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RESUMO

Os neologismos constituem-se como um dos processos de formacdo de palavras responsaveis
pela inovacdo lexical, pois a cada momento sio criadas novas palavras na lingua que buscam
atender as necessidades cotidianas dos falantes. Desse modo, os neologismos sdo utilizados,
notadamente, na publicidade com o intuito de chamar a atencdo do individuo-consumidor com
vistas a adesdo de um produto ou de determinada ideia. Assim, a pesquisa objetiva analisar as
escolhas lexicais, os discursos e os efeitos de sentidos veiculados nas “propagandas”
publicitdrias da MOTOROLA no que se refere ao perfil da mulher moderna ao consumir este
produto. Para tanto, utilizamos sete propagandas de épocas distintas da revista VEJA,
periodico de circulagdo nacional. A pesquisa realizada segue os parametros descritivo-
analiticos de carater qualitativo, pois o estudo observa, descreve ¢ analisa a extensao dos itens
lexicais nas propagandas, bem como seus aspectos discursivos que evidenciam os efeitos de
sentido. Partimos, entdo, dos estudos sobre neologismos, mais especificamente no campo da
Lexicologia, com Almeida & Correia (2012), Silva (2000), Cunha & Cintra (2013), Bechara
(2009), Barbosa (2000), Marcuschi (2004); e sobre os elementos discursivos da Andlise do
Discurso de linha francesa, com Fernandes (2005), Gregolin (2003) e Orlandi (2007).
Também integra o corpo tedrico conceitos acerca da identidade do género feminino com Hall
(2006) e Paulino & Rodrigues (2014). Sendo assim, essa pesquisa revela a analise dos
neologismos acerca do funcionamento da lingua quanto a construg¢do de efeitos de sentido,
bem como busca relacionar-se com o usudrio do texto propaganda, o que se evidencia através
da identidade do género feminino.

Palavras — chave: Propaganda. Neologismo. Discurso. Efeitos de sentido.



ABSTRACT

Neologisms are one of the word formation processes responsible for lexical innovation,
because new words are created in language all the time, seeking to meet speakers’ everyday
needs. Thus, neologisms are notably used in advertising in order to draw the individuals’
attention as consumers in order to accept a particular product or idea. So, this research aims to
analyze lexical choices, speeches and meaning effects conveyed in MOTOROLA
"advertisements" regarding to the modern woman’s profile when she consumes a product.
Therefore, we use seven advertisements from Brazilian nationwide magazine called VEJA
from different times. The research follows descriptive and qualitative analytical parameters,
because the study notes, describes and analyzes lexical items extent in advertisements as well
as its discursive aspects which show meaning effects. Then, specifically in lexicology field,
we conducted studies on neologisms with Adams & Correia (2012), Silva (2000), Cunha &
Cintra (2013), Bechara (2009), Barbosa (2000), and Marcuschi (2004). We also approached
French Discourse Analysys discursive elements with Fernandes (2005), Gregolin (2003), and
Orlandi (2007). Some other authors make part of theoretical concepts about the female
identity, as Hall (2006) and Paulino & Rodrigues (2014). Therefore, this research reveal a
neologism analysis about language functioning when it comes to meaning -effects
construction, as well as it intends to relate to the advertisement user, which can be evidenced
through female identity.

KEYWORDS: Advertisement. Neologism. Discourse. Meaning effects.
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INTRODUCAO

A inovagdo lexical constitui-se num dos processos responsaveis pela dinamicidade de
uma lingua no que se refere aos seus usos diversificados, oriundos de diferentes sociedades ¢
culturas. Nesse entremeio, surgem as criagcdes neoldgicas que visam, sobremaneira, evidenciar
as intengdes comunicativas do falante, tendo em vista o seu alvo que € o interlocutor.

Neste sentido, desenvolvemos uma pesquisa em que abordamos a formacdo de
neologismos na publicidade', associando tal uso a perspectiva discursiva. Diante disso,
apresentamos as questdes que orientam a andlise: como se apresentam os neologismos na
construcdo linguistico - discursiva do género publicitario no que se refere as movéncias de
sentido, advindas do emprego de tais palavras? Como a sele¢do lexical de neologismos revela
um perfil da mulher em tais publicidades?

Assim, com vistas a responder as questdes propostas, objetivamos: a)descrever a
formag¢do dos neologismos constantes no texto publicitario; b) analisar os efeitos de sentido
do discurso da publicidade do celular MOTOROLA evidenciados na utilizagdo dos
neologismos; ¢) evidenciar o perfil da mulher moderna no género publicitario em pauta.

Assim, partimos da constatacdo de que os itens lexicais influenciam na construg¢do dos
sentidos nas propagandas, uma vez que seu uso na publicidade € feito intencionalmente para
chamar a atencdo do individuo quanto a utilizagdo de tais palavras que podem transformar a
forma de interpretar esse género.

Ao longo dos tempos, os neologismos apresentam-se como 0s responsaveis pela
ampliagdo do nosso repertorio linguistico, ou seja, pelo crescimento do nosso vocabulario,
criando novas palavras e atribuindo novos sentidos a palavras ja existentes. E esses
neologismos apresentam uma grande produtividade no género publicitdrio que busca
incessantemente convencer, persuadir e influenciar o seu interlocutor a consumir determinado
produto ou a aderir a determinada ideia. Assim, este trabalho justifica-se pela importancia de
se estudar as escolhas lexicais como influenciadoras dos sentidos nas propagandas, mais
especificamente a utilizagdo de neologismos inseridos no universo desse género publicitdrio,

procurando também delinear/interpretar que perfil de mulher moderna se evidencia.

1 . ~ . . . .
Tomaremos aqui as expressdes publicidade e propaganda sem fazer nenhuma diferenca de sentido entre estas

palavras.
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Assim, o estudo proposto ancora-se nos aportes tedricos que envolvem a Lexicologia,
bem como a contribui¢@o de conceitos da Analise do Discurso de linha francesa, € do dominio
teorico acerca da identidade do gé€nero feminino. Para tanto, buscamos em Fernandes (2005),
Almeida & Correia (2012), Marcuschi (2010), Campina (2009), Bakthin (2003), Barbosa
(2000), Leite (2007), Silva (2000), Valente (2000), Bechara (2009), Cunha & Cintra (2013),
Pinto (1996), Gregolin (2003), Orlandi (2007), Hall (2006) o recorte tedrico para efetivacio
da nossa pesquisa.

Diante do exposto, apresentamos o aporte tedrico sobre os neologismos, mais
especificamente no campo da Lexicologia, além dos elementos discursivos da Andlise do
Discurso de linha francesa, como o discurso, efeitos de sentidos e ideologia. Também
ressaltamos a identidade do género feminino, ou seja, evidenciamos o perfil da mulher ao
longo dos tempos, mais especificamente a imagem da mulher moderna presente nas
propagandas em andlise. Logo apds, ressaltamos a metodologia empregada no presente
trabalho, que se constitui numa pesquisa de carater descritivo-analitica de carater qualitativo,
uma vez que busca analisar e interpretar os dados de natureza subjetiva. E para finalizarmos,
apresentamos as analises das propagandas; procurando evidenciar a presenc¢a dos neologismos
perpassados por varios discursos e multiplos efeitos de sentido, assim como a figura da

mulher presente nas propagandas em questao.
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1 NAS TRILHAS DAS TEORIAS

1.1 CRIATIVIDADE LEXICAL: AS NEOLOGIAS EM PAUTA

No decorrer dos tempos, observamos algumas mudangas advindas do campo da
linguagem, pois

0 homem, ao contrario das coisas que sdo fechadas em e sobre si mesmas, é
aberto, se quer dar aos outros e dos outros quer receber, se quer tornar
presente. A palavra transforma a nossa presenca puramente fisica e passiva —
simples justaposi¢do no espaco — em presenga ativa que nos empenha
reciprocamente (MONDIN apud GARCIA & ZAVAGLIA, 2014, p. 32).

Ou seja, a cada momento o individuo se encontra rodeado por uma gama diversificada
de palavras, que sdo incorporadas ao seu sistema linguistico mediante determinadas condi¢des
sociais, historicas ¢ ideologicas. E essas mudangas ocorrem paralelamente ao nosso 1éxico,
que segundo Almeida & Correia (2012, p.15) sdo um “conjunto virtual de todas as palavras da
lingua, as neoldgicas e as que cairam em desuso, as atestadas e aquelas que s@o possiveis
tendo em conta os processos de construcio de palavras disponiveis na lingua”.

Sendo assim, o 1éxico constitui-se numa “espécie” de acervo de palavras da lingua que
atende, sobretudo, as necessidades sociais, econdmicas e culturais de uma época. Desse modo,
a cada minuto estdo sendo criadas novas palavras, e no mesmo instante estdo sendo atribuidos
novos sentidos a palavras ja existentes. Este processo de criacdo de palavras, portanto deve-se
as grandes necessidades das sociedades pds-modernas de nomear novas realidades e objetos,
pois segundo Marcuschi (2004, p. 270) “sem léxico ndo ha lingua”. E isso se deve ao fato de
que o léxico se constitui num campo multidisciplinar, ou seja, num campo aberto e propenso a
atender as multiplas necessidades humanas, principalmente no que se refere ao cenario
publicitario, foco de nossa pesquisa.

