueira e https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/zungueira.
Consultado a 01.07.20.
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Perante uma presenca da taxa elevadissima de desemprego e de pobreza de 36,6% (Rocha et
al., 2015), a maior parte dos agregados familiares angolanos sobrevivem do comeércio informal, o qual é
feito por circuito de venda ambulante, que se estende por todos os centros urbanos e semiurbanos.

Neste contexto situacional, a “loja da zungueira” é um local existente de facil acesso para
aquisicao de produtos basicos para o consumo imediato para a mulher trabalhadora. Em Angola, este
termo zungueira ganhou alargamento semantico em alguns contextos de comunicacao, ao designar uma
pessoa adulta que nao tem emprego, mas percorre um determinado local a procura de alguma forma
ganhar dinheiro, “kumbu”, para subsisténcia familiar, ou crianca que percorre o bairro para brincar com

0s vizinhos e amigos:

(@) zunga muito.
(al) [esta crianca] anda muito.

No exemplo (a), o termo zungar, para além de ter um alargamento semantico positivo, também
pode apresentar um sentido pejorativo, quando uma mulher mantém relacdes amorosas com diferentes

parceiros, como forma de adquirir o autossustento.

Noutros casos, designa alguém que anda na ma vida, ou seja, “sem paradeiro”, homem que
gosta de varias mulheres “mulherengo”. Porém, achamos melhor ndo aprofundar os aspetos negativos,
mas sim os aspetos positivos, quando nos referimos a alguém que percorre o bairro ou cidade para se
encontrar com amigos, ou para resolver varios assuntos relacionados com a procura de recursos para o
sustento familiar e ndo so. O significado de zungueira neste sentido traz uma caracteristica semantica
muito afetiva e particular a mulher zungueira vista como sendo batalhadora, corajosa, sacrificada,
paciente, dedicada e esperancosa, pois carrega a cabeca muito peso e anda largas distancias. Isto, pelo
facto de a mulher estar mais ligada a pratica de autossustento familiar, dai as caracteristicas econédmicas-
financeiras da zungueira: tem pouco capital; as vendas sdo instaveis; as margens de lucro tendem a
diminuir ao longo do tempo; em média, as receitas liquidas dificilmente cobrem as suas necessidades
basicas; o ambiente em que trabalham é de solidariedade para sobreviverem, em vez de concorréncia;

a atividade desenvolvida é mais vocacionada ao comércio.

A nivel da variedade social € um termo utilizado em todos os niveis de registos corrente, familiar
e popular, intercalando, por vezes, no registo cuidado com o termo vendedor ambulante, em PE. Assim,
analisando o exemplo (b), o sentido original do termo zungar = andar, para o PE seria parafraseado da

seguinte maneira:
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(b) O Manuel anda bastante;
(b1) O Manuel anda [em qualquer sitio ou local da cidade];
(b2) O Manuel caminha [todos os dias].

Ao longo da caminhada da zungueira, ha uma pratica muito comum que ¢ a venda ambulante

de agua congelada em sacos de plastico e a venda da Aissangua, uma bebida muito popular.
(La21) AISSANGUA/QUISSANGUA.

E  uma bebida tradicional do povo Ovimbundu. A sua forma original ¢ feita
de milho a germinar, designado em Umbundu de osovo. O termo KISSANGUA provém do verbo
"OKUTCHISSANGA" que posteriormente passou a designar nome "OTCHISSANGWA". O primeiro
significa "ENCONTRAR" e o segundo, encontro. Aquilo que se pode encontrar. Os visitantes encontravam
uma bebida na casa que iam visitar, dai o surgimento do termo OKUTCHISSANGA ou OKUSSANGA, que
durante muito tempo eram as designacdes da bebida. Uns diziam OKUTCHISSANGA ou
OTCHISSANGWA.

Mais tarde, com a ocupacéo portuguesa, o termo foi sofrendo algumas alteracdes, apareceu o
termo KISSANGUA-QUISSANGUA-CISANGUA que é usado até aos dias de hoje. Devido a este processo
descritivo podemos concluir que o termo okutchissanga também sofreu evolucao fonética de queda em
inicio e em meio da palavra, equivalente aos fendmenos de aférese e sincope. Acrescentamento de um

fonema no meio da palavra, fenomeno denominado epéntese.
(a) Okutchissanga > kissangua

No anuncio (La24), destacamos o termo bué de origem do Kimbundo mbewe, que significa

abundancia, grande quantidade.

(a) Tenho bué de coisas para te contar;

(b) Estava la bué de gente.

0 vocabulo mbewe, sofreu evolucéo fonética, caracterizada por dois fenomenos fonéticos: queda
(supressao) em duas letras, uma no inicio (m-) aférese e outra no fim da palavra (-¢) apdécope, e o
fendmeno de permuta (mudanca) de lugar de um fonema dentro da palavra (metatese) sendo identificada

por contracdo de duas vogais diferentes (few-):

(c) mbewe > bwé bug.
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Em Portugal, a palavra bué comecou a ser usada também como advérbio, com o significado de
em elevado grau, tornando-se bué completamente sinonimo de muito. Para intensificar o verbo,

naturalmente nao leva a preposicao:

(d) Curti bué.
(e) A festa foi bué divertida.

No anuncio (La33), a partir do nome da Empresa ACO foi possivel a inclusdo do prefixo “F”, com
objetivo de brincar e alargar o sentido da palavra, por meio da formacao de um verbo valorativo FACO.
Porém, neste caso, o termo ACO contém uma transferéncia de sentido continuo para qualificar a

atividade da empresa e atribuir confianca ao recetor.

ACO, de acordo com o Houaiss e Villar (2011), representa um sinénimo de forca, energia,
resisténcia, vigor na conduta. Neste contexto situacional recai a ambiguidade e a polissemia. Noutros
casos, podemos identificar também relacdes de sentido quando atribuimos ao termo FACO o sentido de
executar uma atividade pratica, ou seja, com uma deducao mais orientacional; neste caso, estamos
perante palavras homonimas. O termo (-ACO) também concorre para a relacdo de forma quando a

palavra se pronuncia da mesma maneira, mas tem grafia e significados diferentes (homofonas):

(a) Assoa carne.
(Lo40) CUIMA®.

Nome atribuido a uma localidade (comuna) na provincia do Huambo. O termo cuima é originaria
da lingua Umbundu, no entanto pode significar apagar, quando acrescentado o prefixo “o”. Exemplo:

(@) Ocuima ondalu, equivale em LP a apagar o fogo.

O termo ocuima, também sofreu uma evolucao fonética, designada pelo fendmeno de queda ou
supressao, neste caso aférese. Atualmente o termo cuima nao tem uma equivaléncia atribuida em LP.

(b) (OJcuima > cuima;

(Lo10) TUNDAVALA.

Tundavala é uma variante da LN, ou seja, expressao em Mwila que, traduzida, significa sa/ so.

Por exemplo:

(@) Omaande atunda vala equivale a agua sai s6, ou a agua so sai.

20 Topdnimos: Cuima e Tundavala.
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(b) (AJtundavala > tundavala (fenémeno fonético aférese).

(Lo26) sd lava.

O advérbio sd, de acordo com a norma PE, é de exclusdo que significa apenas, somente,
“sozinho”. No caso do PA, esse advérbio sdtanto pode ter o valor de exclusao como, a nivel da semantica

e pragmatica, pode ter um valor de cortesia.
(@) PE: Vem a minha casa.

Neste exemplo, se se considerar o PA, pode acarretar um pendor de imperatividade. Deste modo,
para diluir esta carga de imperatividade, é comum usar o advérbio s6 como uma forma cortés de pedir

algo a alguém:
(b) PA: Vem sda minha casa = Vem, por favor, a minha casa.

