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Resumo

Este trabalho tem por objetivo discutir aspectos importantes
relacionados a escolha lexical em andncios publicitarios e as
estratégias de significagdo inerentes a ela. A sociedade esti
em constante mudanca e evolucdo, e a publicidade necessita
renovar sua linguagem para acompanhar tais mudancgas sociais
e atingir seu objetivo, que é o da venda de seu produto ou
servigco, a partir de recursos de lingua e selecdo de palavras
gue seduzam o0s possiveis compradores. A representatividade
da mulher no mercado de trabalho tem aumentado ao longo
das ultimas décadas. A feminilidade continua presente e o
mercado de produtos e servigos direcionados a mulher vem
crescendo a cada dia. Nesse contexto, a presente pesquisa
parte da analise de formac@es prefixais coletados em anuncios
veiculados por revistas destinadas ao publico feminino —
Revista Nova, Revista Claudia e Revista Gloss —, com base na
perspectiva discursiva de Charaudeau (2008). A partir de tal
analise, é possivel verificar que o discurso publicitario constroéi-
se por meio da palavra, que leva a descoberta dos desejos e
aspiracdes de um TU, que ela se propde a realizar. Assim, para
se convencer o TU e impor um determinado produto, é
necessaria uma escolha bastante minuciosa de palavras, que
nao é arbitraria, mas estratégica.

Palavras-chave: Léxico; Publicidade; Discurso.

Introducéao

O discurso publicitario € a mola mestra para que produtos e servi¢gos sejam

conhecidos e consumidos. A publicidade, por meio do discurso, cria um mundo

" Mestre em Linguistica pela UFPE.
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perfeito de beleza e encanto, onde todos sao felizes e alcangam seus objetivos.
Um comercial de margarina é capaz de conseguir construir uma manha ideal,
na qual toda familia toma café da manha juntos, sempre bastante dispostos e
bem-humorados. Para viver nesse “mundo perfeito” criado pela publicidade, no
entanto, tem um preco. A publicidade néo se limita apenas ao mundo do sonho,
mas concilia o principio do prazer com o da realidade; é normativa e sugere o
gue deve ser comprado ou utilizado, dando destaque a marca ou icone do
produto. Assim sendo, o papel da publicidade ndo €é apenas vender
determinado produto ou marca, mas sim, uma imagem, uma ideia, um habito
novo.

Conforme Carvalho (2004, p. 9), a linguagem publicitaria utiliza-se de
recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, com o intuito de
informar e manipular: “Falar é argumentar, é tentar impor”. Com base em tais
aspectos, podemos afirmar, portanto, que na publicidade a escolha lexical
deixa de ser meramente informativa, e é escolhida em funcédo de sua forca
persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo € simplesmente o de vender
tal ou qual marca, mas integrar o receptor a sociedade de consumo. A
construcdo de um discurso persuasivo deve-se a uma minuciosa selecdo de
palavras, vital na elaboracédo da publicidade, e tal selecao ndo é arbitraria, mas
ideoldgica. Portanto, o principal o objetivo desta pesquisa é analisar anuncios
publicitarios coletados em anuncios veiculados por revistas destinadas ao
publico feminino — Revista Nova; Revista Claudia e Revista Gloss —, coletando
e analisando palavras com formacgdes prefixais no intuito de investigar as
estratégias de significacdo envolvidas em cada palavra, com base da
perspectiva discursiva de Charaudeau (1983; 2008).

Os motivos para uma preferéncia pela prefixacdo sobre os demais recursos
derivacionais, segundo Dubois (1973), citada por Pereira (1983), deve-se ao
fato de o componente prefixal traduzir uma relacdo essencial, uma vez que o
elemento radical, o significante, mantém o aspecto morfolégico, assim o
conteudo semantico € logo alterado.

A escolha por anancios destinados ao publico feminino deveu-se a forte

representatividade da mulher no mercado de trabalho, o que tem aumentado
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ao longo das ultimas décadas. A feminilidade continua presente e o mercado

de produtos e servigos direcionados a ela vem aumentando a cada dia.

