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RESUMO: Neste trabalho, propomo-nos analisar o emprego de neologismos
constituidos por meio de prefixos intensivos num corpus de vocabulario da
publicidade (revistas informativas Isto £, Manchete, Veja e Visdo), analisadas

de julho de 1976 a junho de 1977).
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O fato de que o discurso publi-
citario constitui uma linguagem
especial foi assinalado por alguns
autores.

Para M. Robberechts
(8,p. 409-10), a linguagem publici-
taria apresenta, tanto quanto a
oratéria, uma base comum. O
publicitario dirige-se a um receptor
a fim de convencé-lo de aceitar um
produto; o orador dirige-se a um
auditério para inculcar-lhe idéias.
Assim, dois personagens encon-
tram-se diante de um grupo com
a finalidade de influir sobre ele.
Segundo F. Bonazzi (1,p. 84), para
que o anuncio publicitario consiga

despertar a atencdo dos leitores, é
necessario que a linguagem empre-
gada se traduza num sistema
retorico-expressivo onde convivam,
como num prisma suscitador de
multiplas interpretacdes simbdli-
cas, neologismos e sinédoques, anéa-
foras, hipérboles e jogo de palavras,
metonimias e metaforas. H. Pan-
dya (7, p. 102) afirma que, assim
como a poesia, a publicidade tem
o direito de violar regras estabe-
lecidas: “A linguagem publicitaria,
na qual a criatividade é da maior
importéncia, abre ao publicitario
um campo quase ilimitado as vio-
lacdes das regras e normas da lin-
guagem. Assim como o poeta, que
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se libera das convencdes a fim de
enriquecer sua expressdo, o publi-
tario alarga e aprofunda as poten-
cialidades da linguagem, de diversas
maneiras”. V. Hronova (5, p. 107)
ressalta a existéncia, em francés,
de sufixos especificamente publici-
tarios: -azx, -ex, -il, -ix, -0, -ux, -yl.

Temos observado que uma das
caracteristicas da linguagem pro-
pagandistica consiste no emprego
de formas que marcam a intensi-
dade. Estas formas podem apresen-
tar aspectos diversos: acento de
exclamacdo: “E a incomparavel
vantagem de estar sempre mais
perto para atender melhor!” (Ve.
25.08.76, p. 115);

repeticdo de palavras: “Novos sbis,
novos roteiros, novos horizontes”
(Ve, 18.08.76, p. 61, col. 1);

emprego de adjetivos hiperbolicos:
“/.../ e oferece uma fantdstica
visao da cidade e dos Andes” (Ve,
17.11.76, p. 44, col. 1);

uso do superlativo: “/.../ lindas
reproducdes a cores dos melhores
quadros” (Ve, 15.06.77, p. 118, col.
1); “/.../ com reduzidissima taxa
de juros” (Ve, 15.12.76, p. 107, col.
1); “Com a inauguracdo do seu
novo transmissor — o mais moder-
no e mais potente do que todos 0s
outros — /.../” (Ma, 11.06.77 p.
13);

e de prefizos intensivos: “Castrol
GTX é formulado para rodar muito
com super desempenho, pouco con-
sumo” (Ve, 28.07.76, p. 2).

Neste estudo, deteremos nossa
atencdo sobre os prefixos intensi-
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vos formadores de neologismos
empregados num corpus constitui-
do por anuncios publicitarios
extraidos de revistas informativas
contemporéaneas. Tal corpus é for-
mado pelas revistas “Isto £” (IE),
“Manchete” (Ma), “Veja” (Ve) e
“Visdo” (Vi), analisadas de julho
de 1976 a junho de 1977. Conside-
ramos neologicos os elementos nao
inventariados pelo “Novo Dicion4-
rio da Lingua Portuguesa”, de
Aurélio Buarque de Holanda (edi-
¢cdo de 1975).4)

J. Dubois e L. Guilbert (3, p.
63-4) observam que o emprego de
prefixos intensivos, em francés,
tem-se acentuado na linguagem da
publicidade, sobretudo quando a
concorréncia entre produtos é mais
acirrada. Em outro artigo, afirmam
ainda os autores (2, p. 110-1) que
o emprego de intensivos nio é carac-
teristica especifica do discurso
publicitario, mas torna-se cada vez
mais usual na linguagem corrente.