Este aspeto tem como base o impacto das linguas bantu no portugués, que é designado por
transferéncia linguistica. Essa transferéncia consiste em transportar aspetos tipicos das linguas locais

para a lingua portuguesa.

(Lab) YATALALA. frio, fresco, [gelo].

A unidade lexical yatalala também tem origem na LN. Neste contexto publicitario, o termo
equivale em portugués estd frio, esta fresco. Essas unidades podem, de alguma forma, apresentar
parassinonimo com a unidade gelo. Neste sentido, também podemos caracterizar a ocorréncia da
antonimia, quando no PE se referem ao pao quente como sendo fresco, quando, na verdade o pao esta
quente e nao frio. Neste caso, estamos perante uma incompatibilidade total ou parcial de semas, em

que o sentido é binario (quente # fresco).

(a) PA: pao quente [feito na horal;
(b) PE: péo fresco [feito na horal];
(Lal7) ha ftécnico de frio.

A informacao do anuncio (Lal7) esta relacionada com alguém que repara aparelhos de ar

condicionado, geleira (PA), frigorifico (PE), geladeira (PB) e outros equipamentos.

(La18) Vende-se fresco
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Neste exemplo, a unidade frescoesta relacionada com a venda de produtos industrializados e/ou
importados (carnes e peixes congelados). Neste caso, atribui-se uma sinonimia preposicional a um
produto fresco como congelado. Essas diferencas semanticas podem aparecer em determinados

contextos, podendo, nalguns deles, a sua substituicdo alterar o valor de verdade da frase.

Outros dados que ocorrem no léxico publicitario e informativo na paisagem linguistica séo as
palavras formadas por composicao (quando uma palavra é formada pela juncao de um ou mais radicais)
ou derivacao (quando uma nova palavra é formada por uma palavra que ja existe, chamada primitiva),

por exemplo, fresco (frescura), barato (baratucho) e desconto (deskontéo).

(La40) NO CACI/MBO DO DESKONTAO
A FRESCURA E OUTRA

Nesta publicidade, o termo cacimbo aproveita o contexto temporal para publicitar uma
campanha de desconto. Neste caso, verifica-se que o texto brinca com o termo cacimbo através da
sinonimia proposicional que a incorpora o termo frescura, como simbolo de felicidade. Basta ver a
frescura das frutas e legumes para se atribuir qualidade ao produto em época de cacimbo. Neste
exemplo, ha uma associacao de texto, palavra e imagem. A frescura é outra refere-se a qualidade. Ja o
termo cacimbo esta relacionado com a estacdo seca e humida que se estende de maio a agosto e que
¢ caracterizada pela descida gradual da temperatura e pelo aumento da nebulosidade. Este processo

ocorre em certos pontos costeiros de Africa (Angola, Mocambique).
(Lad41) KERO e (Lo23) KIAMO.

Os neologismos graficos também fazem parte do Iéxico publicitario e informativo, estes, inseridos
como brincadeiras, sdo tidos como uma forma de comunicacdo mais simples (simplificada) e servem

para chamar a atencao, aproximar a escrita visual, ou seja, tornar a escrita mais oralizada.
(La39) A nossa do Golf 2 Lixeira.

0 termo /ixeira, neste contexto situacional, no PA, sofreu alargamento semantico. Atualmente,
trata-se de um nome de um bairro onde havia um aterro sanitario. Esta area de concentracéo do lixo faz
ligacdo com outro bairro denominado Golf 2, que por ser um bairro popular atribui-se uma campanha

publicitaria a marca de bebida “Luandina”, porém associada a uma imagem de uma mulher jovem.

No anuncio (La34) identificamos um processo de inovacdo do termo figra, para designar a marca
de uma cerveja, em que se regista uma relacao semantica de oposicao “macho e fémea”. A natureza

semantica da oposicao entre o termo fjgre/tigra, origina um processo de inovacao lexical.
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(La34) Tigra cerveja com garra.

A expressao “cerveja com garra” apresenta uma caracteristica polissémica, porque atribui uma
transferéncia de sentido de garra do animal para simbolizar a qualidade da cerveja. Tal como definem
Houaiss e Villar (2011), garra pode significar mao das feras e aves, qualidade que pode segurar ou tirar
com as maos, arrebatar (grande vigor ou entusiasmo). Ja Séguier (1992) define o termo garra como
unha pontuda e recurvada que recobre a terceira falange dos dedos de numerosos vertebrados
(mamiferos carnivoros e roedores, aves, répteis). Em sentido simbdlico, pode também significar esforco,

empenho.
No PE o termo tigre é representado pela antonimia figre fémea e nao tigra™.
(La9/Lal0) Cuida-se de criancas.

A expressao “cuida-se de criancas” identificadas nos anuncios (La9/Lal0), ganhou o nome de
um local (residéncia familiar) onde a responsavel de familia recebe e presta atencédo a criancas que
precisam de auxilio durante o periodo em que o0s pais estdo a trabalhar. Termo também definido por
Houaiss e Villar (2011) com o sentido de passar o dia; prestar atencdo em. Tais locais comecaram a
ganhar espaco em Angola devido a trés fatores principais. O primeiro fator prende-se com a situacéo

geografica.

0 segundo fator esta ligado a situacdo econdmica: a maior parte das pessoas que procuram esse
servico sdo mulheres que exercem atividade de baixa renda (empregadas domeésticas), que nao tém
condicdes economicas suficientes para efetuar pagamento em locais formais como “creches”
particulares e/ou sociais. Por ultimo, a situacdo social: nasce pela solidariedade da vizinha, amiga e

familiar em prestar atencédo a crianca muito nova, enquanto os pais trabalham.

Assim, a procura por esses servicos comecou a crescer pela atencao carinhosa e pela forma
humilde de tratamento que o local oferece, fator que permitiu associar o sentido de seguranca, confianca
e estabilidade por parte das maes. Deste modo, a atividade comeca a ganhar espaco a partir dos anos
2010/2014 como fonte de autossustento. Neste contexto nasce a expressao especifica cuida-se de
criancas, em letreiros expostos em varios portdes, paredes de casa de familias, porém com um carater

comercial.

A nivel formal, a expressao cuida-se** significa “creche”, assisténcia social que durante o dia

abriga e alimenta criancas pobres e de pouca idade cujos pais sdo carentes ou trabalham fora, também

21 Significa pensar: meditar, ponderar, refletir; preocupar-se; tratar: atender; zelar: olhar, velar, vigiar (criancas).
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considerada como um estabelecimento particular que promove durante o dia assisténcia e educacao

basica a criancas.

Os exemplos (Lal) e (Lo15) referem-se a questdes de foro fonoldgico. Alguns falantes escrevem
da forma que pronunciam as palavras, dai que a publicidade aproveite esses elementos como uma
variacdo linguistica no sentido de atribuir énfase a informacéo publicitaria, embora no exemplo (Lal)

ocorra uma intencao da escrita na informacao publicitaria feita pelo proprio comerciante.
(Lal) Areiou [arejow], arreiou [aRejow].

Estes termos foram escritos de acordo com a intencao social por niveis de registos. No primeiro
caso, o termo arejou é mais frequente no registo de lingua popular. Ja no segundo caso, no registo de
lingua corrente é usado o termo “arreiou”. Neste caso, ambos os termos equivalem ao mesmo sentido
da palavra arriar que significa abaixar, fazer descer o que estava alto (preco), no entanto, o que ocorre é
a questao da pronuncia (fonologia) para os falantes do PA. No PE, podemos considerar os verbos arriar
e arrear como palavras proximas quer na pronuncia, quer na grafia, porém nao equivalentes. Arrear

significa por arreios em cavalos.

Apelo ao preco baixo da marca destacada pelas expressdes tipicas: “areiou, arreiou” dao énfase

ao kit mas popular da marca.