Desse modo, podemos observar que o ser humano é

instado a ampliar consideravelmente o seu inventario vernacular para dar
conta do seu entorno ¢ do seu estar-no-mundo, sob pena de, se assim ndo
fizer, ser exilado dos jogos de convivéncia que tém, na palavra, o seu penhor
e a sua fonte de producdo (SILVA, 2000, p. 143).
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Assim, no que consiste no processo de ampliagdo vocabular, temos como foco o
campo da morfologia, que atesta os dois principais processos de formacdo de palavras que
sdo: derivag¢do e composi¢do. O processo de derivagdo, como salienta Bechara (2009, p.357),
“consiste em formar palavras de outra primitiva por meio de afixos”. J& Cunha & Cintra
(2013) ndo trazem o conceito sobre o processo de derivagdo, apenas o dividem em: derivagdo
prefixal, sufixal, parassintética, regressiva e impropria. Ou seja, € um processo de constru¢do
de palavras que se da através de um vocabulo primitivo que ocorre por meio de afixos, que
s30 os sufixos e os prefixos.

O processo de composicdo, foco do nosso trabalho, segundo Bechara (2009, p.355)
“consiste na criacdo de uma palavra nova de significado Uinico e constante, sempre e somente
por meio de dois radicais relacionados entre si”. Para Cunha & Cintra (2013, p.119), “consiste
em formar uma nova palavra pela unido de dois ou mais radicais”. Ou seja, esse processo se
déa através da unido de duas unidades infralexicais independentes que juntas adquirem um
unico sentido, e que na maioria das vezes ndo corresponde ao proprio significado da palavra.

Esse processo de composi¢cdo, no que se refere a forma, ainda, se subdivide em:
aglutinacdo e justaposi¢do, foco dos textos em andlise. No processo de composi¢do por
aglutinacdo, as palavras estdo “intimamente unidas, por se ter perdido a ideia da composicao,
caso em que se subordinam a um tUnico acento tonico e sofrem perda de sua integridade
sildbica” (CUNHA & CINTRA, 2013, p.119). Ja4 Bechara (2009) ndo apresenta nenhuma
conceituagdo para a associag¢do de palavras por aglutinagdo, apenas mostra alguns exemplos,
como: “planalto, auriverde, fidalgo” (BECHARA, 2009, p.357). Assim, o processo de
composi¢do por aglutinacdo é formado por palavras que perderam algum elemento silabico, e
que por isso se subordinaram e adquiriram um novo sentido na lingua.

No que se refere ao processo de justaposi¢do, Cunha & Cintra (2013) afirmam que sao
entidades justapostas em que cada lexema mantém a sua integridade. Como no processo de
aglutinacdo, Bechara (2009) também ndo apresenta uma definic¢do para o processo de
composicdo por justaposi¢do, apenas mostra alguns exemplos, como: “guarda-roupa, mae-
patria, vai-vém” (BECHARA, 2009, p.357). Desse modo, percebemos que os elementos
justapostos mantém a sua integridade morfoldgica, mas que juntos apresentam sentidos
diferentes, que por vezes encontra-se dissociado do real significado da palavra. Na questdo do

hifen, Cunha & Cintra (2013) afirmam que ¢ uma simples convengdo ortografica, pois nem
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sempre as composi¢des justapostas vém ligadas por ele. Assim, apresentamos alguns
exemplos: “passatempo, varapau” (CUNHA & CINTRA, 2013, p.120).

Diante disso, percebemos que as conceituagdes feitas pelos gramaticos para conceituar
os processos de formagdo de palavras supracitados ainda se encontram fora da atual
perspectiva discursiva. Ja que, segundo Barbosa (2000, p.179), para se situar uma palavra
como sendo derivada ou composta € preciso analisar as seguintes questdes: “quem criou a
nova palavra, em que universo de discurso foi produzida, em que tempo, em que lugar
geografico e semantico surgiu, para quem foi criada, como foi criada”.

Dessa maneira, vemos que os autores, Bechara e Cunha & Cintra, ainda se detém
muito na questdo da forma e do contetido das palavras, e esquecem do seu poder discursivo e
semantico que estas ocupam face aos diferentes lugares disponiveis na sociedade. Sem
esquecer o para qué foram criadas, que recorrem a aspectos de determinada época e
sociedade, visando a cumprir diferentes finalidades face ao publico em voga.

Desse modo, “os neologismos surgem, via de regra, para suprir uma necessidade de
expressio ou denominacio sentida pelo individuo” (ALMEIDA, 2006, p.105). Assim,
percebemos que os neologismos surgem na maioria das vezes, em virtude, de se atribuir
efeitos de sentido ao discurso ou de nomear a realidade na qual estd inserido; e isto implica
também dar nomes a objetos e procedimentos humanos.

Dessa forma, evidenciamos que “as criacdes neolodgicas ndo surgem aleatoriamente, ao
contrario, sinalizam para as intengdes comunicativas do locutor, tendo em vista o interlocutor,
sujeito de seu alcance comunicativo” (CAMPINA, 2009, p.69). Dai, percebermos que os
neologismos sdo criados em virtude das relagdes entre locutor e interlocutor, ja que o segundo
se constitui como o alvo da comunicacdo entre ambos.

No ambito da linguagem, a neologia ¢ a capacidade natural de renovagdo do Iéxico,
assim destacamos as defini¢cdes apontadas por Valente (2000). Os neologismos vocabulares
sd0 novas palavras com significantes diferentes que se criam na lingua e os neologismos
semanticos sdo novos sentidos atribuidos a palavras ja existentes no acervo da lingua. Ja
Dubois (apud VALENTE, 2000) aponta para a neologia de forma e a neologia de sentido que,
consequentemente, se associa aos neologismos vocabulares e semanticos.

Carvalho (2000) sinaliza para a neologia formal e a neologia conceitual, que como

vemos se trata dos neologismos vocabulares e semanticos. Esta autora, ainda subdivide os
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neologismos formais em formagdes vernaculas e formagdes por empréstimo. As primeiras
utilizam-se de dois tipos de processo: derivagdo e composi¢ao.

No que se refere a génese neologica, as condi¢des temporais e espaciais podem influir
na criagdo desses novos vocabulos, ja que o fato de criar uma palavra nova néo significa que a
mesma ira se tornar um neologismo, ja que segundo Barbosa (2000) ha a ocorréncia de
diferentes momentos na criagdo do neologismo, como: o instante da sua criagdo, a
aceitabilidade dos destinatarios e o momento do processo de desneologizacdo. Sdo esses
diversos momentos que irdo atestar ou ndo a presenca desses novos vocabulos na lingua
portuguesa, ja que se constituem de suma importancia nesse processo de neologizacao.

Segundo Rifaterre (apud VALENTE, 2000, p.163) o neologismo na lingua:

¢ forjado para exprimir um referente ou um significado novo; seu emprego
depende, portanto, de uma relagdo entre palavras e coisas, em suma, de
fatores ndo linguisticos; é, antes de mais nada, portador de uma significacio,
e ndo necessariamente captado por uma forma insdlita.

Ou seja, ao criarmos um novo vocabulo na lingua, o fazemos mediante determinadas
condi¢des impostas pela sociedade, que variam desde aspectos sociais, historicos, econdmicos
e culturais. E esses aspectos correspondem aos fatores nio- linguisticos que se constituem de
suma importancia para a formacdo dos neologismos na lingua, que dependem da aceitagdo da
comunidade para garantir a sua subsisténcia.

Desse modo, a “cada nova proposi¢do de signo implica ndo apenas a producdo de um
novo recorte antropocultural e da unidade linguistica que lhe corresponde, como também a
resposta aquelas necessidades, numa conjuntura mais ampla” (BARBOSA, 2000, p.177).
Como se pode observar, os mecanismos de formag¢do de novos signos sdo atestados em
virtude da vontade dos grupos sociais existentes, pois sdo estes que irdo dizer se determinada
palavra atende as suas reais necessidades cotidianas.

Nesse entremeio, podemos observar a dinamicidade da lingua, que nio pode ser vista
como algo estdtico e alheio a sociedade, j4& que “a instabilidade e a mudanga sdo uma
dimensdo intrinseca do discurso e da cogni¢do” (MONDADA & DUBOIS apud
MARCUSCHI, 2004, p. 269). Assim, podemos observar que o sistema linguistico sofre
profundas modifica¢des ao longo do tempo, e isso decorre das mudangas sociais, politicas e
culturais de um povo. Neste sentido, a apropriagdo de novos vocabulos na lingua deve-se

tanto a aspectos endo e exodiscursivos.
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E diante dessa assertiva importa destacar que o “léxico ndo ¢ um aparato para dizer o
mundo como se ele estivesse ali discretizado e etiquetavel. [...] ndo é uma lista do mobiliario
do mundo a servico de uma relagdo de correspondéncia cujo resultado seria a verdade”
(MARCUSCHI, 2004, p. 265). Isto é, cada palavra utilizada em nosso cotidiano possui uma
relacdo com seu contexto de uso que varia segundo os objetivos comunicacionais dos falantes
e da propria sociedade em questdo. Assim, a partir da criagdo de novas palavras irdo surgir
mais especificamente os neologismos, em virtude das necessidades estabelecidas pela
sociedade vigente, no que se refere ao gé€nero publicitario “propaganda”, foco de nossa
pesquisa, que tem como objetivo chamar a ateng@o do seu consumidor.

