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SINOPSE

Analise discursiva de campos semanticos em
anuncios  publicitarios para a  mulher.
Apresentacdo dos conceitos tedricos relativos a
semiolinguistica do discurso, aos campos
semanticos e a publicidade. Estudo do contrato
de comunicagéo na publicidade. Relagdo entre os
campos semanticos e a representacdo social da
mulher da década de 60 a primeira década de
2000.
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Resumo da dissertacdo de Mestrado submetida ao Programa de P6s-Graduacdo em Letras
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Este trabalho apresenta uma analise discursiva de andncios publicitarios direcionados ao
publico feminino, com o objetivo de revelar, por meio do material linguistico, as
representacdes diversas por que passou a identidade da mulher no imaginario social ao longo
de cinco décadas.

Trata-se de um estudo sobre 0os campos semanticos ocorrentes em propagandas — de produtos
para o lar — direcionadas a mulher, veiculadas pela revista feminina Claudia entre a década de
60 e a primeira década de 2000. Em outros termos, estuda-se a intersec¢do entre o material
linguistico dos anuncios publicitarios e o imaginario coletivo que figura em cada década.

A pesquisa pauta-se em um alicerce tedrico que conjuga pressupostos relativos ao discurso e a
semantica: a Teoria Semiolinguistica do Discurso, de Patrick Charaudeau, e a Teoria dos
Campos Semanticos, proposta por Jost Trier. A primeira orientacdo tedrica ¢ adotada em
virtude de este trabalho examinar a inscricdo do elemento social na organizacdo interna da
linguagem; e a segunda, por se analisarem as lexias constituintes de campos semanticos
pertencentes ao universo de referéncia feminino, com o fito de evidenciar a relagdo entre esses
campos e o papel social representado pela mulher em cada uma das cinco décadas analisadas.
Por fim, no que concerne a metodologia, trata-se de um trabalho de carater qualitativo e
guantitativo, na medida em que ndo s6 se examinam 0S campos semanticos no discurso
publicitario com o propdsito de se reconstituirem as projecdes da mulher no imaginario social,
mas também, apds o levantamento dos campos ocorrentes em todo o periodo em analise, se
calcula o percentual de ocorréncia de cada campo nas décadas analisadas. Com os dois
tratamentos, alcanca-se o principal objetivo: a confirmacao das hipoteses levantadas.
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This paper presents a discourse analysis of advertisements produced to reach the female
public. It aims to reveal, through linguistic material, the various representations by which the
woman’s identity passed in the social imaginary over five decades.

This is a study about the semantic fields that occur in advertisements of products for home
directed for woman and announced in the female magazine Claudia between the 60’s and the
first decade of 2000. In other words, we study the intersection between the linguistic material
of the advertisements and the collective imaginary that figures in each decade.

The research is based on a theoretical foundation that joins discourse and semantic
perspectives: the Semiolinguistic Theory of Discourse, proposed by Patrick Charaudeau, and
the Semantic Fields Theory, developed by Jost Trier. The first theoretical orientation is
adopted because this paper examines the insertion of the social element in the internal
organization of the language; and the second, due to the fact that we analyse the lexical
choices from the semantic fields that belong to the universe of female reference, aiming to
demonstrate the relation between these fields and the social role represented by woman in
each of these five decades.

Concerning to the methodology, we can say that this paper presents a qualitative and a
quantitative nature once we not only examine the semantic fields in the advertising discourse
to reconstruct the woman projection in the social imaginary but, after doing a survey of the
fields that occur in every single period in analysis, we also calculate the percentage of the
each field in the analysed decades. Dealing with these two kinds of treatment, we reach the
main goal: the confirmation of our hypotheses.
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1 INTRODUCAO

A proposta desta dissertagdo é apresentar um estudo sobre os campos semanticos
presentes em propagandas direcionadas a mulher e veiculadas pela revista feminina Claudia
entre a década de 60 e a primeira década de 2000.

O objetivo da pesquisa €, por intermédio de uma andlise discursiva dos anuncios,
revelar as representacfes sociais por que passou a mulher no imaginério coletivo ao longo de
cinco décadas.

Em outras palavras, pretende-se reconstituir, a partir da analise das escolhas lexicais
presentes em anuncios publicitarios direcionados ao publico feminino, as representacdes
diversas por que passou a identidade da mulher no imaginario social durante o periodo em
analise.

As escolhas lexicais refletem os campos semanticos relacionados ao género feminino
explorados pela publicidade em cada época. Dessa forma, analisar tais campos semanticos em
anuncios de diferentes periodos histéricos pode revelar os papéis representacionais da mulher
que figuraram no imaginéario social de uma época determinada.

A escolha do tema deveu-se a mudanca do papel social da mulher ao longo das
décadas, principalmente no que concerne ao universo do lar. Optou-se pela publicidade
devido ao fato de o discurso publicitario representar talvez a mais evidente interseccéo entre o
material linguistico e o imaginario social. Por serem 0s andncios publicitarios sempre
direcionados a massa, sua analise discursiva recupera, por meio da linguagem, construcdes
culturais e sociais presentes no imaginario de cada coletividade humana.

A adocdo do recorte no que concerne a escolha da midia impressa deveu-se ao fato de
que 0 anuncio impresso pode ser reproduzido por inteiro; em contrapartida, na televisao, 0s
comerciais combinam efeitos de som e imagem, o que possibilita uma reproducdo apenas
parcial.

No que concerne ao produto anunciado, o recorte pretendeu diminuir a0 maximo as
possiveis variaveis. Cada produto acaba por determinar estratégias discursivas bem
diversificadas para atingir o consumidor, j& que toda a sua representacdo no mercado de
consumo e, portanto, as publicidades para ele criadas, sdo pensadas a partir de necessidades
coletivas diferentes.

Assim, como se optou por examinar as mudancas da representacdo feminina na
sociedade no que concerne a relagdo mulher/universo do lar, foi necessario compor 0 corpus

apenas por anuncios que versassem sobre tal relacdo. Cabe esclarecer que foram considerados
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como produtos relacionados ao lar: eletrodomésticos; produtos do género alimenticio;
produtos de limpeza; utensilios de cama, mesa e banho; utensilios de cozinha; e pecas
relacionadas a reforma decorativa de comodos.

A escolha de Claudia deveu-se ao fato de ser essa publicagdo a maior revista feminina
da América Latina, com 3,2 milhdes de leitoras, em sua maioria mulheres de classe média
(B), de 25 a 39 anos'. Dessa forma, se nesta pesquisa a anélise se pauta nas representacées
presentes no imaginario social, para que qualquer consideracdo seja feita, tdo importante
quanto escolher o discurso publicitario é atentar para o alcance do suporte de publicacdo
(revista).

No que se refere a metodologia adotada na confeccdo desta pesquisa, foram
selecionados, para compor o corpus em analise, cem andncios publicados na revista feminina
Claudia, da década de 60 a primeira década de 2000, que versassem sobre produtos
relacionados ao lar. As cem pecas publicitarias foram dispostas em vinte por década.