Prefizos Indicativos de Intensidade

1. . Intensidade Absoluta

Os prefixos que no vocabulario
publicitario estudado marcam a
intensidade absoluta sfo os de
origem latina: bem-, extra-, super-
e ultra-.

Bem- une-se a bases adjetivas e
é raramente inventariado: “/.../
um hospital moderno e bem-apare-
lhado” (Ma, 04.09.76, p. 137, col. 3);
“Pessoas bem-informadas” (Ma,
30.04.77, p. 124, col. 1).

Eztra-, mais produtivo que bem-,
indica a intensidade absoluta quan-
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do ligado a elementos adjetivais:
“/.../ a mangueira extra-flexivel
e muito leve”, (Ma, 11.12.76, p. 10,
col. 2); “/.../ dois ‘VU meters’
profissionais ertra-grandes” (Ve,
14.07.76, p. 48); “/.../ com dois
tufos de cerdas extramacias” (Ma,
16.10.76, p. 85, col. 2); “Experimen-
te o novo sabor extra suave do novo
Albany” (Vi, 12.07.76, p. 132).

Em justaposicdo a bases subs-
tantivas, extra- denota “fora de”,
“além de”: “Numerosas ilustracoes
em extra-texto” (Vi, 09.08.76, p.
101, col. 2).

Entre os prefixos que indicam a
intensidade absoluta no corpus
analisado, super- mostra-se o mais
produtivo. Super- marca por exce-
léncia as principais manifestacées
da vida moderna. Adapta-se de
forma ideal & linguagem publicita-
ria, que necessita de constantes
recursos hiperbédlicos. Afirma C.
Milani (6, p. 563) que, em italiano,
este prefixo estd desprovido de seu
valor hiperbdlico por causa do uso
exagerado. No corpus que exami-
namos, entretanto, parece-nos que
seu valor intensivo continua inal-
terado.

Super- forma, sobretudo adjetivos
neoldgicos: “/.../ de técnica supe-
ratualizada” (Ma, 21.05.77, p. 124,
col. 1); “/.../ Tinico acendimento
superautomdtico do Brasil” (Ma,
25.09.76, p. 114); “/.../ novo e
super-avancado sistema de trans-
portes” (Ve, 30.03. 717, p. 93, col. 1);
“Em Ilhabela, vocé anda em
praias de areia superbranca” (Ve,
20.10.76, p. 114, col. 2); “Sélida
estrutura metalica, supercromada”
(Ma, 24.07.76, p. 124); “/.../ cons-

trugdo com componentes superdi-
mensionados” (Ve, 30.03.77, p. 16,
col. 1); “/.../ cabega superdura
de permalloy” (Ma, 24.07.76, p. 134);
“/.../ uma viagem super-econo-
mica através desta cidade” (Ve,
17.11.76, p. 121, col. 1); “/.../ seus
potentes e super-eficientes motores”
(Vi, 26.07.76, p. 125, col. 2); “/.../
super-equipada, pronta para nave-
gar” (Ma, 27. 11.76, p. 138, col. 1);
“/.../ duas rotacodes, super-estd-
veis” (Ve, 08.09.76, p. 7, col. 3);
“/.../um fio superflexivel que ndo
quebra” (Ma, 30.04.77, p. 92, col. 2);
“A concepcdo do Centro é superfun-
cional” (Ve, 27.04.77, p. 70, col. 2);
“Tudo superilustrado, muito colo-
rido” (Ve, 01.06.77. p. 105); “Flip-
Top, Superlongos e King Size” (Ma,
10.07.76, p. 2); “/.../ o acabamento
é superluruoso” (Ve, 09.02.77, p.
59); “Um conjunto /.../ supermo-
derno e funcional” (Ma, 30.04.77,
p. 53. col. 1-2); “H. Baby é super-
portdtil” (Ma, 31.07.76, p. 2); “Tem
um motor superpotente” (Ma,
17.07.76, p. 128); “As minicalcula-
doras Sharp sdo super prdticas”
(Ve, 18.08.76, p. 70); “/.../ nos
pneus super seguros” (Vi 06.12.76,
p. 37, col. 1); “/.../ representante
da musica superstar” (Ma, 04.06.77,
p. 105); “O super testado motor
Dual” (Vi, 08.11.76, p. 105, col. 1);
“Mais resistente e impermeével,
super transparente” (Ve, 02.03.77,
p. 13, col. 2).