No anuncio (Lol5), observando os termos culona™ fero*e aprelhologo a primeira vista ndo é
possivel notar a sua forma grafica, pelo facto das palavras estarem relacionadas com os produtos da
imagem estampada no letreiro do estabelecimento. Neste caso, o cérebro associa a imagem a grafia.
Depreende-se que o agente econdmico ao proceder a grafia informativa ndo esta meramente consciente
do diferente sentido da ocorréncia grafica, mas sim, produz a grafia da forma espontanea e na forma
como utiliza a pronuncia. Neste caso o vocabulo seria coluna, ferro e aparelho. Deste modo, estamos
perante a polissemia regular, ou seja, palavras pertencentes a uma determinada classe semantica que
exibem o mesmo padrao polissémico: coluna de som, ferro de engomare aparelho de som. As palavras

também podem representar uma relacao de homonimia.

3.3. Resultado e Discussoes
Ao inserirmos os dados no Nvivo (2006), constatamos no Iéxico publicitario e informativos das
cidades de Lubango e Luanda a incidéncia de sete palavras que normalmente ocorrem a nossa mente

com mais facilidade do que outras, a destacar: casa, sabor, vende, pecas, futuro, momento e nosso. Tal
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acontece porque substantivos, adjetivos e verbos permitem remeter de forma mais direta para o
extralinguistico (constituidos, por isso, por palavras de significado lexical ou referencial).
. retalho

informatiza 1471
canalizadorsalario

sopa
culc]lOEV%n 2 sd_eflne

pinto r"Q
arato

pneusbat
angola

momento
eSeasAP! e(;as U)
padarlachapa P Rossa

1ferenca
material

Figura 17 - Nuvem de frequéncia de palavras.
Fonte: elaboracéo propria, por meio do Nvivo (2006).

Assim, para consolidar a forma, semantica e pragmatica de alguns termos estudados,
destacamos alguns no Iéxico publicitario e informativo utilizados nas respetivas cidades. Porém importa-
nos salientar a nossa concordancia com Lima (2007, p. 99): “a pragmatica & importantissima para os
estudos sobre o Iéxico. Quando, em lexicologia, descrevemos o significado de uma palavra, o primeiro

elemento a ter em conta é o conjunto de atos ilocutérios em que a palavra pode ser usada”.

O conhecimento de varios fatores sociolinguisticos é talvez o maior contributo da pragmatica
para os estudos do significado (semantica e lexicologia) e da gramatica, a sua utilidade pratica em
problemas e situacoes da vida quotidiana. Notemos que grande parte da vida diaria consiste na interacao
linguistica com os outros. “Os atos linguisticos que praticamos no decurso dessa interacdo visam
invariavelmente sermos compreendidos e compreendermos os outros. Mas a compreensao € apenas a

finalidade mais basica da comunicacao” (Lima, 2007, p. 100).

Nesta perspetiva, e de acordo com Correia e Lemos (2009) podemos verificar que os

neologismos anteriormente apresentados, podem apresentar tipos de novidades destintos:

1. Inovacao lexical.

o TIGRA (marca de uma cerveja/Tigre fémea);

2. Novidade pragmatica e semantica:
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KONICA termo inovado, para designar uma nova acecdo (marca de um produto passou para
nome de um local — Reprografia);

estica e sol: incorporado no sector financeiro, para designar crédito salarial;

. que estica "
>— salirio
"0 Sol ™

Figura 18 - Ocorréncia do termo saldrio.
Fonte: elaboracéo propria, por meio do Nvivo (2006).

clinica: incorporado no sector de beleza feminino e no sector mobiliario para designar

manutencao de um artigo e/ou tratamento de beleza feminino;

. . das unhas "
clinica -<

de cadeirdes "

Figura 19 - Ocorréncia do termo clinica.
Fonte: elaboracéo propria, por meio do Nvivo (2006).

bate-chapa: incorporado no sector alimentar para facilitar a localizacao do estabelecimento

comercial;

" OFICINA - AUTO - Chapa "
>— bate -<
" Padaria e Mini Mercado Chapa - Pintura de carros "
Figura 20 - Ocorréncia do termo bate.

Fonte: elaboracéo propria, por meio do Nvivo (2006).

semear: termo incorporado no dominio financeiro para designar financiamento agricola (dominio

economico).

" Estarmos a construir "
" Faz o futuro <
de Angola "
" Juntos vamos semear
Figura 21 - Ocorréncia do termo futuro.
Fonte: elaboragao propria, por meio do Nvivo (2006).
Metaforas:

o SABER MAIS E CRESCER;
BARATO E MAIS (SORTE);
SO E FAVOR (CORTESIA);
FRESCURA E CALOROSO/ACONCHEGO/BEM ESTAR;
CONGELADO E FRESCO;
QUENTE E FRESCO (PE).

o O O O
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b. Metonimia:
o Melhor kissangua ¢é feita pela avo;
o Mulher é mais responsavel, amavel, carinhosa;
o Ordenado a hora é ter as necessidades resolvidas.

3. incorporacdo das linguas locais no léxico publicitario:

Kimbundu

Nhaneca
OQutra

Gréfico 2 - Ocorréncia das linguas locais.
Fonte: elaboracéo propria, por meio do Nvivo (2006).

O grafico 2, apresenta o total de numero de ocorréncia para cada lingua local, estudadas nas
respetivas cidades. Embora, o Kimbundu seja a terceira lingua angolana de origem africana, mais falada,
de unidades oriundas, neste estudo, foram identificadas no total doze (12) ocorréncias das linguas
angolanas, sendo seis (6) da LN, quatro (4) da LK e outras, correspondente a Lingua Umbundu com

apenas duas (2).

a. Fendmeno fonético e semantico:

e BUE, CUIMA, KANUCOS, KISSANGUA, KUMBU, TUNDAVALA, ZUNGAR.

b. Termos equivalentes para atribuicdo de sinénimos aos nomes (marcas) associados aos Servicos
prestados:

o  OMATAFPALO/Estradas; TANGA-UKULE/Estudar para crescer; TUAMUTUNGA/Construimos;
KANUCOS/ pequenos (criancas); YATALALA/Gelo, fresco, congelado; YETU/Nosso (a).

" Acordo nas
>— estradas
" OMATAPALO ™

Figura 22 - Ocorréncia do termo estradas.
Fonte: elaboragéo propria, por meio do Nvivo (2006).

eu assino ™
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>— gelo <
"YATALALA S

em escama "

Figura 23 - Ocorréncia do termo gelo.
Fonte: elaboracao propria, por meio do Nvivo (2006).

“"Ebomeé .
"TIC - Yetu " . > nosso -<:

" Unica como o

Figura 24 - Ocorréncia do termo nosso.
Fonte: elaboracao propria, por meio do Nvivo (2006).

cubo |, escama barra "

orgulho " . Imagem jovem

c. Nomes de estabelecimentos associados aos servicos prestados e produtos (EDM):

casa

chawve "

Lubrificantes "

de

pecas e acessorios

pneus e pegas / grosso

Figura 25 - Ocorréncia do termo casa.
Fonte: elaboragao propria, por meio do Nvivo (2006).

" Casa de

" Casa de pneus e > pecas { de automawel ™

"Wende - se

e acessorios

Figura 26 - Ocorréncia do termo pecas.
Fonte: elaboragao propria, por meio do Nvivo (2006).

!/ grosso e retalho ™

Palavras Diferencas semanticas entre o PA e PE
identificadas

PA PE Aspetos novos

s6 Por favor, cortesia, apenas Apenas Por favor, cortesia (PA)
) . Produtos recolhidos na hora (feito - Fresco € produto congelado
Fresco Produtos industrializados congelados. (PA);
na hora). - .
- Pao quente é fresco (PE);
Gelo Campo lexical de tipos de gelo: )
Cubo, barra e escama Gelo Tipos de gelo (PA)

Bem barato Mais rendimento, sorte Precos baixos Sorte, satisfacdo (PA)
KONICA Konica dos chineses Marca de produto Reprografia (PE)
TIGRA Marca de Cerveja Tigre fémea

Fémea do tigre (PA)

Tabela 6 - Diferencas seménticas entre o PA e PE.