O tratamento conferido ao corpus em analise apresenta carater qualitativo e
guantitativo. No que se refere ao exame qualitativo, a andlise dos anuncios realizar-se-a em
duas vertentes: 1) quanto ao contrato comunicativo que rege o discurso publicitério; e 2)
quanto aos campos semanticos explorados em cada década. Do ponto de vista quantitativo,
sera feito, em primeiro lugar, o levantamento dos diferentes campos semanticos utilizados nos
anuncios durante todo o periodo em analise para, apos, serem verificados os percentuais de
ocorréncia de cada campo semantico nas décadas analisadas. A analise tem como proposito
reconstituir a representacdo da mulher ao longo do periodo selecionado a partir da observacdo
do material linguistico.

A partir do corpus em questdo, a presente analise pretende comprovar as hipoteses

seguintes:

1) O predominio de diferentes campos semanticos nos anuncios de cada decada revelaria a

mudanca do papel social representado pela mulher ao longo dos tempos;

2) Nos anuncios da década de 60, predominaria 0 campo semantico relacionado a mulher no

papel social de doméstica e de dona de casa;

! Dados fornecidos, via correio eletronico, pelo Atendimento ao Leitor da revista Claudia em 06/05/2008.
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3) Nos anuncios da década de 70, predominariam os campos semanticos relacionados a

mulher nos papéis sociais de doméstica e de mée de familia;

4) Nos anuncios da década de 80, predominariam 0s campos semanticos relacionados a
mulher nos papéis sociais de doméstica e de mée de familia;

5) Nos anuncios da década de 90, predominaria 0 campo semantico relacionado a mulher

consciente de sua individualidade;

6) Nos anuncios da primeira década de 2000, predominariam 0s campos semanticos

relacionados a mulher no papel social de individuo e de profissional;

7) Na ultima década examinada, haveria ocorréncias de todos os campos semanticos
levantados, o que significaria que a mulher agregou papéis sociais ao longo do periodo em

analise.

Quanto a orientacdo tedrica adotada para embasar este trabalho, seguir-se-a a
semiolinguistica do discurso, de Patrick Charaudeau (1996, 2005), ja que essa perspectiva
propde que a significacdo discursiva € resultante da interdependéncia do componente verbal —
por operar com material linguistico — e do componente situacional — por operar com material
psicossocial. Dessa forma, ao relacionar a dimensdo linguistica a situacional, essa perspectiva
teorica lanca um olhar cuidadoso para o reflexo do elemento social na organizacéo interna da
linguagem.

Além da semiolinguistica do discurso, foi selecionada para embasar esta dissertacdo a
teoria dos campos semanticos, desenvolvida por Jost Trier em 1931.

Os campos semanticos dizem respeito ao agrupamento de expressdes linguisticas por
sua afinidade de sentido. Para redigir um anuncio, sdao selecionadas algumas expressdes em
meio a uma multiplicidade de opcGes. Essas escolhas lexicais revelam os campos semanticos
relacionados ao universo feminino, publico-alvo dos anuncios, ja que somente expressdes que
facam parte do universo de referéncia das mulheres podem ser utilizadas em um discurso que
visa a atingi-las. Dessa forma, sera feito o levantamento dos campos semanticos ocorrentes
nas cinco décadas com o propdsito de reconstituir os papéis da mulher na cena social de um

periodo delimitado a partir da predominancia de determinado campo.
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Além do embasamento das duas orientacGes tedricas, apresentar-se-ao consideracgdes
acerca da publicidade tecidas por autores — da comunicacdo e da linguagem — que se
debrucaram sobre esse discurso tao rico em representacdes socioculturais, como, entre outros,
Vestergaard e Schoder (1998) e Carvalho (2000).

No que concerne ao contetdo das partes constituintes desta dissertagcdo, adotar-se-a a
organizagao que se segue.

Na Introducdo, apresentam-se, além da proposta tematica e do objetivo deste trabalho,
a justificativa para a escolha do tema, a metodologia, as hipo6teses a serem confirmadas, a
orientacdo tedrica adotada, bem como as contribuicbes desta pesquisa para a area de
conhecimento a que pertence.

O capitulo seguinte reunird os Pressupostos Teoricos que norteardo as consideracdes a
serem feitas nesta pesquisa: a semiolinguistica do discurso, na qual se desenvolve o conceito
de contrato comunicativo que fundamentara a analise; os campos semanticos; e a publicidade.

O terceiro capitulo, A analise discursiva de campos semanticos em anuncios
publicitarios, constituird a esséncia desta dissertacdo. No que concerne ao carater qualitativo
da andlise, os andncios serdo, primeiramente, examinados em relagdo ao contrato
comunicativo que os rege. Em seguida, o estudo deter-se-a na linguagem selecionada para
compor os anuncios a fim de realizar um levantamento, a partir das lexias presentes em cada
década, dos campos semanticos relacionados ao universo de referéncia do publico-alvo, a
mulher. No que concerne ao carater quantitativo, sera verificada a incidéncia, em percentual,
de cada campo semantico nas referidas décadas com o fito de evidenciar quais os papéis
sociais da mulher predominaram na cena de cada periodo.

No quarto capitulo, apresentar-se-do os resultados finais obtidos a partir do cotejo dos
dados levantados na analise do capitulo anterior. O quinto capitulo conterd a conclusdo da
pesquisa. No sexto, serdo listadas as referéncias utilizadas para embasar as consideragoes
tecidas ao longo do trabalho. O sétimo capitulo sera constituido dos anexos, com uma copia
de cada anuncio publicitéario selecionado para compor o corpus em guestao.

No que diz respeito as contribuicdes desta pesquisa para a lingua portuguesa, espera-
se: destacar a importancia sécio-historica do discurso publicitario como material linguistico
indicativo de representacdo de identidades e de papéis comportamentais fixados no imaginario
de uma sociedade; colaborar com os estudos sobre os campos semanticos, ainda de limites
Imprecisos, por contar com poucos trabalhos acerca do assunto; mostrar que os campos
semanticos que retratam linguisticamente um determinado universo de referéncia estdo

intrinsecamente relacionados ao papel social exercido pelo representante desse universo;
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mostrar que a observacdo dos campos semanticos ao longo de um periodo permite recuperar o
processo de evolugédo do papel social exercido pelo representante de um determinado universo
de referéncia; e, finalmente, a fim de contribuir para a leitura e a producdo conscientes de
textos, espera-se propor, ao examinar a inscricdo das representagdes sociais no material
linguistico, uma reflexdo acerca das multiplas imposicdes e estratégias discursivas envolvidas

em um ato de linguagem.
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2 PRESSUPOSTOS TEORICOS

Neste capitulo, constam as orientacdes tedricas que norteardo as consideracdes a serem
tecidas nesta pesquisa: a semiolinguistica do discurso, na qual se desenvolve o conceito de

contrato comunicativo que fundamenta a analise; os campos semanticos; e a publicidade.