Super- une-se também a elemen-
tos substantivos: “/.../ uma
super-apostile completa” (Ve
02.03.71, p. 62, col. 2); “Errol Flynn,
um super-atlieta” (Ve, 21.07.76, p.
125, col. 3); “/.../ onde esta o
supercomputador” (Vi, 27.09.76, p.
85); “/.../ o processo de supercro-
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magem” (Ma, 24.07.76, p. 124);
“/.../ rodar muito com super
desempenho, pouco consumo” (Ve,
28.07.76, p. 2); “Superfiltragem.
Eliminacdo completa de impurezas”
(Ma, 14.08.76, p. 37); “/.../ tratar
bem os seus super-funciondrios”
(Ve, 22.06.77, p. 62, col. 1); “Junto
a super-hipermercados, agéncias
bancarias” (Ma, 27.11.76, p. 124);
“Os superpresentes de Natal” (Ve,
15.12.76, p. 116, col. 1); “Super-
purificacdo. Agua pura e cristalina”
(Ma, 14.08.76, p. 37); “A Super
Rddio Tupi comeca a bater bola”
(Ma, 15.01.77, p. 76); “Depois usa-
mos um processamento de super-
rigidez” (Ve, 29.09.77, p. 116); “Su-
per show de encerramento” (Ma,
23.10.76, p. 138); “/.../ & super-
telefoto de 1000m.” (IE, 08.76, p.
135, col. 3).

Somente um caso de super- unido
a base verbal foi registrado no
nosso corpus: “Ha pessoas que
supervalorizam o trabalho” (Ma,
15.01.77, p. 80).

O prefixo wultra- ndo é& muito
empregado na linguagem publici-
taria. No corpus estudado, ultra-
forma sobretudo adjetivos neologi-
cos: “Ultra-delgados, ultraelegan-
tes, ultraprecisos” (Ma, 19.03.77,
p. 75); “/.../ instalamos equipa-
mentos ultra-especializados” (Vi,
06.12.76, p. 84, col. 2); “/.../ um
terminal exclusivo e ultra-moder-
no” (Ma, 02.04.77, p. 85, col. 1-2);
“/.../ um sintonizador ultrapre-
ciso” (Ma, 11.12.76, p. 40, col. 1-2);
“/.../ a liga metalica ultraresis-
tente, mais leve que o ferro” (Ve,
24.11.76, p. 94, col. 1); “O avido
patrutha wulira-sofisticado” (Vi,
13.09.76, p. 141, col. 1); “/.../
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exame de tecido macio, ondas
ultrasénicas” (Vi, 12.07.76, p. 25);
e um Unico substantivo: “Luwa.
Ultra-filtros” (Ve, 24.11.76, p. 108,
col. 1).

2. Ezxcesso

Hiper-, prefixo de origem grega,
constitui apenas um elemento neo-
l6gico no corpus analisado: “/.../
bancos, hipermercados, drogarias,
revenda de automéveis,” (Ve,
11.08.76, p. 89, col. 2).

3. Aproximacéo

Semi-, prefixo originario do latim,
forma somente adjetivos no voca-
buldrio da publicidade: “Semi-auto-
mdtico, funciona com magazine
linear” (Ve, 14.07.76, p. 126, col. 2);
“A primeira impressora off-set
semi-industrial” (Ve, 28.09.76, p.
145); “/.../ instalacbes comple-
tas fixas, semimoveis e moéveis”
(Ve, 27. 10.76, p. 53, col. 3); “/.../
montado sobre caminhbes semi-
pesados,” (Ve, 15.12.76, p. 108, col.