Fonte: elaborag¢éo propria.
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CAPITULO IV - SUGESTAO PARA ADEQUACAO DE PUBLICIDADE E INFORMAGAO AO CONTEXTO GEO-
LINGUISTICO ESTUDADO

Depois de varios séculos de convivéncia linguistica entre o portugués e as linguas africanas, hoje,

o portugués em Angola transformou-se numa variante nova, com sotaque préprio, diferente de Portugal

e Brasil, e que recorre constantemente a expressdes do LK e de outras linguas africanas, sobretudo

quando se quer expressar factos ou realidades que o portugués ndo contempla e, as vezes, ocorrendo

em situacdes em que se quer dar mais énfase a expressao a utilizar (Costa, 2013).

Tais termos abrangem, indiretamente, outros que comportam a mesma caracteristica no PA,
sobretudo, aqueles os provenientes das linguas africanas. Neste contexto podemos constatar que o uso
de vocabulos dessas linguas nao se limita ao nivel da LK, mas estende-se a outras linguas locais de
origem africana. Neste estudo, para além do LK e a LN, também destacamos a Lingua Umbundu, embora

numa escala mais reduzida.

Assim, consideramos que a influéncia das linguas angolanas no portugués de Angola, e vice-
versa, faz-se sentir nos varios niveis da vida social. Esta vai desde a antroponimia, passando pela
gastronomia até a toponimia e ndo s6. Os empréstimos lexicais, também considerados angolanismos,

sao provenientes das diversas linguas de origem africana faladas em Angola (Costa, 2013).

No quadro a seguir, apresentamos uma sugestdo de termos identificados no ambito das linguas
locais (Nhaneca, Kimbundu e Umbundu) com ocorréncia no corpus analisado. Para melhor esclarecer,
sugerimos uma adequacao de vocabulos ao contexto geo-linguistico e ao seu estado atual semantico,

com a perspetiva de que estaremos abertos a futuros dialogos.

A primeira entrada indica a ocorréncia da palavra original, identificada no corpus, seguido da
equivaléncia em portugués, origem da palavra, equivaléncia atual do termo e, por fim, o sentido da
palavra em contexto geo-linguistico. As entradas seguintes (2.° e 3.°) indicam as possiveis sugestdes
propostas. O nimero da imagem corresponde a codificacdo do corpus, seguido do numero de ordem do

termo proposto:
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N Palavra original Equivaléncia da | Origem Equivaléncia Sentido geo-linguistico
) palavra original atual em P
Imag.
emP
Lal9 | Auzunga > zungar Circular Kimbundu Circular Deambular pelas ruas, pessoas
1) sofredoras, vendedores (as) ambulantes.
Oku rigualanigula Circular Umbundu Circular
Kanukus:
kiofele, ndenge, . . .
Pequeno Kimbundu Crianca Filho (a), pequeno (a), namorado (a).
mona-ndenge, mona,
L?;)l kamona.
Utifo (para seres), )
Katito (para objecto), Pequeno Umbundu; Pequeno
Omodla Crianca Nhaneca Crianca Filho (a)
S P
La24 M(Jewe bwe, Abundancia Kimbundu Muito Grande quantidade
) Dibutu, ndumba
Calwa, tchalwa Abundancia Umbundu Muito
—
Lo42 OCU/.ma cuima Apagar Umbundu; Nome de um local (topdnimo)
(4 Okuima
Jima, jimuna Apagar Kimbundu Apagar
Lol6 Omatapalo Estradas Nhaneca; Estradas Estradas, caminho
?5) Etapalo Estrada Umbundu; Estrada
Njila, kikoka Estrada Kimbundu; Estrada
Ofchissanga>kissan- Bebida caseira, sumo de milho ou outro
Encontrar Umbundu;
gua, cereal
La3l Bebida Bebida
6) Ombulunga>bulunga fermentada Nhaneca tradicional, Bebida tradicional fermentada, bulunga
caseira caseira
Nzombo, kiuniia BEb?d.a Kimbundu Bebida tradicional, macau
tradicional
Tanga-Ukule Nhaneca;
Lo8 | -dilonga sambuka, Estuda para Kimbundu Estuda para Estudar para adquirir
(7) -dilonga - kula crescer crescer conhecimento/habilidade;
Okutanga okula Umbundu
Ti Nh :
Lo5 uamutinga Construimos aneca, Construimos . )
(®) Tuatunga Umbundu Fazer, inventar, orientar, mandar
-tunga, -tungila Construir Kimbundu Construir
Ukumbu > Kumbu Vaidade Kimbundu; L Pagamento/Salario/Remuneracéo
Lo2 o L Dinheiro
) Kitadi, mbongo Dinheiro /Ordenado
Olombongo Dinheiro Umbundu Dinheiro
Vala Nhaneca; )
Lo10 | N, ngoho, imoxi ‘ Kimbundu: ‘ Por favpr (cortesia)/Somente/pouco/
10) | Lika . Sé So De sozinho;
/.a yqye, uina, Umbundu De quantidade
Cimosi
La5 Yetu, Nhaneca; Aquilo que nos pertence, que nos
(11) Etu, buetu, Nosso (a) Kimbundu; Nosso (a) cabe/Partilha de bens/consumo
Vyetu Umbundu exagerado/abuso de partilha.
Lab Yatalala Esta frio Nhaneca; Esta fresco Gelo. frio. fresco
(12) | Utalale, ombambi Frio Umbundu Frio Y

Tabela 7 — Sugestao de adequacao da publicidade ao contexto geoinguistico.
Fonte: elaboragao propria.
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Neste caso particular, tais vocabulos facultam a autonomia do texto escrito em relacado ao
contexto e tém, portanto, implicacdes importantes, quer ao nivel da informacdo que é necessario
verbalizar, quer no que se refere ao uso das estratégias e mecanismos de organizacao textual, de modo
a que o discurso funcione para além do seu contexto imediato. Para Martlew como citado por Carvalho
(1999, p. 48) “o texto escrito tem, assim, de integrar um contexto préprio que torne possivel a sua

leitura”.

Nesta perspetiva, podemos considerar que o léxico de qualquer lingua nao é estatico, evolui
através da criacao de neologismos, vocabularios novos provenientes de outras linguas (estrangeirismos
e empréstimos) ou formados a partir de outros vocabulos ja existentes na lingua, que passam a incorporar
novas significacdes. Para além de as definicdes das palavras figurarem nos dicionarios, € por via da sua
circulacdo que vao sendo divulgadas as suas significacdes e sentidos, que se vao conhecendo os
contextos em que se empregam, e que, enfim, se padronizam e se fixam no vocabulario corrente (Lima,

2007).

Deste modo, apesar da forte presenca da lingua portuguesa em todo o pais, séo as linguas de
origem africana as mais antigas no territorio (Inverno, 2018). De acordo com Costa (2013), a incluséo
de alguns desses termos no portugués, de uma forma espontanea, torna esta variante mais suave, e,
permite fazer a sua identificacao, sem dificuldades, em qualquer parte em que o falante angolano se
encontre. Assim, Costa (2013) considera tratar-se de uma interpretacao linguistico-cultural, uma vez que
a maior ou menor circulacao de uma palavra, ou expressao podera associar-se a determinadas realidades

culturais e sociais.

