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INTRODUCAO

A sociedade estd em constante mudanca e evolugdo, e junta-
mente com ela seus valores, suas institui¢des, sua forma de pensar e
nomear 0 “novo” mundo. Assim a linguagem publicitaria necessita
renovar sua linguagem para acompanhar tais mudangas sociais e a-
tingir seu objetivo, que é o da venda de seu produto, através de re-
cursos de lingua, selecdo de palavras que seduzam os possiveis com-
pradores, buscando saciar, assim, as novas ‘“necessidades” da
sociedade de consumo. Desse modo, a presente pesquisa parte da a-
nélise de neologismos coletados em andncios veiculados em revistas
destinadas ao publico feminino, com base nas concepcdes de discur-
so de Patrick Charaudeau (2008).

O surgimento diario de palavras e expressdes para designar
uma nova realidade, confirma a importancia e a necessidade de estu-
darmos 0 nosso léxico. Estudiosos (Alves, 1994; Biderman, 2001;
Carvalho, 1984) afirmam que os neologismos sdo resultados do espi-
rito de atualizacdo dos meios de comunicacdo pela linguagem. As-
sim, a publicidade tem sido um veiculo vital de divulgacéo dos no-
vos termos, inserindo-0s, muitas vezes, nos variados campos sociais.

Segundo David Crystal (apud Carvalho, 1999, p. 13) as pala-
vras sdo divididas em lexicais (ou plenas) e gramaticais (ou vazias).
Plena e vazia referem-se ao significado, no entanto essas concepgdes
tém um erro conceitual, uma vez que nenhuma forma é totalmente
vazia. As palavras gramaticais (as chamadas vazias) s6 tém fungéo
na lingua estudada; nem sempre podem ser traduzidas e assinalam
relacBes entre termos. Séo elas: artigos, preposi¢cdes, conjungdes etc.
N&o tém relacdo com o mundo exterior, constituindo-se universo fe-
chado: sdo um quadro limitado, ndo inovam e ndo permitem alterna-
tivas.
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As palavras lexicais ou plenas, o Iéxico propriamente dito, de
acordo com Carvalho (1999, p. 14), se fossem eleitoras fariam a de-
licia de certos politicos, pois se enquadram no liberalismo (ndo no
neo). Estdo sempre se renovando, uma vez que o0 mundo muda e elas
tém que nomear a realidade extralinguistica. Estas palavras sdo 0s
substantivos, adjetivos, verbos, advérbios de modo e alguns prono-
mes que tém forte conteddo tematico (de significado). Esse processo
de renovacao de palavras é chamado de neologia lexical e seu produ-
to s&o os neologismos.

A neologia lexical também pode ser denominada como estudo
da criacdo da palavra ou conjunto de palavras, de sua producdo e a-
parecimento, num momento dado da histdria da lingua (Carvalho,
1983, p. 23). Os neologismos possuem ndo raramente, uma caracte-
ristica ladica, como muitas vezes é observado nas publicidades.

Em decorréncia desse carater ltdico, podem os termos neol6-
gicos apresentar uma duracéo efémera, revelada, com frequéncia, en-
tre os neologismos da giria, os literarios, os da publicidade, e mesmo
entre os divulgados pelo jornalismo. Biderman (1983, p. 208) distin-
gue dois tipos de neologimos: o neologismo conceptual e o formal.
No primeiro caso, teriamos uma nova acepgao que se incorpora ao
campo semantico de um significante ou mesmo através de uma cono-
tacdo nova dada a palavra. O neologismo formal constitui uma pala-
vra nova introduzida no idioma, podendo ser vernaculo ou estrangeiro.

E importante destacar que na publicidade a escolha lexical
deixa de ser meramente informativa, e é escolhida em fungdo de sua
forga persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo é simplesmen-
te o de vender determinada marca, mas integrar o receptor a socieda-
de de consumo. A construgdo de uma mensagem persuasiva é fruto
de uma cuidadosa pesquisa de palavras, vital na elaboracdo da publi-
cidade.