Diante disso, “a constru¢do de uma mensagem ¢ fruto de uma cuidadosa pesquisa de
palavras, vital na elaboragdo do texto de propaganda impressa. Optar por este ou aquele termo
ndo ¢ uma atitude arbitraria, mas sim ideoldgica” (CARRASCOZA apud GARCIA &
ZAVAGLIA, 2014, p. 34). Essas palavras sdo escolhidas em virtude das necessidades de
determinados grupos da sociedade aos quais se pretende atingir através da linguagem ou mais
especificamente através dos neologismos que s3o entidades que visam a atender as
necessidades de determinada época.

Conforme atesta Carvalho (2000, p.198) “no modelo de sociedade atual, a via de
acesso mais frequente para os novos termos € sempre a imprensa, onde os mesmos terdo
maior possibilidade de divulgacdo”. E sabendo disso, a publicidade busca atrair a atengdo do
seu interlocutor, pois sabe que o nosso modelo de sociedade atual esta rodeado pela imprensa
que através da linguagem procura apreender o leitor por meio de diferentes formas de
“alienagdo”, pois sabe que esta tem uma melhor possibilidade de divulgagdo por parte da
midia que “fisga” o leitor para dentro do seu mundo.

Através disso, podemos perceber que “o sentido ndo esta no texto, mas na relagdo que
este mantém com quem o produz, com quem o 1€, com outros textos (intertextualidade) e com
outros discursos possiveis (interdiscursividade)” (LEITE, 2007, p. 110). Com isso, podemos
perceber que o sentido ndo vem “estampado” no texto, mas que este ¢ atribuido a
determinadas condig¢des sociais, econdmicas, culturais, entre outras.

E que “a inovacdo lexical constitui-se em um dos fatores responsaveis pela
dinamicidade de uma lingua, em virtude dos usos diversificados, oriundos do momento
histérico e cultural em que se organizam as sociedades” (CAMPINA, 2009, p. 69). Sendo

assim, as mudangas linguisticas estdo em consonancia com as transformagdes histdricas, que
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procuram atender as reais necessidades da sociedade em crescimento, que nio para € vem se
renovando constantemente ao longo do tempo.

Para finalizar, podemos dizer que segundo Barcelos (apud ARRUDA; FELICIO;
FELICIO, 2014, p.16):

o léxico de todas as linguas vivas € essencialmente marcado pela mobilidade
[...] de sorte a promover o encontro marcado do falante com a realidade do
mundo bio-social que o acolhe: 0 homem e o mundo se encontram no signo.

Através dessa trilha, vamos enveredar sobre o estudo dos géneros discursivos que se
constituem como sendo o foco do nosso trabalho, ja que procuram focalizar as palavras em

suas diversas situacdes e os sentidos que lhe sdo atribuidos, respectivamente.

1.2 E POR FALAR EM GENERO...

As atividades humanas sdo regidas pela linguagem que ¢ considerada como um
processo de articulagdo de significados que se modificam de acordo com as experiéncias
vividas em sociedade. Assim, todo ato de linguagem estd imbuido de sentido, ou seja, tudo o
que produzimos na sociedade se transforma de acordo com a época ou objetivo visado no
momento do ato interlocutivo.

Por conseguinte, “¢ impossivel se comunicar verbalmente a ndo ser por algum género,
assim como ¢ impossivel se comunicar verbalmente a n3o ser por algum tzexto”
(MARCUSCHI, 2010, p.22). Isto ¢, a nossa comunicagdo se dd sempre através dos géneros
textuais que nos pdem em contato com as mais diversas situacdes do nosso dia a dia, e de
acordo com 0s nossos objetivos especificos no momento da interlocugdo. Através disso,
podemos considerar que “os géneros ndo sio instrumentos estanques ¢ enrijecedores da acio
criativa. Caracterizam-se como eventos textuais altamente maledveis, dinamicos e plasticos”
(MARCUSCHI, 2014, p.19). Assim, evidenciamos a ndo-estaticidade dos géneros textuais
que podem modificar-se de acordo com os objetivos de cada individuo perante cada situacio e
momentos especificos de sua atividade discursiva.

Sendo assim, “a apropriacdo dos géneros ¢ um mecanismo fundamental de

socializacdo, de insercdo pratica nas atividades comunicativas humanas” (BRONCKART
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apud MARCUSCHI, 2010, p.31). Assim, a aquisicdo de géneros textuais pelo falante se
constitui de grande importancia para a sua inser¢do na sociedade, isto €, no estabelecimento
de relagdes sociais num contexto real de comunicagao.

Nesse interim, percebemos que “o estudo dos géneros textuais ¢ uma fértil area
interdisciplinar, com ateng@o especial para o funcionamento da lingua e para as atividades
culturais e sociais” (MARCUSCHI, 2010, p.155). Os géneros textuais sdo, portanto, entidades
socio-historicas a qual estamos vinculados através de nossas atividades humanas, pois ¢
através dessa realidade que nos concretizamos com o nosso dizer, ou seja, nos constituimos
como seres humanos mediante as inumeras situagcdes do nosso cotidiano.

Diante do exposto, observamos que “os géneros ndo sdo entidades formais, mas sim
entidades comunicativas em que predominam os aspectos relativos a fungdes, propositos,
acdes e contetidos” (MARCUSCHI, 2010, p.159). Percebemos, assim, que os géneros nio
sd3o modelos formais, mas que estdo relacionados as fung¢des e as ag¢des de cada individuo
diante de determinado contexto ao qual esteja inserido, ou seja, a sua realidade social,
histdrica e cultural.

Por conseguinte, “os géneros textuais ndo sdo fruto de invengdes individuais, mas
formas socialmente maturadas em praticas comunicativas na a¢do linguajeira”
(MARCUSCHI, 2008, p.189). Desse modo, percebemos que os géneros textuais estdo
associados as praticas comunicativas de seus interlocutores que se encontram inseridos nos
diversos contextos da agdo linguajeira, ou seja, nos diversos usos da lingua em seu ambito
histoérico, cultural, econémico, entre outros.

Por outro lado, Bakthin apresenta para o que ele denomina de gé€neros discursivos, o
termo que adotamos para o presente estudo. O autor ressalta que “os enunciados e seus tipos,
isto €, os géneros discursivos, sdo correias de transmissdo entre a historia da sociedade e a
historia da linguagem” (BAKTHIN, 2003, p. 268). Assim, os géneros discursivos estdo
interligados a nossa realidade social, historica e cultural na medida em que nos inserem em
multiplas situa¢des comunicativas que estdo vinculadas aos diferentes usos da lingua em
nosso cotidiano, a exemplo, das propagandas analisadas no presente trabalho.

Diante disso, percebemos a grande diversidade de géneros a qual estamos submetidos,
e isso se deve as multiplas necessidades humanas, ou seja, aos diferentes usos da linguagem

humana nos diversos contextos comunicativos. A partir disso,
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a escolha (de um género) ¢ determinada em funcdo da especificidade da
esfera em que ocorre a interagdo verbal, das necessidades de uma tematica
(do objeto de sentido) e do conjunto constituido pelos participantes, etc
(BAKTHIN, 2003,p. 284).

Como podemos observar “os géneros sdo “coisas” > que existem que fazem parte do
mundo real da linguagem” (POSSENTI, 2009, p.10). Assim, ao fazermos uso dos géneros
discursivos estamos lidando com os inumeros modos de utilizacdo da lingua em contextos
reais de producdo e integrados as atividades comunicacionais.

Dai, podermos perceber que os géneros discursivos estdo relacionados as diferentes
formas de utilizag¢do da lingua, ja que “a lingua passa a integrar a vida através de enunciados
concretos (que a realizam) [...]” (BAKTHIN, 2003, p.265). Dai, notarmos que os distintos
usos da lingua passam a integrar-se aos diferentes modos de vida de cada individuo, isto &,
através dos usos da lingua, percebemos o poder de transformacdo da mesma diante das
diversas situagdes cotidianas adequando-se, sobremaneira, aos objetivos comunicacionais de
cada situacdo em particular.