94



CONCLUSOES

O estudo em questao permitiu-nos aferir que nas cidades de Lubango e Luanda existem, de
facto, representacdes metaforicas e outros mecanismos linguisticos no Iéxico publicitario e informativo
expostos na via publica das respetivas cidades. Tal nos leva a concluir que os estudos sobre metaforas
de hoje vao além da perspetiva tradicional, como se observava no ambito das figuras de linguagem, e
como foi apresentado neste estudo. A relacdo de dominio de referéncia para denominar outro sentido
semantico, pragmatico, e a associacao entre 0 nome da marca com a atividade prestada, servico e/ou
produto refletem uma caracteristica tipica dos anuncios, letreiros e “escritas manuais” da publicidade e
informacdo na paisagem linguistica de Angola, enquanto forma de chamar a atencdo. Deste modo,
concluimos o seguinte:

(1) Partindo da premissa de que construimos sentidos por meio de metaforas, podemos
observar que nas respetivas cidades os letreiros sdo colocados e associados aos servicos prestados como
uma oportunidade de promover e anunciar os produtos, sendo estas algumas das metaforas
encontradas:

SABER MAIS E CRESCER;
BARATO E MAIS (SORTE);
SO E FAVOR (CORTESIA);
FRESCURA E CALOROSO/ACONCHEGO/BEM ESTAR;
CONGELADO E FRESCO;
QUENTE E FRESCO (PE).

0O O O O O O

(2) A imagem feminina é o maior simbolo de referéncia no campo publicitario das respetivas
cidades, para associar relacao de dominio com bebidas alcodlicas, diversao, seducdo e momentos

marcadamente afetivos.

(3) Constatamos a frequéncia de sete palavras no Iéxico publicitario que normalmente nos vém
a mente com mais facilidade do que outras, a destacar: casa, sabor, vende, pecas, futuro, momento e
nosso.

(4) ldentificamos a ocorréncia de ambiguidade (homonimia e polissemia) em varias palavras.
A antonimia é registada com menos ocorréncias, a destacar a relacdo de sinonimia entre o termo
FRESCO para designar pao QUENTE no PE, enquanto no PA, pao quente nao tem sinénimo.

(5) No campo das inovacoes lexicais, temos a destacar: a criacao de um termo novo, TIGRA,
alargamento semantico do termo KONICA; alteracdo fonética e semantica nos vocabulos de origem
africana: KISSANGUA, KUMBU e ZUNGAR; palavras que sofreram fendmenos fonéticos e deixaram de

possuir um significado, apenas designando nomes de lugares: CUIMA e TUNDAVALA.
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(6) Registamos, por outro lado, a importacdo de quatro palavras da lingua inglesa,
“estrangeirismos”, adotadas como sinonimos dos termos BEST, BLUE, HAMBURGUER e MONEY,

considerados termos de facil oralizacao.

(7) Identificamos também combinacdes livres, tanto das linguas africanas de origem bantu, como
da Lingua Portuguesa “TANGA UKULE”, “E Aumbuna mao” e “PUXA BRASA”. Expressdes idiomaticas:
“Estudar para crescer”.

(8) Apenas foi identificada uma ocorréncia de publicidade em contexto temporal, neste caso
referente a uma estacao anual, atribuida a CACIMBO/FRESCURA.

(9) Foi possivel identificar a coexisténcia de linguas angolanas de origem africana, na paisagem
linguistica nas cidades de Lubango e Luanda, tendo a LN (50%) de incidéncia em relacédo a LK (33%) e
ao Umbundu (17%). Ja o Kikongo, apesar de ser a terceira lingua mais falada em Angola, ndo registou
nenhuma ocorréncia. Tais ocorréncias das linguas angolanas de origem africana atribuem equivaléncia
ao portugués, na publicidade, e servem para chamar a atencao, tornar a escrita mais oralizada, bem
como valorizar a cultura linguistica, e sao utilizadas para atribuir sinénimos aos seguintes empréstimos:
OMATAPALO TANGA-UKULE, TUAMUTUNGA, YATALALA, VYETU. Ja os neologismos graficos,
DESKONTAO, KERO e KIAMO, servem também para chamar a atencdo, aproximar a escrita visual e

tornar a comunicacdo mais simples.

De um modo geral, concluimos que o publicista profissional tem consciéncia do processo de
ocorréncia das estratégias linguisticas e, por isso, as usa com o objetivo de chamar a atencao, embora,
por vezes, o sentido que o autor pretende expressar possa coincidir, ou ndo, com o sentido percebido
pelo leitor. Quanto aos anuncios informais, o proprio autor ndo esta consciente de ter elaborado um texto

gue pode expressar varios sentidos.

Contudo, ha registo no Iéxico publicitario, nas respetivas cidades, de uma mensagem mais direta
(informativa) e em quase todos os momentos o nome (marca) é associado aos servicos (Lab, La6, Lo7,
Lo9). Estes aspetos provam que as estratégias utilizadas, tanto a nivel de um profissional publicista ou
nao, tém também efeito persuasivo, porque recaem sobre as necessidades basicas do contexto em
causa, ou seja, sao mais objetivas comparativamente ao PE, no qual a publicidade apela a valores
indiretos como afeicdo, emocéao, alegria e poténcia do produto (emagrecimento), e ndo a elementos

diretamente ligados ao produto.

Assim, com este estudo foi possivel expor aspetos linguisticos, economicos e sociais da populacao

angolana, em particular o facto de a lingua estar em constante mudanca e 0 modo como isso se verifica
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num dos seus contextos de uso: através do espelho da comunicacdo que é a “publicidade”.
Consideramos que o corpus elaborado neste trabalho podera servir como fonte de pesquisa/consulta,

ou para aprofundar outros estudos comparativos.
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EMPRESAS CONCESSIONARIAS DE PUBLICIDADE

N° Empresa Enderecos Contactos

1 |Arjose Rua Eng Francisco Sandes Bairro Prenda-Luanda 923 363912

2 |Automével Club de Angola Rua 32 N°496 Urbanizagdo Nova Vida 222 035219

3 |Big Media Av* Fidel Castro Ruz Lar Patriota - Talatona 928 154508

4 |Beauty Life Rua do Futungo Bairro Morro Bento - Talatona 941 500999

5 |BCMC, Lda Rua Ferreira do Amaral n°95 r/c Ingombota-Luand 222 733100

6 |Born - Angola Rua Via Al 16 Bairro Talatona-Talatona 234 567321

7 |Concorre Rua Nkwamme Nhrumah N°67 Ingombota-Luand: 914 635220

8 |City Led Rua 131 N°1226 B° Urbaniza¢@o Nova Vida 036 484848

9 [Comsolugdes Rua Marechal Bros Tito n°35 Kinaxixi 935 617636

10 [Criative Media Rua via C3 Residencial Plaza loja G - Talatona 939 750853

11 |Espagos e Publicidades Talatona - Ponte Molhada 948 163051

12 |Gabriel Sebastido Trav.7 B°Chimbicato sector 04 zona 20 n°1-K.Kia| 926 594096 - 990 594096
13 |GMP Rua da Citroen Condominio Miramar-Talatona 927 844569

14 |Godomar Rua Residencial n°35 Bairro Vila-Viana 924094193

15 |Jedecaux, lda Rua Eurico Gongalves 923 589825/923 604921
16 [Ispace Rua do Catinton N°2 - Luanda 996 886618/993 869095
17 |Jedecaux, Ida Rua Principal do BFA junto ao HIPICUS-Talaton: 917 750661

18 |KL84 Construgdes Rua 5 bairro Sambizanga - Luanda 948 454231

19 |Lweyo Rua dos Coqueiros N°67 - Luanda 924257810

20 [L.A.P Comercial Industrial Edificio 20 Largo do Pelourinho - Luanda 923 340938

21 [Mwango Brain Rua Rainha Ginga n°1 Bairro dos Coquetros 928 207026

22 [Mega Media Rua direita de Cacuaco Edificio In Café¢ 923 802111

23 IMCA Belas Busness Park Edificio Malange 4°-Talatona 222 220043

24 |New Tone Rua Lar do Patriota N°746-z Benfica-Talatona 923 302502/913 407990
25 |Publipol, 1da Rua 7 Urbaniza¢do Boa Vida B°Benfica-Talatona 921 226776