Outro carater essencial da criagdo lexical, é que a publicidade
faz uso de terminologias especializadas, como no caso da cosmética,
nas publicidades de cremes para a pele. A neologia das unidades le-
xicais pertencentes as linguas de especialidade é denominada neoni-
mia, ou seja, 0 processo. Por sua vez, o produto é chamado de ne6-
nimo (Rondeau, 1984 apud Alves, 1999, p. 71).
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Diferentemente dos neologismos da lingua geral, os neolo-
gismos terminolégicos sdo resultados da criagdo motivada, pois cor-
respondem a uma necessidade ditada pelo desenvolvimento das cién-
cias e das técnicas. A criagdo desses elementos deve, portanto,
obedecer a algumas normas, como a conformidade as regras de for-
mac&do morfoldgica e a possibilidade de derivagdo de novos elemen-
tos. Assim sendo, os neologismos terminoldgicos apontam um cara-
ter relativamente estavel da lingua (Alves, 1999, p. 75).

Ao iniciarmos as discussdes relacionadas ao género é relevan-
te considerar que Charaudeau (2008, p. 68) afirma que o texto é uma
manifestacdo material (verbal e semioldgica: oral/grafica, gestual,
icOnica etc.) da encenacgdo de um ato comunicativo, em uma situacdo
dada, no intuito de servir com um projeto de fala de um determinado
locutor. Como as finalidades das situa¢fes comunicativas sdo compi-
laveis, os textos que lhes sdo correspondentes apresentam constantes
que permite classifica-los em géneros textuais. Vale ressaltar, ainda
segundo o autor, que os géneros textuais tanto podem coincidir com
apenas um modo de discurso (enunciativo, narrativo, descritivo e ar-
gumentativo), ou podem ser identificadas a presenca de varios desses
modos de organizagdo imbricados: "O género publicitario, entretan-
to, caracteriza-se pela combinacdo desses Modos de organizagdo,
com uma tendéncia mais marcada para o descritivo e o narrativo,
quando se trata de publicidades de rua (cartazes) ou de revistas popu-
lares, recorrendo a0 modo argumentativo quando se trata de publici-
dades em revistas técnicas especializadas.” (Charaudeau, 2008, p.
68)

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Retomando um pouco do que foi introduzido, a presente pes-
quisa foi desenvolvida com base na hipétese de que o discurso publi-
citario necessita, frequentemente, renovar o seu Iéxico, acompanhan-
do, assim, o desenvolvimento social. Assim sendo é imprescindivel o
estudo do Iéxico, levando em consideragdo o género e o contexto s6-
cio-historico no qual esta inserido, saindo de uma conjuntura onde o
léxico é visto em frases isoladas, ndo dando a devida importancia a
seu contexto. Destarte, este estudo de carater qualitativo, realizou co-
leta e selecdo dos termos nas publicidades de trés revistas direciona-
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das ao publico feminino— Claudia, Nova e Gloss. O procedimento u-
tilizado baseou-se nos critérios de Professor Jean Claude Boulanger,
da Universidade de Laval, Quebec. Os termos selecionados no cor-
pus de pesquisa foram submetidos ao corpus de exclusdo, a fim de se
verificar se eram ou ndo neologismos. Aqueles que ndo constavam
do corpus de excluséo, ou seja, que ndo estavam registrados no di-
cionario foram, entdo, considerados neologismos. Como corpus de
exclusdo, usou-se o dicionario Novo Aurélio do Século XX (Ferreira,
Aurélio Buarque de Holanda, 2000). Para fins de definigdo enciclo-
pédica, necessaria na classificacdo dos termos, também se recorreu a
dicionarios como o Oxford. Por fim, analisou-se discursivamente o0s
termos com base na teoria de Charaudeau, abordando a relacdo dos
neologismos/neonimias com o género.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Como ja abordado anteriormente, 0s géneros textuais tanto
podem coincidir com apenas um modo discursivo ou podem ser i-
dentificadas a presenca de varios desses modos de organizagdo im-
bricados. Os neologismos coletados, por sua vez, tiveram ocorréncia
no modo de organizacdo descritivo. Segundo Charaudeau (2008, p.
107), tal modo de organizacdo possui procedimentos discursivos de
nomear, localizar e qualificar. Sera tratado aqui o componente qua-
lificar, o qual esta presente nas criagdes lexicais coletadas. Tal ele-
mento faz com que um "ser seja alguma coisa" (através de suas qua-
lidades e comportamentos) suscitando procedimentos de construgédo
ora objetiva, ora subjetiva do mundo.