Assim, segundo Laurindo (2007, p. 64), “os géneros de discurso sdo fendmenos
heterogéneos, marcados constitutivamente pela diversidade tematica, composicional e
estilistica que assumem nas diferentes esferas da atividade humana [...]”. Portanto, os géneros
do discurso representam as variadas situagdes nas quais os individuos estdo inseridos, ou seja,
a presenca de discursos outros na constituicdo do texto, o que acaba por interferir na estrutura
do texto propriamente dita. Desse modo, é preciso considerar a dinamicidade da lingua no que

confere as mudangas ocorridas nos géneros discursivos. J& que,

o enunciado ndo se da exclusivamente como exemplar de um modelo, mas
como enunciagdo que reinventa o modelo ou constréi um novo, dadas as
necessidades enunciativas que se configuram no sujeito pelo
condicionamento externo e pela sua vontade (BONINI apud LAURINDO,
2007, p. 80).

Sendo assim, constitui-se de suma importancia refletir sobre os aspectos linguistico-
discursivos de um género discursivo, no intuito de pensar as relagdes que esses textos

estabelecem com os dizeres presentes na nossa sociedade, e até que ponto influenciam as

*Grifo do autor
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nossas praticas rotineiras do dia a dia. Além de mostrar que a forma de um género discursivo

ndo ¢ estanque podendo esta incorporar outras formas no cenario textual.

1.2.1 PUBLICIDADE: UM JOGO COM O SIMBOLICO

Com o advento do sistema capitalista surgem inumeros produtos que visam,
sobretudo, atender as “reais” necessidades da sociedade moderna que prima pelo luxo e pela

riqueza, como sendo itens indispensaveis a felicidade humana. Assim,

a aquisi¢do de um mero bem material coloca ao alcance dos individuos
outros bens ndo materiais tdo indispensaveis quanto os primeiros, como a
aceitagdo e os prestigios sociais, 0 amor, a beleza, a felicidade, a realizagdo
pessoal, num processo em que os bens “intangiveis” se compram e se
vendem sob a forma de mercadorias (PINTO, 1996, p.24).

Ou seja, ao adquirir determinado produto o individuo também encontrard os bens
“intangiveis”, como a felicidade, o prestigio social, entre outros. Através disso, percebemos
que a publicidade com a sua linguagem de sedu¢do procura fazer com que o consumidor
compre ou adquira determinada ideia, fazendo-o acreditar que sé assim conseguira alcangar a
felicidade “eterna”. O que na verdade ndo existe, pois a aquisi¢ao de determinado produto ira
produzir um breve contentamento, mais que ao longo do tempo se mostrara ultrapassado e ndo
mais detentor da “felicidade”.

Entdo, como podemos ver a linguagem utilizada pela publicidade ¢ “plurissignica,
reforga os padroes de comportamento estabelecidos pela sociedade dominante ou idealizada,
refletindo a realidade para ser atraente e fixar uma imagem positiva da marca [...]”
(GARBOGGINI apud GARCIA & ZAVAGLIA, 2014, p.34). Dai, evidenciamos que a
linguagem empregada pela publicidade se da através de categorias simbdlicas, isto ¢, através
das palavras que, na publicidade, adquirem dupla interpretacdo, ja que procuram levar o
individuo a participar da nossa sociedade capitalista, em que o ndo-consumir se torna
inoperante.

Desse modo, a publicidade busca explorar os multiplos efeitos de sentido da
linguagem para seduzir o seu consumidor a aderir determinado produto ou ideia. E a partir dai

que a propaganda acaba se tornando algo vislumbrante aos olhos dos individuos, pois estes
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tém a sensacdo de serem reportados para outras “realidades” que ndo a sua o que acaba por
tornar o seu mundo atraente e magnifico.

Dai, percebermos que a publicidade cria uma identidade para as pessoas que passam a
consumir os produtos que ela veicula o que acarreta uma mudanca de comportamento por
parte de quem consome esses produtos. Ja que a publicidade “vende-nos muito mais do que
simples bens de consumo, vende-nos as nossas proprias identidades, identidades de que, como
seres ideoldgicos que somos, acabamos por ter necessidade” (PINTO, 1996, p.34).

Ja que somos individuos sociais e precisamos da companhia de outras pessoas, e
sabendo dessa “fragilidade”, a publicidade procura nos inserir dentro dessa ideologia
capitalista, que cada vez mais prima pelo consumo excessivo de seus bens materiais. A
publicidade “vive das insatisfagdes e insegurancas dos individuos, das suas necessidades de
pertenca social, segregando constantemente simbolos de prestigio e promessas de satisfacdo
que perpetuam a sua dependéncia” (PINTO, 1996, p.24).

Dessa forma, percebemos que a publicidade busca atender as fragilidades humanas, ou
seja, esta procura saciar os mais intimos desejos do homem, que nunca se encontra satisfeito
com o que tem e ainda mais na atual conjuntura social em que vivemos em que a riqueza € o
consumismo s0 as principais caracteristicas da sociedade.

Dai, evidenciamos que o “discurso publicitario tem como caracteristica intrinseca a
obrigacdo de continuamente se renovar’ (LAURINDO, 2007, p.72), pois a sociedade
contemporanea exige que esse discurso propagandistico se adeque as necessidades de seu
cotidiano, que com o passar do tempo vem se modificando paulatinamente, em virtude dos
novos habitos de vida dos cidaddos. E ¢ evidente que a publicidade ndo iria ficar fora dessas
mudangas, ja que o seu alvo principal é o consumidor, pois ¢ ele que ird comprar os seus
produtos.

Através disso, percebemos a importancia da linguagem nas propagandas, como sendo
uma forma de levar o seu consumidor a conhecer outros mundos ¢ a “real” beleza da vida.

Sendo assim, concebemos a publicidade

como um campo prodigo para o aparecimento de novos itens lexicais que
sdo responsaveis pela inovacdo do léxico cujo reflexo aponta para a
dinamicidade da lingua, em virtude dos usos diversificados oriundos do
momento histérico e cultural em que se organizam as sociedades
(CAMPINA, 2014, p.1).
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Por conseguinte, notamos que esses itens lexicais, sobretudo, constituem-se de grande
importancia para o sistema capitalista, que procura se utilizar de vdrias estratégias para
capturar a aten¢do do individuo-consumidor, e uma dessas estratégias se referem ao campo da
linguagem, dado o carater dindmico da lingua, ou seja, se adequa as intengdes comunicativas
de seus interlocutores, ja que a “vivéncia cultural humana esta sempre envolta em linguagem
e todos os textos situam-se nessas vivéncias estabilizadas simbolicamente” (MARCUSCHI,
2008, p.173).

Disso, podemos pensar que o mercado publicitario utiliza-se das mais variadas formas
de linguagem, desde as mais explicitas at¢ as mais sutis; criando assim uma séric de
artimanhas que buscam, contudo, levar o consumidor para essa “teia” discursiva que se
constitui no “ter” e “possuir” a qualquer custo. Segundo Barbosa (2000, p.177) “a origem dos
signos e a sua fung¢do acham-se estreitamente ligadas as necessidades sociais do grupo”. E
aproveitando-se desses signos e suas fungdes, a publicidade busca atrair a atengdo do
individuo para o consumo de determinado produto, como os neologismos dos textos em
analise, que surgem em virtude da necessidade de nomear a realidade existente.

Podemos inferir que “a publicidade usa de estratégias discursivas para seduzir o seu
consumidor: “faz crer” e “faz agir” cristalizando praticas e, assim, exerce um certo poder na
esfera do comportamento influenciando costumes, atitudes e condutas” (LUCENA &
OLIVEIRA, 2014, p.6). Diante disso, podemos evidenciar a maleabilidade e a dinamicidade
da lingua nesse processo de conquista do consumidor que se faz através da publicidade, que
busca por meio dos jogos discursivos prenderem a atencdo do cidaddo diante de determinado
produto ou ideia.

Em funcdo do exposto, urge que nos detenhamos em alguns matizes que estdo nas

intencdes analiticas de nossa pesquisa, o que faremos no item a seguir.

1.3 DISCURSO, EFEITOS DE SENTIDOS E IDEOLOGIA

No mundo contemporaneo nos encontramos rodeados por uma gama diversificada de
palavras que estdo presentes em nosso dia a dia como, por exemplo, na publicidade, foco de
nosso trabalho. Esta procura chamar a atengdo de seus interlocutores por meio de uma “teia”

discursiva, a consumir ou a aderir determinada ideia.
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Assim, a publicidade procura por meio de um discurso meticuloso e estratégico lancar
as “algemas” sobre o consumidor, j4 que o discurso “implica uma exterioridade a lingua,
encontra-se no social e envolve questdes de natureza ndo estritamente linguistica”
(FERNANDES, 2005, p.20). Ou seja, ¢ na interagdo entre linguagem e sujeito que o(s)
sentido(s) (discursivos) se constroem, ressignificam-se, transformam-se, uma vez que sdo
produgdes situadas quanto aos seus aspectos culturais, sociais e histdricos.