2.1 A semiolinguistica do discurso

A teoria adotada para embasar o0 presente estudo é a semiolinguistica do discurso de
Patrick Charaudeau (1996; 2005). Nessa perspectiva, a significacdo discursiva é resultante da
interdependéncia do componente verbal — por operar com material linguistico — e do
componente situacional — por operar com material psicossocial. Ao relacionar a dimenséo
linguistica a situacional, essa teoria lanca um olhar cuidadoso para o reflexo do elemento

social na organizacao interna da linguagem.

2.1.1 O contrato de comunicagao

Charaudeau (1996; 2005) define o ato de linguagem como uma encenagao em que 0S
participantes da troca comunicativa sdo levados a obedecer a um contrato, uma espécie de rito
gue exige o cumprimento de regras embasadas em principios construidos socialmente e
partilhados pelos parceiros de tal acordo. Coura-Sobrinho (2003, p. 270) acrescenta que 0s
rituais socio-linguageiros determinantes do ato de linguagem se ddo em uma instancia
discursiva — a que ele chama de o Dizer — que leva em conta as limitacGes de uma instancia
situacional — a que ele chama de o Fazer. Para Gouvéa (2002, p. 21), “a nogdo de contrato
pressupbe que os individuos participantes de um mesmo corpo de préticas sociais sejam
suscetiveis de se colocarem de acordo sobre as representacfes linguageiras dessas praticas
sociais”.

Charaudeau (2006, p. 67) compara a situacdo de comunicacdo a um palco, com suas
restricdes de espaco, de tempo, de relagdes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais
e aquilo que constitui o seu valor simbolico. O reconhecimento muatuo das restricbes da
situacdo pelos parceiros da troca linguageira fundamenta o conceito de contrato comunicativo,
uma espécie de acordo prévio acerca do quadro de referéncia em que se efetiva comunicagéo.
Se a instituicdo de leis representa a condigdo basilar para a existéncia de uma sociedade,

assim ocorre na troca comunicativa, pilar da organizacdo social humana. Como a obediéncia
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as normas de transito é indispensavel ao trafego de carros, uma pessoa que nao atende as
imposicdes da situacdo de interacdo corre o risco de ndo ser compreendida, isto €, de invalidar
0 ato comunicativo. Charaudeau (2004, p. 26) afirma que qualquer “dominio de comunicacgéo
prople a seus parceiros um certo nimero de condi¢Bes que definem a expectativa (enjeu) da
troca comunicativa, que, sem 0 Seu reconhecimento, ndo haveria possibilidade de
intercompreensao”.

A validade da interacdo depende, portanto, do atendimento as clausulas impostas no
contrato de comunicacdo. As possibilidades do DIZER s&o sobredeterminadas por lugares
sociais ocupados — reconhecidos e partilhados — pelos interlocutores. Em outras palavras, as
imposicdes situacionais sobredeterminam as restricdes discursivas, como € ilustrado no
esquema 1.

Esquema 1

Ato de linguagem

RN

Restri¢des Restricdes
situacionais discursivas

\ |

A obediéncia as restri¢cdes que atuam sobre um ato de linguagem €é condicdo para
valida-lo. Dessa forma, a nocdo de contrato estd ligada a possibilidade de certos
comportamentos linguageiros e a interdicdo de outros. Quando, numa sala de aula, o professor
pede a um aluno que se retire, provavelmente, ele saird; isso porque tanto ele quanto o
professor reconhecem que, naquela situacdo determinada, ha um sujeito imbuido de poder
para dar ordens e outro sujeito que deve obedecer a elas. Se a ordem fosse, por sua vez,
proferida por um colega de classe, ndo teria 0 mesmo efeito, pois o contrato que rege a
comunicacdo entre professor e aluno é diferente do existente entre um aluno e seu colega de
classe.

Obedece-se a contratos em toda comunicacdo com tal carga de obviedade que o0s
participantes da troca ndo percebem a obediéncia. Ndo ha possibilidade, alias, de ndo parecer

Obvio aos falantes, ja que, desde o seu nascimento, vivem sob as regras da comunidade de que
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fazem parte: os lugares — ndo fisicos ou espaciais, mas sociais — ocupados pelos sujeitos séo
instituidos na convencédo coletiva. E essa obviedade que faz parecerem tio estranhas ao
individuo as culturas diferentes da sua, a qual concebe como unica.

Quando o necessario reconhecimento comum das restri¢gdes contratuais ndo ocorre,
invalida-se a tentativa de comunicacdo. Charaudeau (2008, p. 44) afirma que “todo ato de
linguagem € uma aposta que fazemos, aposta que tem por alvo nosso interlocutor que pode —
ou ndo — interpretar corretamente a mensagem que estamos querendo lhe transmitir”.

No contrato de comunicacdo, duas dimensfes permeiam um ato de linguagem: uma
externa a atividade linguageira, resultante das caracteristicas préprias a situacdo de troca; e
uma interna, que resulta das caracteristicas discursivas decorrentes da situacdo. (Charaudeau,
2006, p. 68).

A dimensdo externa é constituida pelas regularidades comportamentais dos individuos
e pelas constantes que caracterizam suas trocas, ndo sendo, essencialmente, linguageira. Essas
constantes correspondem a indices que, dentro do conjunto dos comportamentos sociais,
apresentam uma convergéncia. As regularidades e as constantes em questdo sdo, segundo
Charaudeau (2006, p. 68), “confirmadas por discursos de representacdo que lhes atribuem
valores e determinam assim o quadro convencional no qual os atos de linguagem fazem
sentido”. Nessa dimensdo, o0 autor apresenta, ainda, quatro categorias correspondentes, cada
uma a um tipo de exigéncia de enunciacdo da producao linguageira: 1) condicao de identidade
— “quem se dirige a quem?”; 2) condicao de finalidade — “estamos aqui para dizer o qué?”; 3)
condicdo de propdsito — “do que se trata?”, ou seja, a constru¢do comunicativa deve ser feita
em torno de um dominio do saber; e 4) condicdo de dispositivo — “em que ambiente se
inscreve o ato de comunicacao, que lugares fisicos sdo ocupados pelos parceiros, que canal de
transmissao € utilizado?” (Charaudeau, 2006, p. 69, 70).