Processo de semiotizagcdo do mundo

Conforme Charaudeau (2008), o mundo ndo € dado a principio, mas se
constroi por meio da estratégia humana de significacdo. Todo ser humano, por
meio de suas relacbes comunicativas, “sempre semiotiza 0 mundo, ou seja, da
sentido as formas deste mundo e da formas aos seus sentidos.” (PIRES, 2008,
p. 47). Charaudeau (2008.) define esse processo como um duplo processo de
transformacdo e transacdo. O primeiro compreende quatro operacoes:
identificacdo, qualificacdo, acdo e causacao. O segundo, que é a base para a
construcdo do contrato de comunicacdo, realiza-se conforme o0s seguintes
principios: alteridade, pertinéncia, influéncia e regulacdo. O principio de
regulagcdo ndo sera tratado em nossas analises, uma vez que o interlocutor
também pode reagir a influéncia exercida pelo discurso, seja tentando
influenciar o seu parceiro, seja opondo-se com uma contra influéncia, o que
nao interessa ao discurso publicitario, ja que este busca a forca persuasiva em
seu discurso, a fim de que seu interlocutor ndo exerca a contra influéncia.

Existe ainda um terceiro processo de semiotizagdo do mundo — o de
interpretacdo, que Charaudeau, em 1995, acrescentou aos processos
anteriores. Nesse novo processo, 0 sujeito interpretante ira interpretar o mundo
significado conforme seus proprios parametros. Assim, deve ser adicionado ao
esquema proposto por Charaudeau, além do mundo a significar e do mundo
significado, um mundo interpretado, que sera o resultado da interpretacdo que
0 sujeito interpretante faz do mundo significado.

A seguir, discutiremos o0s processos de transformacéo e transacdo, bem
como suas respectivas operacfes, considerando-os como estratégias de
significagéo, por intermédio da analise de anuncios publicitarios destinados ao

publico feminino. Vale ressaltar que o processo de interpretacdo esta envolvido
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nas analises dos processos de transformacgéo e transacao, pois consideramos
o primeiro como a interpretagcdo de cada anuncio analisado baseado nos
ultimos (transformacéo e transacdo). O processo de interpretacdo, portanto,
seré tratado aqui como as interpretacdes dos anuncios (baseadas no mundo
significado proposto pelo EUc), por meio da analise dos processos de
transformacéo e transacdo, jA que o analista aqui tomarda o papel do sujeito
interpretante, assumindo também o ponto de vista do consumidor potencial.
Obviamente que nado seréo interpretacdes fundadas apenas no consumismo
em voga ha sociedade, uma vez que terdo uma base cientifica — a teoria de
discurso proposta por Charaudeau (1983; 2008). Buscar-se-& verificar a
importancia de uma escolha lexical adequada aos objetivos publicitarios, como
a divulgacao e o consequente consumo de seus produtos e servi¢os, baseados
em um mundo significado — um mundo de prazeres e imposicdo de valores,
comportamentos e héabitos. E como se os produtos por ela apresentados
fossem o passaporte para o “mundo encantado” da jovialidade, beleza,
sucesso e saude que a publicidade busca significar e se propde a realizar.

Antes de partir para as analises, é pontual, ainda, apresentar os sujeitos
envolvidos no processo de semiotizacdo do mundo, uma vez que sem eles tal
processo nao seria possivel. Conforme Charaudeau (2008), o ato de linguagem
nao pode ser considerado simplesmente como um ato de comunicacdo, uma
vez que esse ato nao é resultado de uma uUnica intencdo do locutor, como
também ndo é consequéncia de um duplo processo simétrico entre emissor e
receptor, ou seja, um mero processo de decodificacao.

O ato de linguagem resulta de um jogo entre o implicito e o explicito, dessa
forma: a) serd gerado a partir de circunstancias especificas de discurso; b) sera
realizado no ponto de encontro dos processos de producao e interpretacéo; e
c) serd encenado por duas entidades desdobradas entre “sujeito de fala” e
“sujeito agente”.