Segundo Fernandes (2005, p.50) “o discurso apresenta-se relevante para se
compreender as mudancas histérico-sociais que possibilitam a combinacdo de diferentes
discursos em certas condi¢des sociais especificas, resultando na produg¢do de um outro
discurso”. Isso significa dizer que o discurso surge a partir de um dizer anterior ou posterior a
ele mediante determinadas condi¢des de producdo, que nos ajudam a entender as mudangas
sociais que vém ocorrendo na nossa sociedade.

Sabendo disso, a publicidade busca criar um discurso que privilegie todos os aspectos
citados acima com o intuito de enredar o consumidor na sua cadeia discursiva, o que pode ser

constatado,segundo Foucault (apud GREGOLIN, 2003, p.12), explicitando que

o enunciado, a0 mesmo tempo em que surge em sua materialidade, aparece
com um status, entra em redes, se coloca em campos de utilizagdo, se
oferece a transferéncias e a modificagdes possiveis, se integra a operagdes e
em estratégias onde sua identidade se mantém ou se apaga. Assim, cle
circula, serve, se esquiva, permite ou impede a realizagdo de um desejo, €
ddcil ou rebelde a interesses, entra na ordem das contestagdes ¢ das lutas,
torna-se tema de apropriagdo ou de rivalidade.

Como podemos observar, o enunciado sofre mudangcas em sua forma e sentido,
conforme as necessidades dos individuos. E sabendo disso, a propaganda busca realizar por
meio de uma ideologia capitalista um jogo com esses enunciados no intuito de atribuir
sentidos as palavras, que sumariamente irdo despertar o olhar do sujeito-leitor sobre o produto
exposto pela midia, j& que “ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o
individuo ¢ interpelado em sujeito pela ideologia e ¢ assim que a lingua faz sentido”
(PECHEUX apud ORLANDI, 2007, p.17). E ¢ do sistema capitalista que a publicidade se
“aproveita” para trazer ao individuo a felicidade plena e a realizagdo de seus sonhos.

Desse modo, “os meios de comunicacdo constroem discursivamente uma

espetacularizacdo dos acontecimentos [...]” (GREGOLIN, 2003, p.10). Em outras palavras, os

meios de comunicagdo, mais especificamente a publicidade, utilizam-se das diversas
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artimanhas possibilitadas pelo discurso para atrair a aten¢@o de seu consumidor, que passa a
enxergar o objeto exposto como algo que ira trazer a felicidade plena e a realizag¢@o de todos
os seus sonhos. E € essa espetacularizacdo € possibilitada pelos jogos de sentidos empregados
pelos agentes publicitarios, ja que o sentido pode se deslocar e se transformar.

Através disso, evidenciamos que a publicidade trabalha com as movéncias de sentidos
provenientes do discurso, que € “palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo
do discurso, observa-se o homem falando” (ORLANDI, 2007, p.15). Dai percebermos que o
discurso ndo ¢ neutro, pelo contrario, este carrega as diversas posi¢des do sujeito, mediante
determinadas condig¢des de produgdo que sdo ditadas pelos aspectos histdricos, culturais,
linguisticos, entre outros. Assim, podemos afirmar que um dizer s6 ¢ dito em determinado
lugar/época, que tém relacdo com o ja-dito e pré-construido e que estd ligado ao social e a
histdria de um povo.

Segundo Orlandi (1998, p.18), “o sentido nunca estd sozinho, ndo se produz de uma
vez s0, em um lugar s6. Nao ¢ linear. O sentido se faz sentido. Em suas relagdes. Nao ha
génese punctual de sentido [...]”. Sendo assim, evidenciamos que o sentido ndo ¢ igual para
todas as palavras, pois este ¢ oriundo de outros discursos que provém de outras épocas e
lugares sociais ocupados pelos sujeitos, porque, como afirma Orlandi (2007, p.32), “as
palavras ndo sdo so nossas. Elas significam pela historia e pela lingua”.

Desse modo, percebemos que os sentidos ndo sdo imanentes as palavras, pois estas sdo
carregadas de multiplos sentidos, que podem se modificar segundo os objetivos de seus
“criadores”. E a publicidade ird recorrer a esses efeitos de sentidos das palavras, como
percebemos nos textos em analise, que se utilizam da maleabilidade das palavras para seduzir
o sujeito-consumidor a compra de seus produtos ou a adesdo de suas ideias. Esse jogo
discursivo deve-se a0 modo como o sistema capitalista busca conquistar o individuo, que a
todo o momento prima pelo luxo, riqueza ¢ pelo moderno. Com isso, busca saciar os
individuos das suas preocupacdes rotineiras, ou seja, trazer uma aurea de paz e conforto para
o seu interlocutor, que na maioria das vezes encontra-se sozinho e “desamparado”.

Sendo assim, notamos a influéncia do discurso da propaganda nos costumes dos
individuos

porque vivemos numa sociedade marcada por apelos publicitarios: a
tendéncia moderna € procurar vincular o desejo individual de determinado
produto a motivos mais profundos, tornando assim a procura mais imperiosa
e digna de confianga (BROWN apud LUCENA & OLIVEIRA, 2014, p.2).
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Neste sentido, constatamos que o discurso publicitdrio se utiliza de estratégias
psicoldgicas em seu dizer para convencer o usudrio-consumidor que a aquisicdo de
determinado produto ira refletir na sua felicidade enquanto ser humano, isto é, possibilitara a
realizacdo de seus sonhos e a sensagdo de felicidade plena e estdvel, que como sabemos ¢
instantdnea e volavel, pois como se pode notar com o aparecimento de outro produto no
mercado essas caréncias existenciais voltam a fazer parte da vida do ser humano.

Neste sentido, Fiorin (apud LUCENA & OLIVEIRA, 2014, p.2) afirma que o discurso
propagandistico

simula ser individual para ocultar que ¢ social. Ao realizar essa simulagéo ¢
essa dissimulagfo, a linguagem serve de apoio para teses da individualidade
de cada ser humano ¢ da liberdade abstrata de pensamento e de expressdo. O

homem coagido, determinado, aparece como criatura absolutamente livre de
todas as coergdes sociais.

A publicidade utiliza-se da linguagem da seducdo para esconder o seu discurso
ideologico, que como sabemos estd relacionado ao sistema vigente que procura manter
aparentemente o homem livre de todas as coer¢des sociais, ou seja, busca “mascarar” a
realidade social como sendo bela e atraente.

Assim, ¢ possivel afirmarmos que “o sentido ¢ criado pela relagdo entre sujeitos
histdricos e, por isso, a interpretacdo nasce da relagdo do homem com a lingua e com a
historia” (GREGOLIN, 2003, p.11). Neste aspecto, o sentido encontra-se intimamente ligado
a lingua e a historia, pois € a partir desses matizes que o individuo atribui diferentes efeitos de
sentido as palavras, conforme o lugar que ocupam na sociedade vigente.

Diante do exposto, urge que nos detenhamos sobre a identidade do género feminino

relacionada ao perfil da mulher moderna veiculada nas propagandas em analise.

2 A IDENTIDADE DO GENERO FEMININO NA MODERNIDADE

A nocdo de identidade sempre foi concebida como algo unificado, estanque, completo
e seguro, mas que, por volta do século XX, periodo da modernidade tardia sofre uma série de

mudangas que acarreta o deslocamento da identidade dos sujeitos, ja que “as velhas
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identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estio em declinio, fazendo
surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno [...]” (HALL, 2006, p.1).

E esse individuo moderno surge em detrimento de certa “crise de identidade”
provocada pelo crescente processo de globalizacdo, oriundo de profundas mudangas sociais,
historicas, politicas, entre outros. E frente a essas mudancas ocupamos diferentes identidades,
que se ddo nas nossas relagdes interpessoais ¢ até mesmo em virtude do sistema capitalista

vigente. Assim, segundo Pedro (apud PAULINO & RODRIGUES, 2014 p.166) a identidade ¢

uma tarefa realizada pelo sujeito juntamente com outros sujeitos, tais como
pais, professores, amigos e parentes. Identidade, entdo, também implica
trabalho, exatamente como o trabalho artistico é produto de praticas
criativas. Mas de modo diferente da maioria dos trabalhos de arte, a
identidade nunca esta completa.

Desse modo, percebemos que a identidade possui certa maleabilidade de fazer com
que n6s mesmos tenhamos um conceito de quem somos e a fun¢do da sociedade nesse
processo ¢ a de atribuir papéis aos individuos mediante determinadas condigdes que sdo
inerentes ao ser humano enquanto individuo social e politico.

Como afirma Hall (2006, p.2) “o sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que ndo s3o unificadas ao redor de um “eu” coerente”. Ou seja, as
identidades variam em consequéncia de determinadas situacdes a que o individuo estd
submetido. Neste sentido, vemos que as nossas identidades estdo sempre sendo deslocadas, ja
que procuram se adequar a situagdes especificas.