A intencionalidade do sujeito falante, ainda na dimensdo externa ou no nivel
situacional, Charaudeau (2004, p. 23) denomina ‘“visadas’, cujos tipos sao definidos tanto pela
intencdo pragmatica do sujeito falante em relacdo a posicdo enunciativa que ocupa na ligacdo
com seu parceiro da troca comunicativa (o TU), quanto, da mesma forma, pela expectativa de
posicdo que esse TU deve ocupar. O autor descreve seis das principais visadas: a visada de
‘prescricdo’ — observavel quando o EU quer ‘mandar fazer’, e o TU se encontra em posicdo
de ‘dever fazer’; a visada de ‘solicitacdo’ — quando o EU, mesmo ocupando posicdo inferior
de saber em relacdo ao TU, ‘quer saber’, posicionando o TU no lugar de ‘dever responder’ a
solicitacdo; a visada de ‘incitacdo’ — quando o EU quer ‘mandar fazer’, mas ndo se encontra

em posicdo de autoridade, devendo, portanto, ‘fazer acreditar’ (por persuasdo ou seducédo) o
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TU, na posicdo de “dever acreditar’, que ele sera o beneficiario de seu proprio ato; a visada de
‘informacdo’ — quando o EU, legitimado em posicao de saber, quer ‘fazer saber’, e 0 TU se
encontra na posicdo de ‘dever saber’ alguma coisa sobre a existéncia dos fatos; a visada de
‘instrugdo’ — quando o EU quer ‘fazer saber-fazer’, e o TU esta em posi¢do de ‘dever saber
fazer’, segundo um modelo proposto pelo EU; e a visada de ‘demonstracdo’ — quando o EU
quer ‘estabelecer a verdade e mostrar as provas’, como certa autoridade do saber, e 0 TU esta
em posicdo de ter que receber e “ter que avaliar” uma verdade.

Nota-se, portanto, que as visadas constituem as pretensdes de comunicagao do sujeito
falante em relacdo a sua posicdo e a de seu interlocutor. Na publicidade, por exemplo,
predomina a visada de incitacdo. Como a comunicacdo € indireta — 0s parceiros estdo
afastados — e o sujeito falante — 0 anunciante — ndo esta em posicéo de autoridade em relacédo
ao publico interlocutor, ele deve incita-lo a agir (= consumir). O anunciante ndo é imbuido de
poder para mandar o publico comprar determinado produto; deve, portanto, fazé-lo acreditar
que, se ele comprar, sera para 0 seu proprio bem, ou seja, deve persuadi-lo organizando um
discurso que se constitua como verdadeiro para ele. Monnerat (2003, p. 106) afirma que o
discurso persuasivo se reveste de “signos que, colocados como expressdes de uma verdade,
querem fazer-se passar por sindbnimos de toda a verdade”. Para realizar a sua visada de ‘fazer
acreditar’, ou seja, para atingir as crencas de quem o recebe, o discurso publicitario deve lidar
bem de perto com as representacfes sociais do publico a que se destina, “as pessoas Sao
atraidas pela publicidade que lhes interessa, de acordo com a ideia que fazem do mundo que
as cerca”. (Monnerat, 2003, p. 106).

As restricdes situacionais da dimensdo externa a atividade linguageira, das quais
fazem parte as visadas, determinam a dimensdo interna constituida pelas exigéncias
discursivas. O atendimento as restri¢des dessas dimensdes instaura produtivas estratégias para
garantir o sucesso do projeto de comunicacao.

Como a dimensdo externa é constituida pelas imposicGes situacionais, a dimensao
interna, por sua vez, comporta propriamente as restrices discursivas, ou seja, 0S
comportamentos linguisticos dos parceiros da troca — empregados em funcdo das instrucdes
contidas nas imposicOes situacionais: “é o lugar onde se instituem, sob o efeito das restricdes
da situacéo, as diferentes ‘maneiras de dizer’ mais ou menos codificadas” (CHARAUDEAU,
2004, p. 22). Essa dimensdo compreende o conjunto das condutas linguageiras esperadas
quando as condi¢fes da dimensdo externa da situacdo de comunicacdo sdo percebidas,
depreendidas e reconhecidas. Instauram-se, no projeto linguageiro, comunidades discursivas e

situacionais — de forma virtual e fisica, respectivamente — que reinem sujeitos que partilham
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0S mesmos sistemas de valores, 0s mesmos posicionamentos, as mesmas representacdes do
que devem ser as constantes.

Charaudeau (2004, p. 28) considera o lugar das restricdes discursivas como um lugar
intermediério entre os dados das restrigdes situacionais e a configuracéo textual. Ele explica
que tais exigéncias discursivas correspondem a um conjunto de comportamentos possiveis
entre 0s quais 0 sujeito comunicante escolhe os que s@o suscetiveis de satisfazerem as
condicdes das exigéncias situacionais; ndo correspondem, pois, a uma obrigacdo de emprego
de determinada forma textual. Se isso acontecesse, todo ato de linguagem que visasse a um
mesmo proposito comunicativo seria textualmente idéntico, o que, como se sabe, ndo ocorre.
“Todo texto se inscreve, assim, em uma continuidade que é delimitada por uma abertura € um
fechamento — abertura e fechamento que as condi¢fes situacionais e discursivas lhe dao”
(CHARAUDEAU, 2004, p. 29).

Nesse aspecto, a rigidez das regras do contrato conta, todavia, com um espacgo de
manobra. Oliveira (2003, p. 33), para ilustrar essa coexisténcia dos espacos fixos e flexiveis,
aponta que o sistema da lingua é restrito, por nao permitir, por exemplo, usar um pronome de
primeira pessoa com o verbo na terceira; pode-se, no entanto, dentro desse sistema, escolher
entre duas ou mais formas de estruturar a frase — escolhas sintaticas — ou entre duas ou mais
expressoes linguisticas — escolhas lexicais —, ja que ele oferece também espacos de liberdade.
Dessa forma, assim como o sistema da lingua, a atividade linguistica interdita certos

comportamentos e permite outros.

Nenhum ato de comunicacdo estd previamente determinado. Se € verdade que o sujeito falante esta
sempre sobredeterminado pelo contrato de comunicagdo que caracteriza cada situagdo de troca, é
apenas em parte que esta determinado, pois dispde de uma margem de manobra que lhe permite
realizar seu projeto de fala pessoal, ou seja, que Ihe permite manifestar um ato de individuacao. (...)
Contrato de comunicacdo e projeto de fala se completam, trazendo, um, seu quadro de restricdes
situacionais e discursivas, outro, desdobrando-se num espaco de estratégias, o que faz com que
todo ato de linguagem seja um ato de liberdade, sem deixar de ser uma liberdade vigiada.
(CHARAUDEAU, 2006, p. 71)

O contrato comunicativo que rege todo ato de linguagem comporta, pois, dois espacos:
um de “restricdes”, que diz respeito as exigéncias minimas que ndo podem ser infringidas sob
pena de invalidar a comunicacao, e um de “estratégias”, que compreende as possibilidades de
escolha a disposicdo dos sujeitos na encenacdo discursiva para que seus propésitos
comunicativos sejam atingidos.

Assim, é 0 espaco de “restricdes”, o atendimento as condi¢des minimas, que permite

conhecer uma publicidade como tal e ndo como uma receita culinaria ou uma carta pessoal,
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por exemplo (que atendem a restricdes diferentes). J4 0 espaco de “estratégias” possibilita a
especificidade do ato de linguagem, uma vez que, nele, o sujeito faz escolhas singulares que
acabam por revelar os propoésitos pretendidos, a identidade social dos parceiros envolvidos na

interacdo, entre outros.