Com o resultado de tais desdobramentos, Charaudeau (1983; 2008)
observa que o ato de linguagem em sua totalidade compde-se de dois
circuitos de producédo do saber: um circuito externo (lugar do “fazer” dos

sujeitos psicossociais) e um circuito interno (lugar da organizagao do “dizer”,
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considerado como discurso, um ambiente no qual os sujeitos S&o 0s seres

da “palavra”).

No circuito da fala (espago interno), encontram-se os seres de fala, que séo
estabelecidos como imagem de sujeito enunciador (EUe) e de sujeito
destinatario (TUd), provenientes de um saber fortemente relacionado as
reproducdes linguageiras das praticas sociais. Em publicidade, enquanto o
sujeito enunciador (EUe) é representado pelo fabricante e/ou o produto, o
sujeito destinatario (TUd) € o eventual utilizador.

Por sua vez, no circuito externo a fala configurada encontram-se os seres
agentes, que sdo instituidos como imagem de sujeito comunicante (EUc) e de
sujeito interpretante (TUi), segundo um saber ligado ao conhecimento da
realidade, do psicossocial que sobredetermina tais sujeitos. No espaco externo
dos textos publicitarios, encontram-se o0 sujeito comunicante (EUc),
responsavel pela producao, representado, nesse caso, pelo publicitario; e o
sujeito interpretante (TUi), responsavel pelo processo de interpretacdo, o
consumidor.

E importante ressaltar, como o préprio Charaudeau (1983; 2008) observa,
gue o mundo falado por esses sujeitos, conforme a esfera em que se
encontram, possuem uma dupla representacdo. Desse modo, quando esse
mundo for considerado no circuito da fala (espaco interno), correspondera a
uma representacdo discursiva. No entanto, se for considerado no circuito
externo a fala, “como testemunha do real”, ira corresponder a uma

representacao da situagcdo de comunicacao.

Processo de transformacao

O processo de transformacéo inicia-se a partir de um “mundo a significar”
intencionado pelo sujeito comunicante, que o transforma em “mundo
significado”. A escolha de palavras inicia-se pelo processo de transformacgao

gue parte de um “mundo a significar’, transformando-o em um “mundo
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significado”, sob a agdo de um sujeito comunicante. O léxico é a expressao da
ideologia dominante, dos valores nos quais se acredita, ela traduz o modo de
ver o mundo. O termo “antiidade” (Fig. 1) € construido de forma subjetiva a
partir de um conjunto de valores atribuidos a uma sociedade consumista. Tal
construcdo subjetiva do mundo carrega em si a ideologia da sociedade
capitalista. Em outras palavras, quando o consumidor da publicidade, torna-se
o consumidor efetivo do produto, ele ndo apenas consome 0 produto para a
jovialidade da pele, mas, ao mesmo, entra em uma “eia ideologica” de
valorizacdo da aparéncia, tornando-se voluvel a seducdo das propagandas
comerciais. Tal reflexdo remete a teoria de Bakhtin (2002, p. 31) de 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 ideoldgico é signo. Sem
signos nao existe ideologia”.

Figura 1
R =
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“O 1° protetor solar transparente antiidade com secagem imediata” (Gloss, n. 18, mar.
2009).
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Na operacéo de identificacdo, os seres do mundo (sejam eles materiais ou
abstratos) sao transformados em “identidades nocionais”, uma vez que sao
identificados, conceitualizados e nomeados pelo sujeito falante. E o caso da
marca do produto, por meio da qual se busca atribuir ao objeto um nome
proprio, ao invés de um nome comum, permitindo, assim, a promoc¢cao do
produto através da obtencdo de identidade. E por intermédio dessa operacdo
gue marcas como Gilete, Bombril, Xerox, tornaram-se o nome do proprio
objeto, identificadas devido a suas func¢des. Gilete tornou-se sinénimo de
lamina de barbear e Bombril € 0 mesmo que dizer esponja de aco. Hoje em dia,
por exemplo, ninguém fala, “preciso tirar uma fotocépia”, mas sim, “preciso tirar
um xerox.” Nesses casos, os produtos sdo conceitualizados pela nomeacéo por
meio de uma marca. Portanto, por meio da imposicdo do nome préprio (a
marca), a publicidade divulga o produto ou servico e sua marca, contribuindo
para que os objetos do cotidiano sejam conhecidos. Carvalho (2004) afirma
gue a marca torna-se um instrumento de categorizacdo do real, um seletor — a
sua maneira ela categoriza o mundo. Como também estabelece a passagem
do realismo da matéria (home comum) ao simbolismo (nome préprio), uma vez
gue a palavra que designa originalmente uma determinada marca, torna-se
para os consumidores o nome do proprio objeto, como tratado acima.