Nisso, podemos vé que esse deslocamento do sujeito contrapde-se aquela visdo de
sujeito unificado que sempre buscava manter-se com uma identidade prépria e inalteravel,
assim como procurava sempre resgatar o seu passado mesmo esse ndo fazendo mais parte da
sociedade vigente. Assim, Hall (2006) cita a evolugdo das identidades dos sujeitos: sujeito do
iluminismo, sujeito socioldgico e sujeito pds-moderno. O primeiro se constitui como um ser
individualista, completo e dotado de razdo. O segundo diz que a identidade se dé entre o eu e
a sociedade. Ja o terceiro trata-se de um individuo que ndo possui uma identidade fixa, ou
seja, a sua identidade ¢ estabelecida através de situagdes especificas.

Segundo Motta (apud PAULINO & RODRIGUES, 2014, p.164),

de todos os seres vivos, 0 homem ¢ o Gnico que tem a obrigagdo de fazer-se
a si mesmo, de construir-se, de constantemente perguntar quem é, ¢ qual o
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sentido da vida. O homem tem de lutar pela vida, como todos os seres vivos,
mas sé pode realizar essa luta se sabe quem é: se tem identidade. Os animais
nido mudam [...]. Mas nds, humanos, vivemos a nossa sociedade ¢ 0 nosso
tempo. Somos acima de tudo maleéveis [...]. Por isso, precisamos de valores
que nos definam e nos orientem. Todos os homens tém uma identidade que
recebem dos diversos grupos em que vivem. E cada sociedade busca fora e,
sobretudo, dentro de si mesma, (na sua fantasia, nos seus mitos e ritos,
crencas ¢ valores) as fontes de sua identidade.

Nessa perspectiva, observamos que o individuo ao contrario dos animais busca sua
prépria identidade em meio a sociedade como uma necessidade de se autodeterminar perante
as situagdes que vivencia em seu dia a dia. Assim, atentamos para o fato de que cada
individuo possui ndo uma, mais varias identidades ao longo das situagdes sociais. E essas sdo
apreendidas com base em valores creditados pelos individuos como suas crengas, mitos e
religiodes.

Nesse ambito, encontramos os papéis exercidos pelo homem e pela mulher na

sociedade, o que nem sempre ¢ retratado de modo igualitario entre ambos os sexos. Ja que

encontramos uma tendéncia comum na maior parte das sociedades,
modernas ou tradicionais, no que diz respeito a distribui¢do dos papéis
sociais segundo o sexo. Os homens devem estar ligados a atividades
exteriores ao lar: a caga, e a guerra nas sociedades tradicionais e o
equivalente, traduzindo em termos econdmicos nas nossas sociedades
modernas. Resumindo, os homens devem ser firmes, competitivos e duros.
As mulheres devem tratar do lar e das criangas, dos outros ¢ em geral: devem
adotar os papéis ‘ternos’. A origem desta distribuicdo ndo € facil de
imaginar: as mulheres davam & luz suas criangas, alimentavam-nas e eram,
portanto obrigadas a permanecer perto delas durante algum tempo. Os
homens tinham mais liberdade de movimento, sempre que tinham de
proteger as mulheres e os filhos de ataques exteriores (HOFSTEDE apud
PAULINO & RODRIGUES, 2014, p.165).

Nao obstante os avancos da mulher frente as mudancas sociais, percebemos ainda que
a for¢a masculina predomina sobre a forca feminina, pois vivemos numa sociedade
patriarcalista em que os homens veem as mulheres como seres “frageis”, “desprotegidos” e
“submissos” as suas vontades. E isso faz com que a figura masculina acabe por “pensar” que
tem direitos sobre a mulher, ja que isso esta arraigado tanto nas sociedades tradicionais quanto

nas sociedades modernas. Diante disso, a mulher tem como tnicos destinos casar e ter filhos,
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sendo totalmente ignorada a possibilidade da sua ascensdo social como um ser humano que
pode ter um futuro brilhante 14 na frente.

Mas, isso aos poucos vem mudando ao longo do século XXI, onde a figura feminina
passa a ter as mesmas oportunidades que o homem. Pois, a mulher passa a se interessar mais
pelos estudos, o que acaba consequentemente levando essa figura feminina a conquistar uma
vaga no mercado de trabalho. E essa mudanca faz com que as mulheres se tornem
independentes, e ndo precisem da ajuda dos homens no que se refere a aquisicdo de bens ou
até mesmo a seguranc¢a da familia. Porque a mulher passa a conquistar uma nova configuragdo
no mundo moderno em que a presenga do homem passa a ndo ser indispensavel, pois para

algumas este se constitui num mero “reprodutor”.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa objetiva ressaltar a influéncia dos itens lexicais nas propagandas,
em especifico, os neologismos, que visam, sobretudo, atribuir nomes as diferentes realidades
as quais somos submetidos no nosso dia a dia.

Para tanto, foi utilizada uma pesquisa descritivo-analitica, de carater qualitativo que
segundo Moreira & Caleffe (2008, p.70), “baseia-se na premissa de que os problemas podem
ser resolvidos e as praticas melhoradas por meio da observagdo objetiva e minuciosa, da
analise ¢ da descri¢do”. Assim, constitui-se numa pesquisa de carater qualitativo por explicitar
as caracteristicas do objeto em estudo, que inclui consulta bibliografica para citar as opinides
expressas por alguns autores acerca do tema em questdo. J4 no que se refere ao tipo de
pesquisa descritivo-analitica, pretendemos notadamente analisar a extensdo dos itens lexicais
nas propagandas, foco dos textos em analise.

A pesquisa apresenta um carater mais amplo, abrangendo um corpus de vinte e dois
textos propagandisticos, publicados em épocas distintas na revista Veja periddico de
circulagdo nacional. Para o trabalho em questdo, no entanto, utilizamos sete textos escolhidos
aleatoriamente, uma vez que se trata do mesmo produto, o celular da MOTOROLA.

Assim, ao analisarmos as propagandas selecionadas, tentamos evidenciar as formacdes
neologicas presentes, com o intuito de mostrar a dinamicidade da lingua, que se renova a cada
época/lugar em conformidade com as agdes dos individuos perante a sociedade. Desse modo,
os neologismos s3o concebidos como novas palavras, criadas no nosso idioma para atender as
necessidades de determinados grupos da sociedade atual. Por este lado, descrevemos a
formagdo morfolégica do item lexical novo, o neologismo, com base no aparato tedrico
tradicional, conforme Bechara (2009) e Cunha e Cintra (2013).

Sem obscurecer, por outro lado, que esses neologismos sdo perpassados por discursos
outros que possuem multiplos efeitos de sentido, quando pronunciados em determinada
época/lugar, atemo-nos ao viés discursivo da propaganda que busca seduzir o usudrio-
consumidor pelo jogo de palavras neoldgicas, a consumir um determinado produto ou a aderir
determinada ideia. E esse discurso acaba produzindo no individuo varios efeitos de sentido, o
que torna aquele produto alvo de desejo que ird lhe proporcionar a felicidade “plena” e a
realizacdo dos seus sonhos. Pois, através do consumo exacerbado, o individuo procura

satisfazer os seus desejos mais intimos por meio da aquisicdo de bens materiais que lhe
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garantem um prazer instantaneo, ja que se trata de uma “satisfa¢do” temporaria que logo ira
procurar adquirir outros produtos para suprir as suas reais necessidades pessoais, que no
decorrer do tempo se tornam mais intensas. E quando envolve a figura feminina, esta é
marcada como uma figura independente e sensual face ao mundo moderno. Essa figura
feminina, exposta nas propagandas em analise, acaba por assumir diferentes papéis na

conjuntura social.
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 ANALISE DOS NEOLOGISMOS: UM ESTUDO LINGUISTICO-DISCURSIVO
DOS TEXTOS PUBLICITARIOS

Segundo o dicionario Aurélio (2010), a palavra MOTO, base de formacdo dos
neologismos em analise nas propagandas, apresenta a defini¢do de movimento. E é a partir
desse conceito que vamos analisar os neologismos em questdo, j& que sdo vocabulos cujos
sentidos transcendem o meramente escrito.

Assim, toda criagdo neoldgica visa criar novos termos para a lingua, o que acaba por
ampliar o repertorio linguistico dos falantes. Desse modo, escolhemos dentre vinte e dois
textos propagandisticos, apenas sete textos publicitarios que constituem o objeto de nossa
analise para o trabalho em questdo. A partir dai, apontamos que os neologismos sdo formados
através dos processos de formagdo de palavras, mais especificamente pelos processos de
composicdo por aglutinacdo e justaposicdo, alvo dos textos em andlise. Diante disso,
definimos essas palavras como sendo neologismos semanticos e vocabulares. Os primeiros
sdo definidos como vocabulos ja existentes na lingua que adquirem novas significagdes,
enquanto os neologismos vocabulares sdo novas palavras criadas na lingua.

Neste interim, observamos que os vocabulos em jogo, mais especificamente os
neologismos representam uma sociedade em crescente expansdo socio-historica que é pautada
nos ideias do ter/possuir, que estd associada ao progresso cientifico e tecnologico. E,
baseando-se, nessa premissa, a publicidade, procura envolver o individuo-consumidor nessa
“teia” discursiva, ou seja, busca fazer com que o consumidor compre determinado produto ou
adote determinada ideia. Assim, o sujeito ¢ coagido a adquirir aquele produto sob pena de
“exclusao” da sociedade vigente que prioriza os bens materiais em detrimento dos
sentimentos humanos.