Se todo discurso publicitario, em nome de suas restricdes situacionais e discursivas, deve
apresentar as qualidades do produto exaltado sob a forma de um slogan (ou de um gancho), e que
este slogan deve ser anunciado de forma breve, isso ndo impede que as construgdes frasticas nas
quais ele é enunciado sejam muito variaveis”. (CHARAUDEAU, 2004, p. 28)

O contrato de comunicagdo — com seus espagos de restrigdes e de estratégias — valida
ou invalida um ato de linguagem. Como afirma Oliveira (2001 p. 34), toda mensagem &
coerente para quem a produz, todavia, nem sempre atinge a finalidade para a qual foi
produzida. E preciso elaborar um projeto de comunicacéo tendo em vista um objetivo e uma
forma de atingi-lo. Em outras palavras, € necessario administrar, no projeto, as restricdes e as
liberdades, estabelecendo estratégias discursivas.

Oliveira (2001, p. 38) acrescenta ainda que todo contrato de comunicagdo contém um
conjunto de implicitos codificados. Para interpretar uma mensagem, € necessario levar em
conta o contrato correspondente a situacdo comunicativa em que ela foi produzida; nesse
contexto, alguns sentidos implicitos sdo logicamente inferiveis, ao passo que outros sdo
excluidos por serem contratualmente inadmissiveis. Quando uma pessoa, por exemplo,
pronuncia “quarto” ou “quatro” ao entrar em um elevador, a situa¢cdo comunicativa poupa
quaisquer contextualizagdes, 0 ascensorista jA espera uma indicacdo de andar e dizer o
numero € o suficiente para que a comunicagdo se estabeleca, isto é, para que o destino do
elevador seja o0 andar indicado pelo niomero: é o contrato comunicativo
passageiro/ascensorista. Em outros contextos, pronunciar somente “quatro” ndo teria 0 mesmo
significado. Em uma lanchonete que designa seus pratos por nimeros, como é comum na rede
fast food, “quatro” significaria o pedido de uma refeicdo especifica. Ninguém pronunciaria
“quatro” em um elevador esperando um lanche, pois infringiria as regras daquele contrato e
ndo haveria o efeito esperado, invalidando a comunicacao.

No espaco de “estratégias” do contrato, lugar das escolhas ao dispor do falante,
Charaudeau (2004, p. 17) desenvolve o conceito de modos de organizacdo do discurso, que

sera tratado na préxima secao.
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2.1.2 Os modos de organizacéo do discurso

Para comunicar aquilo que pretende, o sujeito falante dispde de modos de organizacéo,
considerados por Charaudeau (2005, p. 17) como condigdes de construcdo discursiva para
organizar a intengdo comunicativa do sujeito. O autor distingue quatro modos: o descritivo, 0
narrativo, o argumentativo e o enunciativo. Cabe ressaltar que este Gltimo — o enunciativo —
diz respeito ao posicionamento do sujeito, figurando, portanto, nos trés primeiros.

O modo de organizagdo descritivo permite fazer existirem os seres do mundo, ao
designéa-los de modo particular. Tem como funcéo a identificacdo (objetiva ou subjetiva) e a
qualificacdo dos seres, nomeando-os, localizando-os e caracterizando-0s. Gouvéa (2002, p.
24) esclarece que “nomear é dar existéncia a um ser; localizar é determinar o lugar que um ser
ocupa no tempo e no espaco; qualificar €, como nomear, reduzir o infinito do mundo,
construindo classes e subclasses”.

O modo de organizagdo narrativo permite estruturar a sucessdo das acbes e dos
eventos em que os seres estdo envolvidos. Tem como fungdo contar uma histéria e, para isso,
pressupde dois elementos: 1) um narrador munido da intencionalidade de transmitir, dentro de
um contexto, certa experiéncia a um destinatario; e 2) posterioridade em relagdo ao
acontecimento, ou seja, narrar € uma atividade sucessiva a existéncia de uma realidade que se
da necessariamente como passada. Essa atividade constr6i um universo narrado que se apoia
em outra realidade, somente existente por meio desse universo. O modo narrativo apresenta
trés componentes constituintes da logica narrativa: 0s agentes, 0S processos e as sequéncias.
Os agentes sdo as personagens responsaveis pela acdo, estabelecendo, com ela, relagdo de
interdependéncia. Os processos sdo elos entre os agentes, conferindo uma orientacdo
funcional a sua acdo. As sequéncias integram processos e agentes dentro de uma finalidade
narrativa. Os atos de narrar e descrever estdo estreitamente ligados, pois a¢fes somente tém
sentido com relacgéo as identidades e as qualificacGes de seus agentes.

O modo de organizacdo argumentativo permite o estabelecimento de relacGes de
causalidade para as declaragdes feitas sobre o mundo, sejam referentes as experiéncias, sejam
ao conhecimento. Tem como funcdo explicar, demonstrar e provar um ponto de vista,
contando, para isso, com o auxilio de diversos procedimentos que incidem sobre o
encadeamento e o valor dos argumentos. Esse modo desenvolve-se sob uma dupla
perspectiva: a razdo demonstrativa e a razdo persuasiva. A primeira visa ao estabelecimento
de lagos de causalidade entre as declaragcdes por meio de procedimentos de demonstracao; a

segunda, ao estabelecimento de, além de lacos de causalidade, provas acerca das declaracdes,
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com vista a persuasdo. O modo caracteriza-se por apresentar um sujeito argumentante que, a
partir do questionamento da legitimidade de uma proposta, procura estabelecer uma verdade e
prova-la, como tal, a um outro sujeito.

O modo de organizagao enunciativo diz respeito aos comportamentos linguageiros dos
protagonistas do ato de linguagem (EU e TU), ou seja, as marcas da enuncia¢do. Tem como
funcdo evidenciar as relacGes de forca existentes e os pontos de vista do sujeito. Nesse
aspecto, diferencia-se do descritivo, narrativo e argumentativo, pois, como caracteriza a marca
dos enunciadores, estd presente em todos 0s textos, coexistindo com os outros modos de
organizagdo. Os componentes do modo enunciativo, definidos a partir dos comportamentos
dos sujeitos de fala, sdo o alocutivo (polémico), caracterizado pelo trago explicito do sujeito
destinatario — o foco é o TU; o elocutivo (situacional), caracterizado pelo traco explicito do
sujeito enunciador, apresentando, portanto, marcas de subjetividade — o foco é o EU; o
delocutivo (textual), caracterizado pelo trago da objetividade, fazendo parecer que uma
proposta enunciada existe independente do EU e do TU — o foco é a mensagem (ELA) a ser
transmitida; o intertextual, caracterizado por relacionar, com o texto produzido, outro texto
que ultrapassa a instancia enunciativa do ato de linguagem.

O conceito de modos de organizagdo do discurso sera aplicado ao se analisarem 0s
anuncios no que diz respeito a forma como suas partes se organizam para construir o texto.
Feitas as consideracBes acerca do contrato comunicativo, conceito teodrico essencial ao
desenvolvimento analitico deste trabalho, e acerca dos modos de organizagdo do discurso,
discorrer-se-4, ainda no interior da teoria semiolinguistica, sobre os sujeitos parceiros da

troca, cujos desdobramentos embasam importantes esclarecimentos.