Os procedimentos de construcdo objetiva do mundo consis-
tem em construir uma "visdo de verdade" sobre o mundo, qualifican-
do os objetos. Esse procedimento aparece nesses textos no intuito de
incitar, em nome de um testemunho. E o que pode ser visto através
do uso de neonimias, vitais principalmente em textos publicitarias,
com a finalidade de dar autoridade ao produto, dando veracidade as
suas qualidades. A publicidade da Normaderm (Figura 1), por exem-
plo, faz uso de termos como dermocosmética “dermocosmética retra-
tor de poros” e tecnologia infiltrante “tecnologia infiltrante penetra
no coragdo dos poros”, legitimando o produto e despertando, assim,
a confianga do consumidor.
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Figura 1

Os procedimentos de construgdo subjetiva do mundo sdo bas-
tante produtivos, uma vez que na publicidade a escolha de palavras
ndo é uma atitude arbitraria, mas sim ideol6gica. O objetivo primor-
dial dessa minuciosa selecdo de palavras é o de despertar no consu-
midor da publicidade o desejo da compra, transformando-o, assim,
em um consumidor de seus produtos. Tais procedimentos consistem
em permitir o sujeito falante descrever seres do mundo através de
sua propria visdo, a qual ndo é necessariamente verificavel. "O uni-
verso assim construido é relativo ao imaginario pessoal do sujeito."
(Charaudeau, 2008, p. 125). E o que pode ser visto na publicidade do
Vitactive (Figura 2) “O primeiro anti-sinais inteligente”. O sujeito
comunicante projeta ao criar a palavra anti-sinais a imagem que ele
tem de uma sociedade consumista que se baseia em aparéncias, a
qual gera nos individuos a busca por uma pele sempre jovem, sem
sinais de idade, surgindo, assim, um produto que vai ao encontro
desses anseios, prometendo sacia-los.
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Figura 2

Tais procedimentos estéo intrinsecamente ligados ao processo
de semiotizagdo do mundo. A mensagem publicitaria tem uma rela-
¢do vital com a imagem do mundo por ela refletida. Charaudeau
(1995, p. 94) analisa esse tipo de relacdo e afirma que o processo de
semiotizagcdo do mundo é duplo, uma vez que se desdobra em um
processo de transformagdo (abarcando as operacdes de identificacdo,
qualificagdo, acdo e causacdo), e outro, de transacdo, que € a base da
construgdo do contrato de comunicacao e que realiza segundo quatro
principios: de alteridade, de influéncia e de regulacéo.

Mundo a significar Sujeito Mundo significado $ujeilo
I comunicante I interpretante
processo de transugllo _1

Representac¢éo do processo de semiotizacdo do mundo:

processo d
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A criagdo de novas palavras se inicia pelo processo de trans-
formacéo o qual parte de um “mundo a significar”, transformando-o
em um “mundo significado”, sob a a¢do de um sujeito comunicante.
O termo “antienvelhecimento” (“O complexo antienvelhecimento
Comucel da um novo impulso a producéo de colageno e elastina...),
por exemplo, é fruto de uma construcéo do imaginario pessoal do su-
jeito. A busca incessante pela jovialidade, fruto de uma sociedade
consumista, que tem posto valores nas “aparéncias”, faz com que
surjam novos “herdis” em oposi¢do ao inimigo da aparéncia jovem
da pele, aqui identificado pelos sinais de envelhecimento. A idade se
apresenta como o fator responsavel de tais sinais. Anti (prefixo de
oposi¢do, marcando a qualidade do produto de combater o inimigo)
+ envelhecimento (inimigo criado). Vale ressaltar que tal construgdo
subjetiva do mundo, carrega em si um mascaramento ideoldgico, ou
seja, essa construgcdo representada pelo termo antienvelhecimento
traz a consciéncia da sociedade capitalista, que gera como foi expos-
to, 0 consumo exarcebado, através da seducdo das publicidades, cri-
ando assim uma sociedade de aparéncias, na qual o que vale € o que
as pessoas possuem. Em outras palavras, quando o consumidor da
publicidade, torna-se o consumidor efetivo do produto, ele ndo ape-
nas consome o produto para a jovialidade da pele, mas 0 mesmo en-
tra em uma “teia ideoldgica” dos valores construidos pela sociedade
capitalista: “vocé vale o que aparenta ser”. Entrando nessa teia, 0 in-
dividuo torna-se mais vollvel a seducdo das propagandas comerci-
ais. Tal reflexdo remete a teoria de Bakhtin na qual afirma que todo
signo é de natureza ideoldgica. “Tudo que é ideoldgico possui um
significado e remete a algo fora de si mesmo, [...], tudo que é ideol6-
gico é signo. Sem signos ndo existe ideologia” (Bakhtin, 2002, p. 31).

Na operacdo de identificacdo, os seres do mundo séo trans-
formados em “identidades nocionais”; na de qualificacdo em identi-
dades descritivas porque tém propriedades caracteristicas que 0s es-
pecificam. Na publicidade do sabonete liquido Dove ndo é apenas
refrescante, mas sim ultra-refrescante, ou seja, ele proporciona uma
refrescancia além da que qualquer sabonete liquido deva proporcio-
nar. Todos os seres humanos tém caréncias fisicas ou emocionais e a
publicidade vai explorar essa caréncia, com a promessa de satisfazer
ndo apenas suas necessidades, mas além delas. Por isso, € comum
criar novas palavras através do processo de intensificagdo dos ter-
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mos. Em relacdo aos elementos seméticos Charaudeau (2008, p. 20)
afirma que o gestual, o icdnico etc., também sdo discursos. Assim,
tomando como exemplo a publicidade do sabonete liquido Dove (Fi-
gura 3) todos os elementos reforcam a ideia do ultra-refrescant,
“Novo Dove hidratacéo fresca.Fragancia ultra-refrescante, extrato
de cha verde, pepino e ¥ de creme hidratante. E Dove com uma
frescurinha.” A imagem da agua, que é refrescante, com elementos
que intensificam sua refrescancia como os cubos de gelo, o pepino,
as folhas e o proprio sabonete liquido, reforcam a ideia do intensifi-
cador ultra, como qualidade principal do produto.

Figura 3

Na publicidade da Ramarim (Figura 4) a bota se apresenta
como supridora de uma necessidade que todo individuo tem de usar
sapatos confortaveis. “Sola flexivel, couro soft e palmilha extracon-
fortavel. Vocé vai amar usar.” No entanto, para que se dé o consumo
do produto, o discurso publicitéario intensifica essa qualidade, que to-
do ser humano anseia, ou seja, ela ndo s6 vai proporcionar conforto,
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mas vai além dessa necessidade, uma vez que esse conforto ira ser
“extra” extraconfortével.

1 TO[Q' e
Comfort

Figura 4

No processo de acéo, por sua vez, os seres sdo transformados
em “identidades narrativas” — 0s seres agem ou sdo levados a agir
contra esses inimigos, o que implica, finalmente, na operacéo de
causacéo, na qual os seres agem em razdo de certos motivos, o que
gera uma “relacdo de causalidade”. Na publicidade do Vitactive (Fi-
gura 1), o produto age por causa dos fatores do envelhecimento, ou
seja, 0 motivo de sua a¢do sdo 0s inimigos, conhecidos aqui como
sinais da idade, envelhecimento.