Tendo em vista essa linguagem de sedugdo, empregada pela publicidade, por
intermédio dos neologismos, apresentados neste trabalho esta procura “fisgar” seu interlocutor
através do discurso proveniente da ideologia dominante que impde multiplos efeitos de
sentido sobre o consumidor. Assim, analisamos os neologismos no presente trabalho, visando

mostrar o seu impacto na sociedade atual e o perfil da mulher ao consumir este produto.
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Assim, destacamos a figura 1:

M moromoLa

Figura 01

Na figura 01, temos o termo neolégico MOTOVANGUARDA formado pela jungéo da
palavra “moto” e “vanguarda”, o que assinala para um neologismo semantico que,segundo
Valente (2000, p.165), “sdo novas significagdes para significantes ja existentes”, pois se trata
da juncdo entre palavras ja existentes na lingua, mas que assumem outros significados
mediante o contexto de uso. Através da juncdo desses constituintes linguisticos, temos o
processo de composicdo por justaposicdo, que se trata da unido de itens infralexicais
independentes, que passam a adquirir um novo significado na lingua.

Assim, o termo “vanguarda” representa a guinada historica que vai do final do século
XIX ao inicio do século XX. Esse momento historico representa a expansdo de movimentos
sociais em consonancia com os movimentos politicos; esses grupos possuiam ideais que

estavam a frente do seu tempo, ou seja, possuiam ideais progressistas e de
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independéncia. Também ressaltamos, a quebra de paradigmas no campo das artes, no que se
refere ao surgimento das vanguardas europeias que primavam pelos progressos industriais, os
avancos tecnoldgicos e as descobertas cientificas.

A partir da associacdo desses acontecimentos ao neologismo MOTOVANGUARDA,
percebemos a presenca do ja-dito fazendo sentido no dito, o que acarreta a presenca de
diferentes efeitos de sentido na respectiva propaganda. Como vemos, o aparelho celular estd
ligado a imagem da mulher moderna como sendo algo desejado e essencial para a sua vida.
Sem esquecer, que a mulher possuidora desse aparelho encontra-se a frente de seu tempo.
Uma mulher que ndo se aceita como “dona de casa”, uma vez que os trajes utilizados pela
modelo simbolizam a elegéncia e o luxo personificadas na figura feminina. Essa perspectiva
evidencia uma imagem feminina que transgride o espago do lar em detrimento do espago de
trabalho. Ou seja, ¢ uma mulher que simboliza sua autonomia frente a sociedade vigente e que
vem conquistando seu espago, inclusive no campo profissional. Nessa construcdo discursiva,
podemos apontar a presenga de um perfil de mulher que nela se delineia, a mulher

profissional de estilo formal.

nosso celular & tio indispensavel quanto pega de roupa.
com a vantagem de que vocé pode usar o mesmo modelo
todos os dias e ainda continuar elegante.
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Assim como na figura 01, observamos a criagdo neoldgica da figura 02, que apresenta
o vocabulo MOTO — A — PORTER® que é um processo de composicdo por justaposi¢do,
formado por um substantivo + a expressao “a porter”. Assim, essa palavra se constitui como
um neologismo semantico, que, segundo Carvalho (2000), é uma palavra que j& existe no
Iéxico e muda de significado sem alterar a sua forma.

Neste aspecto, a imagem exemplifica a dependéncia da mulher moderna ao possuir um
aparelho celular como o exposto acima, este constitui-se como tao indispensavel a sua vida
quanto a sua roupa, o cabelo, entre outros acessorios. Podemos ver que essa dependéncia se
mostra perceptivel na imagem, ja que o celular vem anexado a roupa da modelo, que acaba
por assumir a mesma funcdo dos botdes que servem para “fechar” uma determinada
vestimenta. Dai, percebemos a presenca de discursos outros face ao mundo contemporaneo
que prima pela aquisi¢do de produtos para “saciar” os desejos mais intimos do consumidor.

Assim, sabendo dessa necessidade, a propaganda busca trazer um produto “pronto
para uso” destinado ao publico feminino por saber dos varios papéis assumidos pela mulher
moderna que ¢ ao mesmo tempo mae, dona de casa, esposa e profissional, e que precisa de
algo que esteja sempre com ela, seja nos momentos bons ou ruins da vida. Assim, a detentora
desse celular tera sempre ao seu alcance um aparelho portatil de alta tecnologia, que nunca vai
deixa-la na mio, como também vai deixa-la elegante para qualquer ocasido. Sem esquecer, a
ideia impregnada pela publicidade, que garante que seu produto nunca vai se tornar algo
ultrapassado, o que pode acontecer com a roupa, dai a valorizagdo do objeto celular. E a ideia

da felicidade plena. Eis os efeitos de sentido em ag@o.

3 r ~ PO .
Um vinculo com a expressdo francesa “prét- a- porter” , ou seja, pronto para uso.
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Figura 03

Assim como na figura anterior, presenciamos na figura 03 a palavra
MOTOBSESSAO. Aqui temos a presenga de dois vocabulos da lingua: moto + obsessdo, o
que aponta para um neologismo semantico, que segundo Valente (2000) consiste em novas
significagdes para significantes existentes na lingua. E, diante disso, temos o processo de
composi¢do por aglutinacdo, que se da pela perda de um fonema, no qual ambas as palavras
se subordinam e passam a carregar outros sentidos.

Perpassam nesta formacao neoldgica discursos outros que se encontram no exterior da
lingua, pois como afirma Orlandi (2007, p.42) “os sentidos ndo estdo nas palavras elas
mesmas. Estdo aquém e além delas”. Por esse dizer, entendemos que os sentidos ndo sdo
inerentes as palavras, mas se estabelecem através de condigdes sociais, histéricas, culturais,

ideologicas, entre outras.
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Assim, a palavra “obsessdo” se refere a beleza, a sedugio ¢ ao poder da mulher na pos-
modernidade. Desse modo, nota-se uma “caréncia” da imagem feminina frente a esse eletro-
portatil, o que se constitui numa obsessdo para ela. Sabendo disso, a publicidade busca atrair o
publico feminino a consumir o seu produto, pois conhece o perfil da mulher moderna que
diante de algo novo se sente “interpelada” ao consumo; o que acaba por se tornar uma espécie
de “vicio” diante do aparelho. E esta ainda salienta que, ao adquirir este produto, a mulher
nunca mais vai querer o produto da “concorréncia”. Dai se observa a dependéncia
“angustiante” frente aos bens materiais que passam a ser “tudo” para o publico feminino.

Em relagdo a figura 04, ¢ possivel fazer a seguinte analise:

U 8¢ asssatin. Fotg memmants Wttt

- completo. |
. _ campainha com mp3,
3 chmera embutida

com sjuste de room
-'./,_I/ @ britho, soft touch.
- toque. visdo, audigho.
PrOVOQUE OF Seus
sentidos.

> F

AL, 0800 191 1244 - Grande Bao Palo: 1078308, Dhponived na tacsolig GOM. G meivigos montionss:
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Figura 04

O vocdbulo PROVOCAMOTO, aqui, como na figura 03, apresenta duas palavras:

provoca + moto, que sdo denominados como neologismos semanticos, pois apresentam
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significantes ja existentes na lingua, mas que possuem significados diferentes. E, como a
imagem anterior, apresenta o processo de composi¢do por justaposicao.

Mais uma vez, registramos a presenga do poder de consumo na sociedade vigente, que
procura “inculcar” nas pessoas o hébito do consumo excessivo com o objetivo de atender as
necessidades mais intimas de seus consumidores ja que “tornou-se vital a interven¢do da
publicidade que, por recurso a um sistema de diferenciagdo simbdlica, se responsabiliza pela
criacdo de uma identidade propria para cada um” (PINTO, 1996, p. 23). Ou seja, a
publicidade cria uma identidade para o produto que ira veicular na sociedade com o intuito de
proporcionar a realiza¢do dos desejos humanos.

Desse modo, através do vocabulo “provoca” que ¢ oriunda do verbo no infinitivo
“provocar”, observamos a imagem de uma mulher de “bem” com a vida ao possuir o celular
exposto na propaganda. Esta, ao exibir o aparelho exposto, pensa que pode enfrentar todos os
problemas de seu cotidiano, e, portanto “provoca” a atencdo de quem a observa. Neste
sentido, notamos que a mulher que adquirir o eletro-portatil podera “alcar” altos voos na
sociedade, provocando a “cobi¢a” de quem ndo consome o produto exposto. Assim, a mulher
vai desafiar a tudo e a todos, poder que lhe da a aquisi¢do, pois este lhe d& seguranc¢a para

isso, ou seja, provocar.
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Figura 05

Na figura 05, vislumbramos a palavra DIVAMOTO que apresenta dois termos
independentes: diva + moto que se constitui como um neologismo semantico. E o processo de
formag¢do do vocabulo, em questdo, se da pelo mecanismo de composi¢do por justaposicio
que segundo Cunha &Cintra (2013, p.119), sdo vocdbulos “simplesmente justapostos,
conservando cada qual a sua integridade”.