2.1.3 Os sujeitos dos atos de linguagem

Viu-se, anteriormente, que, em uma troca comunicativa, duas dimensfes se
correlacionam. O contrato de comunicacdo, segundo as dimens@es interna e externa que
permeiam um ato de linguagem, desdobra cada parceiro da troca comunicativa — emissor
(EU) e receptor (TU) — em dois sujeitos. Na dimensdo externa do ato de linguagem — a
situacional —, atuam pessoas reais, com identidade psicossocial: o sujeito comunicante (EU;) e
0 sujeito interpretante (TU;). Na dimensdo interna — a discursiva —, por sua vez, atuam as
pessoas ficticias do discurso, atores sociais elencados na encenagdo discursiva para
representar papéis exigidos pela vida publica: o sujeito enunciador (EUe) e 0 sujeito
destinatario (TUy).
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Charaudeau (2008, p. 44) ndo concebe um ato de comunica¢do como resultante da
simples producdo de uma mensagem gque um emissor envia a um receptor. Para ele, todo ato
de linguagem é “um ato inter-enunciativo entre quatro sujeitos (e ndo 2), lugar de encontro
imaginario de dois universos do discurso que ndo sdo idénticos”. Isso se da porque, na
comunicacdo, tanto o sujeito comunicante como o0 interpretante, presentes no quadro
situacional, projetam, ambos, imagens discursivas — seus papéis sociais. Quando alguém fala
(EUc), projeta um receptor (TUg), ndo necessariamente correspondente ao receptor
psicossocial (TU;). Da mesma forma, ao ‘receber’ a mensagem, o receptor do quadro
situacional (TU;) projeta um emissor discursivo (EUg), também ndo necessariamente igual ao
emissor psicossocial (EU;). Configuram-se, no ato comunicativo, dois processos: um de
producdo — criado por um eu-comunicante e dirigido a um tu-destinatario; e um de
interpretagdo — criado por um tu-interpretante que constréi uma imagem do EU (eu-
enunciador). O espago de producdo estaria ligado aos dados situacionais, bem como o de
interpretacdo, aos dados discursivos.

Oliveira (2001, p. 28) acrescenta que existem, na verdade, “dois eus enunciadores”,
um imaginado pelo eu-comunicante (EU.) e outro pelo tu-interpretante (TU;). Todavia, ndo
somente no universo de discurso do EU se da esse desdobramento, 0s sujeitos psicossociais,
ao se comunicarem, tambeém projetam imagens discursivas de si mesmos. Como expde
Charaudeau (2008, p. 47), também o tu-destinatario (TUy) pode ser resultado do ato de
producgéo do eu-comunicante (EU.) ou o resultado do ato de interpretacdo do tu-interpretante
(TU;). O EU, do EU; e 0 EUe do TU; ndo coincidem em todos 0s pontos, assim como as
projecdes do TUg, uma pelo EU. e outra pelo TU;. O processo de comunicacdo €, portanto,
assimétrico (cf. esquema 2).

No ato de linguagem, portanto, os participantes psicossociais — (EU¢) e (TU;) —
transformam-se em projec¢des discursivas — (EUg) e (TUg). Em outras palavras, o sujeito-
comunicante e o sujeito-interpretante sdo seres sociais, a0 passo que 0 sujeito-enunciador e 0

sujeito-destinatario sdo seres de fala.
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Esquema 2

Dimensao externa

Dimensédo interna
:" “““““ P EUCL TUql [€ - TS
EUC _____ EUe TUd _____ TUI
EU.2 TUg2 i
R 7 Sl x 5

Quando o TUg2, projetado pelo EU,, coincide com o TUq4l, projetado pelo TU;, é
garantido o sucesso da comunicagdo. Uma forma eficaz de isso acontecer € recorrer a imagem
coletiva do TU. Oliveira (2001, p. 28) acrescenta ainda que “se o Tu-destinatario coincidir
com o Tu-interpretante, a comunicacdo sera bem sucedida. Caso contrario, ela fracassara”.
Para garantir o sucesso de seu projeto de comunicagéo, 0 eu-comunicante deve construir uma
imagem do tu (o tu-destinatario) o mais proximo possivel da imagem coletiva do tu — do papel
representacional ja aceito na comunidade a que pertence. Quanto maior a proximidade, mais
chance de sucesso, ja que, dessa forma, a projecdo se embasara na convencgédo reconhecida e
aceita pela coletividade, ou seja, hd mais chances de o0 TU41 coincidir com o TU42. Segundo a
autora (2001, p. 35), um contrato é tanto mais seguro, quanto mais o tu-interpretante se
aproxima do sujeito coletivo idealizado. Charaudeau (2004, p. 15) diz que “é o estatuto do
ator social e o papel que ele representa que sdo determinantes para julgar a conformidade de
um discurso em relacdo ao dominio no qual ele foi produzido.”

No contrato de comunicacgdo publicitaria, os parceiros reais da instancia de producdo —
vendedor anunciante (EU.) / consumidor potencial de mercadorias (TU;) — assumem suas
identidades discursivas na instancia de interpretacdo (ou recepgdo) — benfeitor (EUe) /
beneficiario (TUg) — por meio da transformacdo de um produto real em uma ferramenta capaz
de suprir determinada caréncia: um bem de consumo. Para atingir o principal objetivo de
“transformar um consumidor real de textos em consumidor de produtos, a mensagem

publicitaria tem de construir esse parceiro destinatario” (MONNERAT, 2003, p. 107),
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fazendo o leitor se identificar com a imagem construida. Tal projecdo esta diretamente
relacionada a elementos construidos e vigentes no imaginario social.

Coura-Sobrinho (2003, p. 272) afirma que, no caso da publicidade, o perfil social da
instancia de recepcdo pode ser delineado através de pesquisas, a fim de se atingir o alvo com
mais precisdo. Acrescenta o autor (2003, p.273) que, partindo do propoésito da satisfacdo de
desejos, “a instancia de producdo entra no universo de crencas e de estados emocionais da
instancia de recepc¢ao, atingindo seu imaginario discursivo, isto é, as representacdes coletivas
de sua comunidade sociocultural”. Nesse contexto, como afirma Monnerat (2003, p. 108), “o
estudo da palavra publicitaria mostra-se, assim, revelador de valores, atitudes culturais e
modos de expressédo da época”.

A seguir, serdo apresentados 0s conceitos tedricos concernentes aos campos

semanticos.

2.2 Os campos semanticos

Para este trabalho, cujo objetivo é analisar a inscricdo de fatores socioculturais no
material linguistico, além da teoria semiolinguistica do discurso, utilizar-se-a a teoria dos
campos semanticos, orientacdo integrante da “Semantica” que se pauta no estudo das relacdes
de sentido que as lexias® estabelecem umas com as outras.