A categorizacdo do objeto, entdo, faz parte da operacdo de identificacao,
pois, quando se particulariza um produto por meio de sua marca, tem-se nesse
processo a acao do sujeito de identificar, conceitualizar e nomear o objeto. O

gue confirma o seguinte ponto de vista de Carvalho (2004, p. 39):

Para que venda bem e desperte ligacdes afetivas suficientes para
garantir fidelidade a marca, é preciso individualizar o produto,
dotando-o de associacbes e imagens, atribuindo-lhes significacBes
em diversos niveis. Um nome préprio — Phillips, Chanel, Nestlé — é
capaz de resumir uma grande diversidade de objetos e uma gama
variada de significacdes. Esse Iéxico de base que povoa outdoors e
anancios € assintatico: as marcas se sucedem, se justapdem, se
substituem umas as outras, sem articulacdo, sem transicdo — Iéxico
erratico, vivendo uma repeticao incansavel, pesada de significacdes.

A operacao de qualificagao transforma os seres do mundo em “identidade

nocionais” através dos sujeitos falantes que os qualificam e especificam a partir
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de suas propriedades, atribuindo-lhes caracteristicas distintivas. Toda
qualificacdo nasce do olhar que o sujeito falante langa sobre os outros seres e
o mundo, imprimindo assim sua subjetividade.

Segundo Charaudeau (2008), a descricdo pela qualificacdo pode ser
considerada a ferramenta que permite que o falante satisfaca seu desejo de
‘pose do mundo”, caracteristica peculiar dos textos publicitarios. Destarte,
guando a publicidade qualifica algum produto, esta singularizando-o,
especificando-o, atribuindo-lhe uma substancia e forma particulares, em funcéo
da visdo que o sujeito comunicante (o publicitario) tem das coisas. Visdo essa
gue tem relacdo de dependéncia ndo apenas com sua racionalidade, mas
também com seus sentidos e sentimentos.

Todos os sujeitos falantes séo seres sociais que vivem em coletividade.
Sendo assim, partilham normas sociais, ainda que venham a transgredi-las.
Tais normas cooperam para que as relacdes entre os seres e suas qualidades
sejam regulamentadas. Para Charaudeau (2008), existem dois tipos de
normas. as relativas aos sentidos e as normas funcionais. As primeiras
correspondem ao olfato (perfumes, esséncias, odores), tato (aspectos tateis),
audicao (sonoridades), visdo (formas, volumes), paladar (sabores), nhormas que
evidentemente sdo as mesmas em qualquer sociedade. As segundas
determinam para que servem 0s objetos, qual é a sua finalidade pragmatica e
porque possuem determinada propriedade.

Na publicidade, os objetos ndo sédo escolhidos apenas por sua finalidade,
mas pelo que eles representam em sociedade. Comprar o jeans da moda nao é
apenas uma necessidade de vestimenta, mas sim, se sentir inserido em um
grupo. Assim, os objetos na mensagem publicitaria sdo agregados de valores,
gue influenciardo comportamentos. As propriedades dos produtos sao
colocadas em evidéncia através de recursos linguisticos, principalmente pela
intensificacdo de suas qualidades, uma vez que a concorréncia entre produtos
é bastante acirrada.