Desse modo, quem possuir o celular apresentado, assemelha-se a uma Diva, ou seja, a
uma mulher bela, divina, sinonimo de beleza e poder, tragcos exigidos pela sociedade
contemporanea. Assim, a imagem apresentada reflete o perfil da mulher moderna que se
preocupa em demasia com a sua aparéncia, o que acaba por gerar certos cuidados com a sua

beleza.
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Diante disso, apontamos que “o discurso ¢ o ponto de articulagdo dos processos
ideologicos e dos fendmenos linguisticos” (BRANDAO apud LEITE, 2007, p.117). O
discurso esta intrinsecamente relacionado a ideologia, a magia de uma diva que busca por
meio dos jogos da linguagem enredar o seu interlocutor na “teia” discursiva.

Ao observarmos a imagem em foco, vemos a figura feminina com um olhar distante e
o celular junto ao seu corpo, o que a torna uma divindade, isto é, a comparagdo da figura
feminina a imagem dos deuses. Esse pensamento se d4 em prol de uma sociedade que valoriza
a beleza exterior em detrimento da beleza interior, ou seja, passa-se a valorizar a beleza fisica
como algo “dionisiaco” e fundamental para as relagdes humanas. Desse modo, possuir um
aparelho celular como o apresentado acima, significa tornar-se uma diva para a sociedade, ou

seja, uma mulher bela e formosa segundo o mercado publicitario.

www. hellomato.com.br

Figura 06

No figura 06, apresentamos a criagdo neolégica CHIQUERRIMOTO. Aqui temos a

presencga de trés vocabulos: chique + érrimo + moto. A primeira pertence a classe gramatical
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dos adjetivos, ja o segundo termo ¢ uma forma presa (sufixo) que se apresenta no grau
superlativo como recurso linguistico — discursivo que se associa a um adjetivo que aponta o
mais alto grau de uma qualidade no adjetivo. E a ultima palavra se constitui como a base de
formagdo dos vocabulos citados nas propagandas. Disso, reiteramos que o vocabulo citado
trata-se de um neologismo vocabular, que segundo Valente (2000, p.165) “sdo novos
significantes que se criam na lingua”. E que, portanto, pertencem ao processo de composigao
por aglutinacdo, ja que hd uma perda do fonema, propiciando novas significagdes para o
vocabulo, respectivamente.

O termo “chiquérrimo” designa a atual conjuntura social, em que as pessoas priorizam
o luxo e a riqueza. Assim, podemos inferir que a felicidade no mundo contemporaneo esta
associada a mera aquisicdo de bens materiais que, de certa maneira, influenciam na sua

felicidade e no seu estado de espirito. Como afirma Pinto (1996, p.25)

num sistema em que os produtos valem muito para além das suas
propriedades fisicas, deixa de ser eficaz publicita-los através da mengdo
destas ultimas, o que quer dizer que a dimensdo informativa da publicidade
passa para segundo plano, cedendo lugar ao apelo directo a emotividade do
consumidor.

Desse modo, a imagem feminina exalta o luxo e o requinte ao possuir o aparelho
celular citado, ja que possui-lo ¢ considerado algo “chiquérrimo” na sociedade vigente. Tanta
¢ a importancia dada ao celular, que este objeto € colocado ao lado direito do ombro,
adquirindo assim uma conotagdo importante naquele momento. Sem esquecer, a
representacdo das cores da riqueza que sdo simbolizadas através da “cor” da pele da mulher,
que nos transmite um qué de mistério e sensualidade, bem como a nfo aparicdo dos seus
olhos, o que reforga o seu carater enigmatico. Assim, a figura feminina que comprar o eletro-
portatil vai estar seguindo os padrdes da modernidade, que priorizam o “ser” belo e elegante.
Ou seja, ao adquirir o aparelho telefonico o individuo ird conseguir um status na

contemporaneidade.
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Figura 07

No ultimo texto, temos a criagdo neoldogica MOTOFREEDOM que apresenta dois
termos independentes: moto + freedom. O primeiro vocdbulo se constitui na base de
formag¢do dos neologismos citados, enquanto o segundo ¢ um termo em inglés que significa
“liberdade”. O termo “freedom” ¢ utilizado na publicidade com o intuito de impor
sentido/valor de prestigio, a marca em questdo, o que acaba por se destacar no mercado
midiatico.

Assim, a imagem, expressa na propaganda, evidencia uma mulher livre e independente
nas suas escolhas e planos no que se refere a vida profissional ou pessoal. Até o seu figurino
exemplifica esse ideal, na medida em que a mulher “puxa” a roupa, dando a entender uma
“aurea” de liberdade e movimento, que esta exerce sobre si mesma diante da sociedade.

Ao possuir este celular com essas qualidades transforma a mulher nesse sujeito ideal
com os fatos de seu cotiadiano; bem como, pode exercer uma maior liberdade com relagdo
aos seus modos e trejeitos. Com relacdo a identidade assumida pela mulher na propaganda

podemos afirmar que“a identidade de hoje ndo ¢é constituida pelas caracteristicas identitarias
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de ontem, mas ¢ socialmente construida pelas praticas discursivas, que sdo produtos da cultura
que as construiram” (PAULINO & RODRIGUES, 2014, p.166). Ou seja, ao observarmos a
propaganda em foco, evidenciamos que a imagem da mulher ndo é a mesma de “ontem” como
sendo vista apenas como a “singela” dona de casa, mas é a imagem de uma mulher
independente e a0 mesmo tempo sensual; que se preoucupa também com a sua beleza frente
aos valores modernos.

Em tese, ressaltamos que os neologismos em foco se configuram como processos de
formag¢do de palavras que “sdo produzidos concomitantemente a recortes culturais,
articulados aos quais sustentam a “visdo de mundo” e o sistema de valores de uma
comunidade linguistica, a partir da andlise dos dados da experiéncia comuns e gerais, do
grupo social [...]” (BARBOSA, 2000, p.184). Ou seja, as criagdes neoldgicas sdo produzidas a
partir das necessidades humanas de se nomear a realidade referida a partir dos multiplos
campos do conhecimento, o que € responsavel pela inovagao 1éxical que atesta a dinamicidade
da lingua face a conjuntura sdcio-historica atual. Sem esquecer, a presenca de discursos outros
nos textos em andlise, o que implica os multiplos efeitos de sentido presentes na sociedade

capitalista.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante das reflexdes e analises tratadas, tornou-se compreensivel a funcionalidade dos
neologismos nas propagandas e seus efeitos de sentido, bem como a presenga do perfil
feminino nesse género discursivo. Assim, pudemos observar que os neologismos sdo usados
pelos individuos com o intuito de nomear a realidade que o cercam; atestando assim a
dinamicidade da lingua face a evolucdo da sociedade, que se encontra em crescente expansao.

O nosso trabalho foi desenvolvido a partir do objetivo de analisar as escolhas lexicais,
os discursos e os efeitos de sentidos veiculados nas “propagandas” publicitarias da
MOTOROLA no que se refere ao perfil da mulher moderna ao consumir este produto. Desta
feita, avaliamos a recorréncia dos neologismos em sete textos publicitarios baseados numa
perspectiva linguistico — discursiva.

Em nossa analise, pudemos ressaltar a presenga dos neologismos ligados a imagem da
mulher moderna que procura assumir diversos papéis na sociedade capitalista; buscando
sempre alcancar a felicidade “plena” e a sua independéncia frente a0 mundo masculino.

Além de percebermos a presenca dos itens neologicos nas propagandas, que tém como
unico objetivo trazer a durea da beleza e da riqueza. Pois, ao consumir os produtos expostos
nos textos publicitarios, significa adentrar nesse mundo “moderno” e repleto de inovagdes
tecnoldgicas. Assim como procura “trazer” uma identidade para a mulher que adquirir o
produto veiculado na publicidade.

Como percebemos, esses itens lexicais sdo perpassados por discursos oriundos de
épocas distintas, que estdo relacionados a uma ideologia capitalista, que se baseia apenas em
bens materiais de consumo em detrimento de uma sociedade que prima pelo luxo e riqueza.
Dai, surgem os efeitos de sentidos advindos das propagandas que procuram subverter o ser
humano ao mundo dos sonhos e da fantasia.

Esperamos que o presente o trabalho contribua para a formagdo do graduando
enquanto futuro profissional de ensino de linguagens, j& que os neologismos atestam a
dinamicidade da lingua na sociedade atual, mais especificamente nos textos publicitarios
analisados no presente trabalho. Assim como possam contribuir para a aprendizagem de seus
alunos enquanto individuos cientes de seus direitos e deveres, bem como a exploracdo de sua

criticidade.
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