Nesta dissertacdo, serdo analisados os campos seméanticos explorados em um discurso
determinado — anuncios de produtos para o lar direcionados a mulher —, em épocas
delimitadas — da década de 60 a primeira década de 2000 —, com o propdsito de se
reconstituirem as representaces identitarias por que passou a mulher, publico-alvo dos
anuncios, na cena social de cada periodo analisado.

2.2.1 Semantica e lingua

Para tratar da “Semantica”, de que os campos semanticos sdo parte, faz-se necessario,

antes, esclarecer os limites imprecisos dessa area do conhecimento.

? Para Pottier, lexia € uma unidade de comportamento Iéxico. Op&e-se a morfema, menor signo linguistico, e a
palavra, unidade minima construida. E, portanto, a unidade funcional significativa do discurso. A lexia simples
pode ser uma palavra — cachorro, mesa, pianista. A lexia composta pode conter véarias palavras em via de
integracéo ou integradas — quebra-gelo. A lexia complexa é uma sequéncia estereotipada — a cavalo, maquina de
costura, desde que (também os provérbios). (DUBOIS, 1993, p. 361)
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A “Semantica” atua no estudo do significado e talvez, por essa atuacao, seja uma das
areas da ciéncia da linguagem mais dependentes de fatores extralinguisticos — periodo
historico, parceiros da troca comunicativa, proposito da comunicagdo, cena social. Dessa
forma, falar em uma ciéncia do significado é tratar de um dominio de investigacdo com
limites movedicos.

A marginalizacdo dos estudos semanticos no passado baseia-se nos rumos tomados
pela evolucdo linguistica, presa a organizacdo interna da lingua, ao longo do tempo. Ainda na
antiguidade cléssica, o primeiro embate relacionado aos estudos linguisticos diz respeito a
concepcdo naturalista e & concepcdo convencional de linguagem. Marques (1990, p. 26)
destaca que a primeira perspectiva determinava uma associac¢ao natural das palavras as coisas
a que se referiam, enquanto a segunda concebia essa associacdo como resultado de uma
convengdo, ou seja, as palavras nomeavam as coisas em decorréncia de Seu uso na
intercomunicacdo social. Mais tarde, houve o desdobramento dessas concepcbes em duas
correntes basicas de procedimentos: a dos analogistas, que enfatizou as regularidades — do
corpo fonico e de significado — das formas linguisticas; e a dos anomalistas, que ressaltou as
discrepancias de formas da lingua em relacéo aos paradigmas estabelecidos.

O debate entre os partidarios da concepcdo naturalista (corrente analogista) e 0s
defensores do carater convencional da linguagem (corrente anomalista) deu origem, segundo
Marques (1990, p. 27), a superposicdo de duas interpretacdes de significado: uma que
considerava cada palavra de uma lingua relacionada diretamente a um acontecimento da
realidade e, dessa forma, concebia seu significado como a coisa por ela nomeada, o0 seu
referente; outra que distinguia, em cada palavra, uma parte material, sonora, de valor
simbolico, e uma parte conceitual, convencionalmente — portanto, indiretamente — associada a
parte sonora, concebendo seu significado como um conceito abstrato que a parte sonora evoca
na mente humana. A investigacdo linguistica desse periodo oscila, tanto na perspectiva
analogista quanto na anomalista, entre a exploracdo do significado das palavras (0 que e como
significam) e a andlise classificatdria das variacdes de forma que apresentam (MARQUES,
1990. p. 30).

Marques (1990, p. 31) esclarece que, ainda na antiguidade, os compéndios gramaticais
embasados em conhecimentos linguisticos greco-latinos instauraram uma investigacdo mais
detalhada e aprofundada nos planos formal e histérico. Essa tradi¢cdo gramatical, mantida
também na fase medieval, levou os estudos da linguagem a se aterem na ampliacdo dos
conhecimentos morfoldgicos e na tendéncia historicista, voltada para os autores gregos e

latinos, encobrindo, assim, as questdes diretamente ligadas ao significado. Em fins do século
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XVIII e principios do século X1X, a descoberta do sanscrito — lingua sagrada da india que
apresentava, bem como outras linguas de origem latina, tragcos comuns ao grego e ao latim —
determinou, definitivamente, a mudanca de foco dos estudos da linguagem, 0s quais passaram
a se concentrar em aspectos gramaticais, em geral fonéticos e morfoldgicos, a fim de
identificar origens comuns, tendéncias evolutivas e processos invariantes em correspondéncia
com as formas de diversas linguas. Data desse periodo a preocupacdo dos neogramaticos em
formular regras precisas a partir da observacdo de regularidades nas alteracdes e
correspondéncias fonéticas.

Nessa fase, chamada de filologia ou linguistica comparada, “é evidente a
predominancia de estudos voltados para os elementos formais da lingua sobre os estudos do
significado” (MARQUES, 1990, p. 32). O exame do significado subjacente a analise dos fatos
gramaticais estende-se ao estruturalismo, de inicios do século XX, e ao gerativismo, de
meados deste século. Marques (1990, p. 32) acrescenta que, embora ndo atingindo a
amplitude e a generalizacdo existentes nos campos da fonetica, da morfologia e da sintaxe,
passam a surgir, ao longo desse periodo, propostas esporadicas e isoladas dedicadas ao estudo
do significado.

Entre essas propostas, destaca-se, em 1825, a inclusdo, por K. Resig (apud
ULLMANN, 1964, p. 15), ao lado da etimologia e da gramética, de uma disciplina
denominada ‘semasiologia’, voltada ao estudo dos principios que presidem a evolucdo do
significado das palavras. Ap6s, somente em 1886, Hermann Paul (apud Marques, 1990, p. 32)
introduz, em sua obra, considerada uma das mais importantes da escola neogramatica, um
capitulo sobre a significacdo das palavras e sua evolucdo. O termo ‘semantica’ € proposto pela

primeira vez em 1883, por Michel Bréal, para designar a ‘nova’ ciéncia das significacdes:

O estudo que propomos ao leitor é de natureza tdo nova que nem chegou ainda a receber um nome.
A preocupacao da maioria dos linguistas tem-se voltado sobretudo para a analise do corpo e da
forma das palavras: as leis que presidem a alteracdo de sentidos, escolha de novas expressoes,
nascimento e morte das locucGes foram deixadas a margem ou apenas acidentalmente assinaladas.
Como este estudo, do mesmo modo que a fonética e a morfologia, merece ter seu nome, noés o
chamaremos semantica (do verbo semainein), isto é, a ciéncia das significagdes. (apud
MARQUES, 1990, p. 33)

A definicdo proposta por Bréal generalizou-se na linguistica ocidental e foi usada pela
primeira vez em portugués, no Brasil, por Silva Jr. em 1903. Tamba-Mecz (2006, p. 14-15),
ao dividir a historia da seméntica em periodos tendenciais, relaciona o primeiro momento
(1883-1931), iniciado a partir da proposicdo do termo por Bréal, a corrente da linguistica

comparada, de orientacdo essencialmente evolucionista (ou historicista). Nesse periodo,
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merece destaque o carater cientifico que passa a ser atribuido a disciplina ‘semantica’. Como
afirma Tamba-Mecz (2006, p. 18), ao fornecer aos semanticistas um objetivo mobilizador de
carater cientifico, o conceito de evolucdo “desempenhou um papel decisivo na formacéo de
uma ciéncia das significagdes.”