2); “Toca-discos automaticos e
semi-profissionais” (Ve, 14.07.76,
p. 130, col. 2).
4. Repeticdo

O prefixo latino re-, indicativo
de repeticdo, integra-se a bases
substantivas, adjetivas e verbais
para formar elementos neolégicos.
Constitui sobretudo substantivos:
“/.../ reagrupamento das contas
no capital de giro” (Ve, 01.12.76, p.
106, col. 1); “/.../ compromissos
de recompra ou compra de titulos”
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(Ma, 30.04.77, p. 146); “Refiltra-
gem. A agua é novamente filtrada”
(Ma, 14.08.76, p. 37); “Degelo ‘push-
button’ de religacdo automatica”
(Ve, 08.06.77, p. 13, col. 1); “Além
de poupar tempo para reprograma-
¢do,” (Ve, 30.03.77, p. 66, col. 2);
“/.../ pode ser sublinhada como
de “revitalizacdo” (Ma, 29.01.71, p.
20, col. 1). Compde também neolo-
gismos verbais: “/.../ redimen-
sionou o panorama energético bra-
sileiro” (Ve, 15.06.77, p. 9, col. 1);
“/.../ desenvolvendo e reprojetan-
do seus motores” (Vi, 06.77, p. 12);
“/.../ foi projetado, testado e
retestado mil vezes” (IE, 09.76, p.
83, col. 2-3); e adjetivais: “A area
frontal reestilizada /.../” (Ma,
11.06.77, p. 81, col. 3); “/.../ tan-
que reposicionado /.../” (Ma,
02.10.76, p. 118, col. 1).

Observacoes Finais

O estudo da prefixacédo intensiva

no vocabulario da publicidade
permitin-nos a observacido de
alguns fatos.

Alguns prefixos indicativos de
intensidade revelam-se produtivos:
extra-, re-, super- e ultra-. Outros
sio pouco empregados: bem-, hiper-
e semi-. Os demais (arqui-, hipo-,
infra-, sobre-, sub- e supra-) nio
foram inventariados no corpus
analisado.

A produtividade bastante grande
de super- contrasta com a auséncia
total de neologismos compostos

com supra-. Aurélio Buarque de
Holanda (4) destaca a equivaléncia
entre estes dois prefixos e mesmo
a alternancia existente entre eles:
supra-realismo e super-realismo.
Por outro lado, no corpus que estu-
damos, super- alterna a mesma base
com outros prefixos que marcam a
intensidade absoluta (ertra- €
ultra-): “/.../ a mangueira ertra-
flexivel e muito leve,” (Ma, 11.12.78,
p. 10, col. 2); “/. ../ um fio superfle-
zivel que nao quebra” (Ma, 30.04.77,
p. 92, col. 2) “/.../ um terminal
exclusivo e ultra-moderno” (Ma,
02.04.77, p. 85, col. 1-2); “Um con-
junto /.../ supermoderno e fun-
cional,” (Ma, 30.04.77, p. 35, col
1-2).

Recenseamos ainda o emprego
concomitante de super- com o subs-
tantivo neoldgico hipermercado,
constituido pelo prefixo de valor
intensivo hiper- e pela base mer-
cado: “Junto a super hipermerca-
dos, agéncias bancarias” (Ma,
27.11.76, p. 124).

A produtividade da prefixacdo
intensiva no vocabulario da publi-
cidade parece-nos explicavel por
uma exigéncia de novidade que
caracteriza o texto de propaganda,
e também por uma necessidade de
rapida e nao ambigua decodifica-
¢d0: um elemento neoldgico é facil-
mente interpretado se constituido
por uma base ja existente no codi-
go lingiiistico e por um prefixo, os
quais formam uma nova unidade
lexical.
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ABSTRACT: In this work, we propose to analyse the employment of neologisms
made up through intensive prefixes in a corpus of vocabulary of advertising
(based on the informative magazines Isto E, Manchete, Veja and Visdo,
analysed from July 1976 to June 1977).
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