26 |Placar Rua Ho chi minh °418 edificio Chamavo 222 326992/222326987
27 |Publimeios rua Sebastido desta Vez n°55 Luanda 922 390430

28 |SmarteEdge Rua Gil Vicente Bairro Operario - Luanda 943 678973

29 |SVI Centralidade do Kilamba Edificio V 5° Andar 924 653346

30 [Tornang Rua Ché Guevara n°56-B Maculusso-Luanda 222 397913/222 336085
31 |Xando Produgdes Rua Dr’Américo Boa Vida n°2-3 B°Coreia-Luand4 923 299992




Anexo 2

LISTA DE AGENCIAS PUBLICITARIAS/LUBANGO

(Fonte: Administragdo Municipal de Lubango, julho de 2019)

Big Media**

Espacos e Publicidades**

923572878

GMP (Gestdo de Meios e Publicidade)**

Jedecaux, Lda**

Mwango Brain**

Publimeios**

Huila Desagner

923529002

4 VisGes

OV |WIN|F

ANCI (Nurio Costa Investimentos)

923 60 30 62

[any
o

PAMIR

**Representacdo a nivel do territério nacional (Lubango e Luanda)




ANEXOS 3
Lista de imagens publicitarias e anuncios informativos na paisagem linguistica

(cidade de Luanda)

Fotos: Watson Cassinda, Catarina Catuame e Isaura Joaquim
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ANEXO 4
Lista de imagens publicitarias e antncios informativos na paisagem linguistica

(cidade de Lubango)

Foto: Isaura Joaquim
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ANEXO 5

Captacao dos dados no programa NVIVO (2006).

Arguivo Inicio Importar Criar Explorar
transi -]
Publicidade Luanda

® Nome
[5] La27 - Av Pedro de Castro Van-Dinem Loy

[&] La28 - Rua Kawame Nkrumah {Maianga)

[ La29 - Lar Patricta

Arquive  Inkio Importar Crisr Explorar
- 4 Zoom Anotaghes
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Link de
e ¥| Log Relacionamentos

Compartihar Médulos
Clazsifica
decaso  dearquiv
e Codigos Referéncias
1 1
1 1
1 2
Compartihar Médulas magem
B Autocodficr
- ¢ O .
0 Cadigo deintenvalo
litrasde  Reskgar | Cédigo N
Codificagio 70 Descodificar

Publicidade Lubango [ z-squiorfrero

® Neme
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E
—
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ANEXO 6

Localizacao das cidades de Luanda e Lubango!

© Lubango, Angola

@ Luanda, Angola

= )

DIRECOES

! Fonte: https.//www.google.com/maps,/dir/Lubango, +Angola/Luanda, +Angola/@-
11.8578717,9.0807208,6z/data=!4m14!4m13!I1m5!1mi1!1sOx1ba34b79115f7f23:0xcaal0e87e439fb10!,
https.//pt wikipedia.org/wiki/Lubango. Consultado a 23.07.2020.


https://www.google.com/maps/dir/Lubango,+Angola/Luanda,+Angola/@-11.8578717,9.0807208,6z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x1ba34b79115f7f23:0xcaa20e87e439fb10!
https://www.google.com/maps/dir/Lubango,+Angola/Luanda,+Angola/@-11.8578717,9.0807208,6z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x1ba34b79115f7f23:0xcaa20e87e439fb10!
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lubango

ANEXO 7

Mapa dos Grupos Etnolinguisticos de Angola.

(Fonte: Fernandes e Ntondo (2002)).

rONGO
KIKONGO




Anexo 8

Principais grupos de linguas e povos angolanos de origem
africana e respetivas areas

Fonte: Pinto e Pfeifer (2018)

Malanje

Bakongo Kikongo Zaire e Uige

(também em Benguela, Cunene, Huila)

Ovanyaneka - Olunyaneka Huila

(também no Cuando-Cubango)

Ovandonga Oshindonga Cuando-Cubango

Ovimdundu Umbundu Bié, Huambo, Benguela e Namibe

(também no Moxico)

Khoisar Khoisan Khoi Vatwa Huila e Namibe



Anexo 9

Linguas habitualmente faladas em casa pela populagao residente
com 2 ou mais anos, por area de residéncia

Fonte: Pinto e Pfeifer (2018)

| Linguas  Numerodefalantes e correspondente percetual da populagio
faladas

uma

Portugués 12.644.358 84% 4.246.383 48,5% 16.890.741 71,2%

Umbundu 2.502.897 16,7% 2.946.921 33,6% 5.449.818 23,0%

Kikongo 1.177.540 7,9% 778.651 8,9% 1.956.191 8,2%

Kimbundu 1.014.811 6,8% 841.140 9,6% 1.855.951 7,8%

Cokwe 1.006.165 6,7% 546.854 6,2% 1.553.019 6,5%
! ! ! | ] ]

Nhaneca 182.515 1,2% 629.842 7,2% 812.357 3,4%

Ngangela 311.164 2,1% 427.906 4,9% 739.070 3,1%

Fiote 382.582 2,6% 185.714 2,1% 568.296 2,4%

Kwanhama 104.276 0,7% 433.257 4,9% 537.533 2,3%

Luvale 94.232 0,6% 153.769 1,8% 248.001 1,0%

Muhumbi 83.800 0,6% 419.081 4,8% 502.881 2,1%

] ! ! | | |
Outras 494.778 3,3% 359.267 4,1% 854.045 3,6%
linguas
Surdo-mudo 61819 04% 57537 07% 119356  05%



Anexo 10

Mapa de classe de prefixos substantivais das LK e LN

Fonte: Fernandes e Ntondo (2002)

LK LN
1 mu- mutudi vitva 1 omu- omulume homem
2 a- atudi viuvas 2 ova- ovalume homens
3 mu- mutwe cabecga 3 omu- omuti arvore
4 mi- mitwe cabecas 4 omi- omiti arvores
5 di- dibhitu porta 5 e- eumbo casa
6 ma- mabhitu portas 6 oma- omaumbo casas
7 ki- kimbi cadaver 7 oci- ocipepe ombro
8 i- imbi cadaveres 8 ovi- ovipepe ombros
9 s, i- sbundi, ixi ovelha, pais 9 on-, &0 | onthemo, ohove flor, boi castanho
10 ji- jimbundi, jixi | ovelhas, paises 10 ono |onothemo, onohove| flores, bois castanhos
11 lu- lumweno espelho 11 olu- olunkwi lenha
12 ka- kasende calcanhar 12 oka- okalutu corpinho
13 tu- tusende calcanhares
14 u- uhaxi doenca 14 ou- oulutu corpusculos
15 ku- kudya comida 15 oku-
Classes