A publicidade do sabonete liquido Dove (Fig. 2) busca tornar evidente que
ele ndo é apenas refrescante, mas ultrarrefrescante, ou seja, ele proporciona

uma refrescancia além da que qualquer sabonete liquido possa proporcionar.
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Todos os seres humanos tém caréncias fisicas ou emocionais e a publicidade
vai explorar essas caréncias, com a promessa de satisfazer ndo apenas suas
necessidades, mas ir além delas. Por isso, € comum criar novas palavras pelo
processo de intensificacdo dos termos, como a formagdo com o prefixo ultra-.
Em relacdo aos elementos semidticos, Charaudeau (2008) afirma que o
gestual, o icbnico etc. também séo discursos. Assim, tomando como exemplo a
publicidade do sabonete liquido Dove todos os elementos reforcam a ideia do

ultrarrefrescante — a jarra de agua com gelo e pepino.

Figura 2

“Novo Dove hidratagéo fresca. Fragrancia ultrarrefrescante, extrato de cha verde, pepino e %
de creme hidratante. E Dove com uma frescurinha” (Claudia, n. 2, ano 48, fev. 2009).

Na publicidade da Dakota (Fig. 3), os calgcados s&o vistos como supridores
da necessidade que todo individuo tem de usar sapatos confortaveis. “Dakota.
Extraconforto.” (Gloss, n. 18, mar. 2009). Entéo, para que se dé o consumo do
produto, o discurso publicitério intensifica tal qualidade, indo além de uma

necessidade basica, pois esse conforto sera “extra”: extraconfortavel.
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Figura 3

“Dakota extraconforto” (Gloss, n. 18, mar. 2009).

As operacOes de acao e causacao serdo tratadas juntamente, uma vez que
0os seres agem (operacdo de acdo) ou sdo levados a agir devido a certas
situagcOes em que estdo engajados (operacdo de causacgao).

O termo “antienvelhecimento” (Fig. 4), por exemplo, é fruto de uma
construcdo do imaginario pessoal do sujeito. A busca incessante pela
jovialidade, fruto de uma sociedade consumista, que tem posto valores nas
“aparéncias”, faz com que surjam novos “herdis” em oposigdo ao inimigo da
aparéncia jovem da pele, aqui identificado pelos sinais de envelhecimento e
pela idade que é representada como sendo a causa principal do
envelhecimento da pele, ou seja, o fator responsavel por tais sinais. Anti
(prefixo de oposicao, marcando a qualidade do produto de combater o inimigo)

+ envelhecimento (inimigo criado).
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Figura 4

MARCELO
BEAUTY

“O batom Marcelo Beauty é Unico. Desde a embalagem a nova formulagao. Vitamina A:
estimula a formacéo de colageno com acgéo antienvelhecimento; Vitamina E: antioxidante e
umectante” (Gloss, n. 15, dez. 2008).

Na publicidade da L’oreal (Fig. 5), o uso da figura de um alvo, reforca a

ideia de que a agdo do produto € combater os inimigos de um cabelo saudavel.
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Figura 5

Porque Elseve Reparacgéo Total 5 repara os 5 sinais dos cabelos danificados de uma so
vez. Anti-quebra; Anti-ressecamento; Anti-opacidade; Anti-rigidez; Anti-pontas duplas” (Gloss,
n. 22, jul. 2009).

Processo de transacao

O outro mecanismo que faz parte do processo de semiotizacdo do mundo é
o de transacao, que, como foi exposto, realiza-se por meio de quatro principios,
sendo um deles, a alteridade. A alteridade é todo ato de linguagem, é
intercambio entre dois parceiros que devem reconhecer-se como semelhantes
(saberes partilhados, universos de referéncias, finalidades comuns), e como
diferentes (cada sujeito desempenha um papel especifico). Os sujeitos
formulam hipdteses acerca da identidade do outro, sua classe social, seus
objetivos, seus saberes etc.