O outro mecanismo que integra o processo de semiotizacéo
do mundo é o de transacéo, realizado através de quatro principios, 0
que torna claro a relacdo entre sujeitos no ato de linguagem através
das publicidades. Conforme o principio da alteridade, todo ato de
linguagem é um fendmeno de troca entre dois parceiros, que devem
se reconhecer semelhantes (saberes partilhados/finalidades comuns)
e diferentes (cada um desempenha um papel particular: sujeito co-
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munica o ato de linguagem — Euc, sujeito comunicante— e sujeito in-
terpreta o ato de linguagem —TUi, sujeito interpretante). O principio
de pertinéncia determina que os atos linguisticos sejam apropriados
ao seu contexto; o da influéncia. Finalmente, no principio de regula-
¢do, os parceiros regulam o jogo de influéncias para que a troca per-
sista.

Os processos de transformacéo e de transicdo séo solidarios
um ao outro, apesar de se realizarem segundo procedimentos diferen-
tes. Por exemplo, o principio da persisténcia exige um saber comum,
construido em torno do processo de transformacéo, através das ope-
racdes de identificacdo, qualificacdo etc.

Destarte, ¢ importante tomar conhecimento dos efeitos de
sentido que o léxico carrega, levando em consideracdo sempre o gé-
nero, pois ele é que vai definir as estratégias discursivas e sele¢éo de
palavras para a construcdo do discurso.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao se estudar o léxico deve-se levar em consideragdo o géne-
ro no qual estd inserido, uma vez que a selecdo vocabular depende
das caracteristicas do género. Assim, o léxico ndo sera visto como
um elemento independente do seu contexto, mas sera apreendido a-
lém do seu sentido explicito, ou seja, o implicito inerente ao léxico
sera, portanto, visto como vital no processo de construgdo de sentido
do ato de linguagem. Deste modo, aplicando uma concepgao discur-
siva de lingua, ao trabalhar o léxico e sua relagdo com o género os
individuos tornar-se-do0 aptos para perceber que a competéncia dos
seres de fala (EUc e TUi) é maltipla. Ela ndo reside unicamente na
competéncia para representar o mundo por um explicito, mas na ap-
tidao para significar o mundo como uma totalidade que inclui o con-
texto socio-histérico e as relagdes que se estabelecem entre enuncia-
dor e destinatario.

Os neologismos revelam as vertiginosas mudangas das socie-
dades modernas, estando intimamente relacionadas aos diversos
campos da atividade humana. Além disso, ligado as correntes atuais
da politica, economia, da cultura e da sociedade em geral, vivendo
um papel, sobretudo social, o neologismo é inseparavel da evolucdo
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das tendéncias que tém necessidade de ser nomeado do ponto de vis-
ta linguistico.

Estudar o léxico, as inovagdes lexicais, é conhecer os reflexos
de tracos significantes do grupo social no qual eles surgem, seus ob-
jetivos, valores, caracterizando a forma de pensar de uma geragdo. O
estudo dos neologismos a partir do género publicitario reflete uma
geracdo incentivada a aquisicdo de bens e servicos, a qual ndo com-
pra apenas pela fungdo do produto, mas sim pelos valores atribuidos
ao mesmo. Bens materiais assumem valores simboélicos, em uma so-
ciedade pautada na tecnologia, o que interessa é possuir as Ultimas
novidades para ser reconhecido socialmente.

E importante considerar que o estudo da selecéo de palavras e
inovacdo lexical em textos publicitarios, podera promover o conse-
guente desmascaramento das manobras de persuasdo, e assim o con-
sumidor podera agir de forma mais consciente acerca dos efeitos da
publicidade provocam sobre o sujeito receptor dos andncios. Portan-
to, faz-se necessario conhecer e compreender para que serve, que e-
lementos e meios que a publicidade utiliza, como também a quem se
dirige e 0 que representa.
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