llocativas
16 bhu
17 ku
18 mu-
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Classificacao Luanda
Talatona Restantes: Sedes
. Benguela de Provincias e Outros
Designagdo . C. s
Cap° Sec® Art® Lobito Municipios de Municipios
Lubango Luanda
Huambo
¢) Superior a 100 metros quadrados 35 26 17
2. Tendas ou pavilhdes (por metro quadrado ou fracgdo)
a) Por dia 4 3 2
b) Por semana 8 6 4
¢) Por més 15 11 7
3. Construgdes provisorias na via publica por motivo de festejos ou outras cele- 10 7 5
bragdes (por metro quadrado ou fracgao, taxa diéria)
4. Mastros para decoragdes por ocasido de festejos (por cada, taxa mensal) 4 3 2
6. Outras ocupagdes ndo previstas nos nimeros anteriores (por metro quadrado
ou fracgdo):
a) Por dia 8 6 4
b) Por semana 12 9 6
¢) Por més 20 15 10
d) Por ano 35 26 17
7. Ocupagdo de recintos provinciais € municipais para festividades em escolas,
centros recreativos, recintos desportivos:
a) Por dia 400 300 150
b) Por semana 600 450 300
c) Por més 900 675 450
/
\4 25.° Bombas abastecedoras - Para ser visto
L. Instalag@o na via ptblica, por arrematagdo (taxa base anual, por cada uma) 136 102 68
2. Instalagdo na via publica, sem arrematago (por cada, taxa anual) 140 105 70
3. Instalagdes em passeios, junto &s garagens com depdsitos no subsolo:
a) Bombas de gasolina, gaséleo ou Sleo (por cada, taxa anual) 145 108 72
b) Bombas de mistura (por cada, taxa anual) 100 75 50
4. Com depdsito no subsolo de garagem:
a) Bomba de gasolina, gasdleo ou éleo (por cada, taxa anual) 180 135 90
b) Bombas de mistura (por cada, taxa anual) 100 75 50
5. Pela ocupagdo do subsolo na via piblica com instalagdo de depésitos alimen-
= tadores de bombas de gasolina, instaladas no interior das estagdes de servigo, 5 3 2
quando se verifica ndo haver outro meio para instalagédo dos mesmos por metro
quadrado, taxa (anual)
Observagéo:
1. Autorizagdo para transferéncia da instalagdo de qualquer natureza, a taxa é
igual a 50% da liquidada anualmente
2.As transferéncias das bombas dependem sempre de autorizagdo do Governo
Provincial.
26.° Tomadas
1. Ar instaladas nas bombas por cada € por ano:
a) Com compressor ocupando a via publica 50 37 25
25 18 12
2. Area de lavagem de veiculos ¢ outros servicos de apoio ( por cada e por ano) 200 150 100
v Publicidade
27.° Afixagio, Inscrigdo, Instalagdo e Difusdo de Publicidade
1. Publicidade em mobilidrio urbano por metro quadrado, por més 8 6 4
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Classifica¢io Luanda
Talatona Restantes: Sedes
Designacio Benguela de Provincias e Outros
Cap® Sec® Art® gnag Lobito Municipios de Municipios
Lubango Luanda
Huambo
2. Publicidade em edificios ou em outras construgdes, visivel ou perceptivel do
: ; 3 32 24 16
espago piiblico por metro quadrado (por trimestre)
3. Outro tipo de publicidade designadamente projecgdes publicitérias ndo inclui-
. : 5 . 0,36 0,27 0,18
dos nos nimeros anteriores por meio quadrado (por dia)
4. Publicidade em mobilidrio urbano, edificio ou em outras construgdes, visivel
ou perceptivel do espago piblico ou em outros tipos de publicidade - fora do local 68 51 34
onde o anunciante exerce a actividade, por metro quadrado, (por trimestre)
5. Bandeirolas em candeeiros ou postes (por metro quadrado)
5.1. Ocupando a via publica:
a) Por trimestre 50 37 25
b) Por semestre 80 60 40
¢) Por ano 140 105 70
5.2. Ndo ocupando a via publica
a) Por trimestre 40 30 20
b) Por semestre 60 45 30
c) Por ano 100 75 50
6 Utilizagiio de projecgao de focos ou feixes luminosos para difusio de publicida- o 0.54 036
de por metro quadrado (por diy) ’ ) 7
7. Utilizagda de projecedo de focos ou feixes luminosos para difusao de publi-
cidade -fora do local onde o anunciante exerce a actividade por metro quadrado 1,08 0,81 0,54
(por dia)
8. Publicidade Luminosa, ou directamente iluminada, por metro quadrado (por 13 10 7
més)
9. Publicidade luminosa, fora do local onde o anunciante exerce actividade, por 27 20 13
metro quadrado, por més
10. Publicidade difundida por meio de dispositivos electrénicos, por metro 13 10 7
quadrado, por més
28.° Publicidade em Unidades Méveis
1. Em transportes colectivos (por metro quadrado e por ano):
a) No exterior 41 30 20
b) No interior, sendo visivel do exterior 20 15 10
2. Em tdxis (por viatura ¢ por ano)
a) No exterior 136 102 68
b) No interior, sendo visivel do exterior 44 33 22
3. Através de inscrigdes em veiculos.
a) Em Veiculos ligeiros de passageiros e mistos 41 30 20 I
b) Em Veiculos ligeiros de mercadorias 55 41 27
¢) Em veiculos pesados de passageiro 62 46 31
d) Em veiculos pesados de mercadorias e mistos 68 S1 34
e) Em reboques 73 54 36
f) Em semi-reboques 34 25 17
4. Através de inserigoes em veiculos utilizados exclusivamente para actividades 27 20 3
publicitarias (por veiculo e por meitro quadrado):
a) Por dia 8 6 4
b) Por semana 34 25 17
¢) Por més 123 90 60
11. Em outros meios (por metro quadrado):
a) Por dia 4 3 2
b) Por semana 16 12 8
c) Por més 65 48 32
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531
Classifica¢do Luanda
Talatona Restantes: Sedes
Designacio Benguela de Provincias e Outros
Cap® Sec® Art® ignag Lobito Municipios de Municipios
Lubango Luanda
Huambo
29.° Publicidade Sonora
1. Aparelhos de radio ou televisdo, altifalantes ou outros aparelhos fazendo emis-
soes directas, com fins publicitarios, na ou para a via publica (por dispositivo):
a) Por dia 10 7,5 5
b) Por semana 4] 30,75 20,5
¢) Por més 120 90 60
2. Placas de proibigao de afixagfo de publicidade 10 7 5
3. Vitrinas, mostradores ¢ semelhantes, em lugar que entestem com a via pablica
30 22 15
(por metro quadrado e por ano)
4. Painéis e molduras (por metro quadrado e por trimestre):
a) Ocupando a via publica 30 22 15
b) ndo ocupando a via piblica 24 18 12
5. Mupis e semelhantes e outros dispositivos onde se inclua diversas informagdes
relogio, termoémetros e outros (por metro quadrado)
5.1. Ocupando a via ptiblica:
a) Por trimestre 20 15 10
b) Por semestre 30 22 15
¢) Por ano 50 37 25
5.2, Ndo ocupando a via publica:
a) Por (rimestre 14 10 7
b) Por semestre 22 16 11
¢) Por ano 34 25 17
6. Reclamos electrénicos computorizados ou sistema de video (por metro quadra-
do da drea do dispositivo e por ano):
a) No local onde o anunciante exerce a sua actividade 75 56,25 37,5
b) Fora do local onde o anunciante exerce a actividade 125 93,75 62,5
30.° Publicidade em Dispositivos Aéreos
1. Publicidade em avionetas, helicopteros, parapentes, paraquedas ¢ outros seme-
Ihantes, bem como em dispositivos aéreos cativos (por deposito):
a) Por dia 120 90 60
b) Por semana 550 412,5 275
¢) Fita anunciadora (por metro/por més) 15 11,25 7,5
2, Publicidade em chapas, placas, tabuletas, tela, lonas e outra publicidade néo in-
cluidas nos artigos anteriores sendo mensurével a superficies (por metro quadrado
da drea incluida na face da moldura ou num poligono rectangular envolvente da
superficie publicitaria):
2.1 Quando no local da actividade:
a) Por més 8 6 4
b) Por ano 52 39 26
2.2 Quando fora do local da actividade:
a) Por més 16 12 8
b) Por ano 100 75 50
3. Fitas anunciadoras ¢ reclamos atravessando a via piblica e painéis (por cada, 30 22,5 15
taxa semanal)
. . 10 7,5 5
4, Postes e marcos anunciadores ndo luminosos (por cada, taxa mensal)
31.° Campanhas Publicitarias de Ruas
1. Distribuigdo de panfletos por dia 50 37 25
2. Distribui¢@o de produtos por dia 100 75 50
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Classifica¢do Luanda
Talatona Restantes: Sedes
Designacio Benguela de Provincias e Outros
Cap° Sec? Art® gnac Lobito Municipios de Municipios

Lubango Luanda
Huambo

3. Outras acgdes promocionais de natureza publicitdrias por dia 60 45 30

32.° Publicidade Diversa

1. Bandeiras e penddes com fins comerciais ou outras por cada e por més 10 7 5

2. Publicidade em chapéus-de-sol (por unidade e por ano) 15 11 7

Observagoes:

1. Entende-se por publicidade todas as formas de apresentagdo publica de nomes
ou marcas de empresas, produtos ou entidades, quaisquer que sejam as formas de
apresentagio ou exposi¢ao,

2. As taxas de publicidade sao devidas sempre que os antincios se divisem na via
publica, entendendo-se para o efeito, como via publica, as ruas, estradas, cami-
nhos, pragas, avenidas e todos os demais lugares por onde transitem livremente
pedes ou veiculos.