O principio de alteridade constroi a situacdo de comunicagdo, uma vez que
esta constitui um espago de troca no qual o sujeito enunciador se coloca em
relagdo com o outro parceiro (o interlocutor). Tal relagdo se determina

conforme as seguintes caracteristicas:
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a) fisicas: nos anuncios publicitarios em questdo, os parceiros ndo estao
presentes fisicamente, e, mesmo que O texto internamente esteja
dirigido a apenas um sujeito linguistico, externamente, os interlocutores
sdo multiplos, varias pessoas entram em contato com a mensagem
publicitaria. O canal de transmissédo pode ser oral (televisdo, radio) ou
grafico (outdoors, jornais, revistas etc.), assim, € um canal indireto. Além
disso, a publicidade utiliza-se de outros cédigos semasiolégicos, como a
imagem, sinais, gestos;

b) identitarias: dependendo do veiculo que a publicidade utiliza, é visivel a
gue publico ela se destina. Publicidades veiculadas nas revistas em
guestdo — Gloss, Claudia e Nova —, por exemplo, sdo voltadas a um
publico adulto feminino. Quanto a classe social, o publico € bem
especifico, tais revistas ndo possuem um valor acessivel a todas as
classes, ficando assim restritas as classes médias, € o que se infere a
partir dos valores cobrados pelas revistas: acima de R$ 10,00. As
caracteristicas psicolégicas e relacionais ndo sdo possiveis de serem
identificadas, uma vez que o canal de transmissao € indireto;

C) contratuais: o contrato de comunicacdo pode permitir a troca ou a nao
troca interlocutiva. Em uma situacao dialogal, pode ser admitida a troca
(como nas conversas e dialogos do cotidiano), ou a ndo troca (como em
uma conferéncia, na parte em que o conferencista esta expondo sua
fala). Em debates e reunides de trabalho, ocorre frequentemente a troca
e a nao troca, uma vez gque cada participante possui seu turno de fala.
Os anudncios publicitarios em questdo ocorrem em situagdo monologal,
pois os parceiros envolvidos ndo estdo presentes fisicamente um ao
outro (como exposto), assim, ndo € possivel a troca. Desse modo, o
locutor se encontra numa situacdo na qual ndo é possivel perceber de
imediato as reacdes do interlocutor, podendo apenas imagina-las.

d) de pertinéncia: determina que a troca comunicativa seja apropriada ao
seu contexto, a finalidade comunicativa, aos saberes partilhados para

gue os interlocutores possam entender-se e negociar os sentidos do ato
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de linguagem. Uma carta escrita a um reitor de universidade deve seguir
configuracdes diferentes de uma carta escrita a um amigo de faculdade.
Uma conferencista deve obedecer as regras dialogais do género
conferéncia, diferentemente de seus dialogos com seus amigos em uma
mesa de restaurante, por exemplo. No anuncio publicitario dos sapatos
femininos Dakota extraconforto, ou do sabonete Dove ultrarrefrescante,
a configuracdo do texto, a imagem utilizada, enfim, todos os codigos
semasiolégicos devem estar em consonancia com a situagao
comunicativa, obedecendo ao contexto social e econbmico em que 0
anuncio circula, como também ao contexto psicossocial em que se
encontram os sujeitos da troca comunicativa;

e) de influéncia: o sujeito comunicante visa a atingir seu sujeito
interpretante fazendo-o agir, como também pode pretender afeta-lo
emocionalmente ou guiar 0 seu pensamento, trazendo-o para 0 seu
universo discursivo. Assim, para persuadir seu interlocutor, a mensagem
publicitaria utiliza-se de recursos linguisticos que tém o poder de
influenciar e orientar as percepgdes e pensamentos, ou seja, 0 modo de
estar e viver no mundo, podendo consentir ou vetar certos

conhecimentos e experiéncias.

Apesar de as publicidades trabalharem com valores de que a mulher ainda
€ a principal responséavel pelos afazeres domésticos, vé-se também atrelada a
iISSO a representatividade da mulher no mercado de trabalho, que tem
aumentado ao longo das ultimas décadas. A feminilidade continua presente e o
mercado de produtos e servigos direcionados a ela vem crescendo a cada dia.
Formagdes como multimulher (Fig. 6) “Mabe a marca da multimulher” (Claudia,
n. 12, ano 47, dez. 2008) buscam exercer influéncia sobre a imagem da mulher
moderna, que precisa economizar tempo com afazeres domésticos, uma vez
gue nao se dedica apenas a sua familia, mas também esta envolvida no mundo
profissional. Comprar eletrodomésticos que venham a auxilid-la a fazer varias
atividades do lar e que venham a poupa-la de esfor¢o fisico e tempo, é

caracteristica essencial da sociedade contemporanea.
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Figura 6
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“Mabe a marca da multimulher” (Claudia, n. 12, ano 47, dez. 2008).