3. Consideram-se periodos de trés meses ou trimestres e semestres 0s que ocor-
rem respectivamente entre:

a) 1 de Janeiro e 31 de Margo: 1 de Abril e 30 de Junho; 1 de Jullio e 30 de
Setembro € de 1 de Outubro e 31 de Dezembro;

b) 1 de Janeiro e 30 de Junho; 1 de Julho e 31 de Dezembro,

4. Sendo o anlincio ou reclamo total ou parcialmente escrito em lingua estran-
geira, salvo quando referente a firmas e marcas, sera cobrado o dobro das taxas
fixadas.

5. Toda a publicidade de bebidas alcodlicas e tabaco, € agravado o seu valor em
100%.

6. As licencas dos anuncios fixos sdo concedidas apenas para determinado local.

7. No mesmo anuncio ou reclamo utilizar-se-4 mais de um processo de medigdo,
quando s6 assim se puder determinar a taxa a cobrar.

8. Nos anuncios ou reclamos volumétricos, a medicdo faz-se pela superficie
exterior.

9. Consideram-se incluidos no aniincio ou reclamo luminoso os dispositivos
destinados a chamar a atengao do publico,

10. Os trabalhos de instalagdo dos aniincios ou reclamo devemn obedecer aos
condicionamentos de seguranga e estética indispensavel.

11. A publicidade em veiculos que transitem por vérias Provincias apenas sdo
licencidveis pelo departamento de publicidade correspondente, do Governo da
Provincia onde o proprietario tenha residéncia permanente ou sede propria.

12.Ndo estdo sujeitos a licenga:

a) os letreiros que resultem de imposigao legal;

b) a indicagao da marca, prego ou qualidade colocados nos artigos 4 venda;

¢) os distintivos de qualquer natureza, destinados a indicar que nos estabeleci-
mentos onde estejam colocados se concedem regalias inerentes a utilizagdo
de sistemas de créditos ou outros analogos, criados com o fim de facilitar
transacgdes.

13. Salvo no que respeita a publicidade referida nos artigos 30.°, 31.°¢ 32.°, as
taxas dos aniincios fixos autorizados a serem colocados fora dos prédios onde

se encontre o respectivo estabelecimento ou se fabriquem ou vendem os artigos
serdo afectados do coeficiente 2 relativamente as taxas previstas neste capitulo.

14, Se outra sangdo ndo estiver regulamentada, fixar-se-d , em regra, no dobro da
taxa normal, o custo das afixagdes abusivas em relagio aos periodos decorridos
desde o inicio da ocupagdo até ao fim do més anterior a data do despacho que
autoriza.

15. Quando os anincios e reclamos de espectdculos piblicos foram substituidos
com frequéneia no mesmo local, por outro de igual nitureza, paderi conceder-se
por avengn, sendo levada em considera¢io a dimensiio maxima, ficando a colo-
cagio dos mesmos sujeita a visto prévio do Governo Provincial . Nestes casos, o
valor da avenga serd igual o duas vezes o txa que corr ponderia oo anincio de
maior dimensio.
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16. A taxa do artigo 29.° é reduzida em 10% por metro quadrado, no periodo de
Natal ¢ Ano Novo (meses de Dezembro e Janeiro).
17. Quando se trate da 1" emissdo, o pagamento das licengas decorre nos primei-
ros oito dias, a boca do cofre, ou nos 15 dias subsequentes, neste caso acrescidos
de 10% do valor total, por mora. Findo este prazo a licenga sera cancelada, com
todas as consequéncias legais inerentes.
18. Quando se trate de renovagdo o pagamento das licengas decorre no més indi-
cado no aviso ap6s o que poderdo ainda ser pagas com taxas acrescidas de 30%.
19. As licengas cujo prazo seja igual ou superior a 30 dias, renovam-se automati-
ca ¢ sucessivamente, salvo se:
a) O Governo Provincial comunicar por escrito a titulo da licenga, deliberagdo
no sentido contrario, at¢ 20 dias antes do termo do prazo respectivo;
b) o titular da licenga comunica por escrito ao Governo Provincial a intengdo
contraria, até 10 dias antes do termo do respectivo prazo.
20. As licengas de publicidade sdo consideradas a titulo precério, sem direito a
qualquer indemnizagdo, seja a que titulo for, no caso de haver necessidade, por
parte do Governo Provincial, de dar por findas as operagdes.
21. O processo de licenciamento de mensagens publicitérias rege-se pelo respec-
tivo regulamento de publicidade do Governo Provincial
22. Nos dispositivos susceptiveis de emissdo de varias mensagens publicitarias,
as taxas a aplicar serdo afectadas de um coeficiente cujo valor serd igual ao nime-
ro de emissdes de mensagens possiveis.
23. Sempre que houver um acto de vistoria para colocaco de publicidade, serd
s 30 23 15
cobrada a deslocagdo.
v Mercados, Lojas, Feiras e Venda Ambulante
330 Registo
1. Inscrig#io e emissdo de Cartdo de Vendedor, Empregados e Ajudantes, por um 20 15 10
ano,
2. Pela renovagdo do Cartdo de Vendedor, Empregados € Ajudantes 8 6 4
3. Cartao Feirante 10 7 S
34.° Mercados Permanentcs
1. Hortaligas, frutas, criagdo € ovos:
a) Bancas e lugares, taxas didria, por metro quadrado incluindo o saneamento 1 0,75 0,5
b) Terrado, pavimento e passeio, taxa diaria por metro quadrado incluindo o 0,5 0375 025
saneamento
2. Pescado e Carnes: - Bancas e lugares, taxa didria, por metro quadrado incluin-
2,27 1,7 1,14
do o saneamento
3. Quinquilharia- Terrado, pavimento e passeio, taxa didria por metro quadrado 2 15 I
incluindo o saneamento E
4, Banca comum: cada vendedor, taxa diéria incluindo o saneamento 1 0,75 1
5. Venda de mercadorias em viaturas, por cada viatura, taxa didria, incluindo 4 3 |
saneamento
35.° Diversos
1. Utilizagao de camaras frigorificas:
a) Por periodos de um dia ou fracgao por kg 0,05 0,0375 0,025
b) Por perfodo de sete dias ou fracgdo, por kg 0,1 0,075 0,05
¢) Por perfodo de 15 dias ou frac¢do, por kg 0,15 0,1125 0,075
d) Por periodo de 30 dias ou frac¢do, por kg 0,25 0,1875 0,125
€) Abertura extraordinaria do frigorifico para qualquer quantidade, por interes- 5 3
sado, cada vez 2
2.Utilizagdo da biscula:- Pesagem de viaturas catregadas com mercadorias para
consumo, eujos pradutos se destinem a comercializagiio no mercado, peso broto
¢ por cada vez
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