E importante salientar que os processos de transformacdo e de transacio
sdo solidarios um ao outro, apesar de se realizarem por meio de procedimentos
diferentes, como o principio da pertinéncia pertencente ao processo de
transacdo, que exige um saber comum construido em torno do processo de
transformacdo por meio das operacfes de identificacdo, qualificacdo etc.
(MONNERAT, 2003).

Consideracdes finais

7

Ao estudar o léxico, é preciso levar em consideracdo a situacao
comunicativa na qual esta inserido, uma vez que a selecao vocabular depende
das caracteristicas do género. Desse modo, o léxico serd apreendido além do
seu sentido explicito, ou seja, o implicito sera visto como vital no processo de

construcdo de sentido do ato de linguagem. Assim, os individuos tornar-se-ao
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aptos para perceber que a competéncia dos seres de fala (EUc e TUi) é
multipla, ndo reside unicamente na competéncia para representar o mundo por
um explicito, mas na aptidao para significar o mundo como uma totalidade que
inclui o contexto sociohistérico e as relagbes que se estabelecem entre os
sujeitos.

Estudar o léxico, ainda, € conhecer os reflexos de tracos significantes do
grupo social em que eles surgem, seus objetivos e valores, caracterizando a
forma de pensar de uma geragdo. A analise lexical-discursiva em andncios
publicitarios reflete uma geracao incentivada a aquisicdo de bens e servicos,
gue ndo compra apenas pela funcao do produto, mas pelos valores atribuidos a
ele. Bens materiais assumem valores simbodlicos em uma sociedade pautada
na tecnologia, na qual o que interessa € possuir as Ultimas novidades para ser
reconhecido socialmente.

Vale ressaltar que o estudo lexical em textos publicitarios podera promover
0 consequente desmascaramento das manobras de persuasdo e, assim, 0
consumidor podera agir de forma mais consciente acerca dos efeitos que a
publicidade provoca sobre o sujeito interpretante dos anuncios. Portanto, faz-se
necessario conhecer e compreender para que serve, que elementos e meios
gue a publicidade utiliza, como também a quem se dirige e 0 que representa.

E importante considerar que em ciéncias humanas ndo ha uma conclusdo
fechada, pois esta é passivel a adendos e/ou reformulacdes. Este estudo,
portanto, abre espaco para que novas indagacgdes acerca do funcionamento do

Iéxico no discurso sejam transformadas em pesquisas cientificas.

Abstract

This paper aims to discuss important issues related to the
lexical choice from advertisements, and the discursive
strategies signification inherent in it. Since the society is in
constant change and development, advertising needs to renew
its language to accompany these social changes and achieve
your goal, which is the sale of its product, through the resources
of language and selection of words that seduces the possible
buyers, seeking satisfy thus the new "needs" of the consumer
society. Femininity is still present and market products and
services targeted to it is increasing every day. Women in the
labor market makes them increase their purchasing power and
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thus become targets of consumerism. In this context, the
present research analysis the prefixes formations collected on
advertisement conveyed by magazines aimed at female
audience — Claudia magazine; Nova magazine and Gloss
magazine. This research analyzes the prefix formations in the
language collected in ads for women's magazines, by
Charaudeau discursive view of language. From this analysis,
it’s possible to see that advertising discourse is built through the
word, which leads to discover the wishes and aspirations of a
YOU, (CARVALHO, 1996:22). Thus, to convince the YOU and
impose a particular product is required very meticulous choice
of words which is not arbitrary but strategic.

Keywords: Lexicon; Advertising; Discourse.
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