A autora ressalta, entretanto, que, apesar de instituir a semantica como ciéncia
auténoma ao lhe assinalar um objeto proprio de estudo — a histdria de suas transformacdes
internas —, outro efeito da perspectiva evolucionista foi, a partir de descobertas de
regularidades continuas, a incitacdo dos semanticistas a buscarem principios de explicagcdo em
outras ciéncias, como a biologia, a psicologia e a sociologia. Dessa forma, “tomando por
objeto de estudo cientifico as palavras e sua historia, a semantica evolucionista deu-se a si
mesma um campo que ela ndo controla inteiramente” (TAMBA-MECZ, 2006, p. 26).

Marques (1990, p. 33) destaca que a partir da instituicdo da disciplina ‘semantica’,
embora a orientagdo tradicional historicista de considerar os resultados da comparacdo de
significados de palavras ao longo do tempo e a limitacdo dos estudos da linguagem ao plano
lexical fosse mantida, se abre caminho para incorporar o estudo de aspectos conceituais da
linguagem a linguistica, rompendo a rigidez dos principios mecanicistas dos neogramaticos e
a concepcao de lingua como fenémeno fisico (defendida pela corrente naturalista).

Nas primeiras décadas do século XX, os trabalhos dos semanticistas passam a
enfatizar a natureza psicoldgica da linguagem, relacionando-a com fendmenos historicos e
socioculturais. Diversos trabalhos sdo desenvolvidos, seguindo perspectivas sociais — como 0
de Meillet, que passa a conceber a linguagem como entidade historica, instrumento de
intercomunicacdo social e de expressdo cultural —, perspectivas psicoldgicas — como os de
Roudet e de Sperber, o primeiro relacionando os significados a expressao de ideias e
sentimentos, e o0 segundo, a afetividade — ou, ainda, contextuais — como os de Sapir e de Firth,
que defendem que os elementos do plano formal s6 seriam interpretaveis a partir do contexto
em que a lingua € utilizada e, portanto, o significado de cada enunciado é dado pela totalidade
de tracos socioculturais que dele participam (apud MARQUES, 1990, p. 36-37-42).

Cabe ressaltar, entretanto, que essas perspectivas relacionadas ao exame do significado
sdo, inicialmente, de natureza ndo-linguistica. Somente mais tarde, tais diretrizes comecam a
integrar-se a linguistica, possibilitando o enriquecimento dos estudos concernentes a area da
semantica. No decorrer do século XX, diversos autores passam a concentrar seus trabalhos na
defesa do estudo do significado, embasados, de forma definitiva, no carater convencional ou
representacional da linguagem, isto €, na relagdo ndo-natural (indireta) entre os elementos

formais e os sentidos por eles evocados.
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Para Guiraud (1975, p. 26), por exemplo, o sentido de cada vocabulo é definido pelo
conjunto das relacdes das palavras com outras do contexto e ndo por uma imagem da qual ele
seria portador — “o termo ‘sentido’ encontra assim a sua etimologia, ja que ele significa
‘direcdo’, isto €, orientacdo para outros signos”.

Guiraud (1975, p. 8) esclarece ainda que a palavra ‘semantica’ é formada do grego
‘sémaind’ (significar) que, por sua vez, é derivado de ‘sema’ (sinal), em sua origem, adjetivo
correspondente a ‘sentido’: o valor semantico de uma palavra é o seu sentido. O autor (1975,
p. 15) define ‘significacdo’ como um processo que associa um objeto, um ser, uma nogéo ou
um acontecimento a um signo capaz de os evocar. Essa associacdo entre 0 mundo verbal e o
mundo objetivo, no entanto, ndo é exata como uma formula matematica. Para Rehfeldt (1980,
p. 56), vérios estudos focalizam os atos de comunicacdo, buscando precisar a
interdependéncia entre a linguagem e a realidade, ou entre 0 homem e seus propositos
comunicativos. Como afirma Guiraud (1975, p. 40), “as palavras s&o criagdes humanas, e, ao
mesmo tempo, como a maior parte das criagdes do homem, elas tém sua vida prépria; nds as
criamos e elas se criam”. Segundo ele, um dos postulados da linguistica moderna € o de que
ndo existe qualquer ligacdo natural entre 0 nome e a coisa denominada, e de que é tdo-
somente em virtude de uma relacdo puramente convencional que um rétulo verbal qualquer
designa algo do mundo objetivo.

Carvalho (2000, p. 22) corrobora a afirmacao de Guiraud ao dizer que “as palavras nao
exprimem coisas, mas a consciéncia que temos delas”. As palavras sdo, assim, rotulos verbais
em que uma comunidade encapsula a realidade; a relacdo existente entre elas e as coisas é

sempre indireta — a palavra ‘cdo’ ndo morde, a palavra ‘4gua’ ndo molha.

(...) cada palavra é apenas um sinal de alguma coisa. Os sinais sdo arbitrarios e consistem em
verdadeiros rétulos que nos levam a contetidos conhecidos. Existe um verdadeiro abismo entre a
palavra e a coisa que ela representa. Os homens perdem a consciéncia dessa realidade em virtude
do enorme condicionamento exercido pelas palavras. (AZEVEDO, 1971, p. 69)

A linguagem €, portanto, uma representacdo simbolica da realidade, ndo um espelho
dela. Azevedo (1971, p.71), ao mencionar o verdadeiro abismo existente entre a percepgéo e o
fato real, menciona a ilusdo causada por um ventilador em movimento: quando as hélices,
isoladas em sua natureza, atingem determinado limite de velocidade, “parecem soldadas num
disco Unico, que, aparentemente solido, ndo é real, mas apenas resultado da integracdo
ocorrida no nosso sistema nervoso em virtude de sua incapacidade de discernir”. Essa

concepgdo projeta um olhar diferente para a analise do elemento linguistico. Uma palavra diz
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sempre muito mais do que possa parecer a uma leitura (ou escuta) mais desatenta. Quantos
problemas religiosos, politicos ou afetivos baseiam-se nessa distancia entre o sistema
linguistico e seu referente real, na diferenca de concepcdo para um mesmo roétulo verbal?
Segundo Carvalho (2000, p. 97), a fusdo dos componentes cultural e linguistico leva cada
falante a pensar o mundo exclusivamente a partir de seu angulo pessoal, cuja determinacéo,
por sua vez, se da pelas maneiras de pensar comuns na sociedade de que faz parte (o0

inconsciente coletivo).

A realidade ndo se apresenta da mesma forma em todas as culturas: ela é uma construcao
elaborada por meio da experiéncia pragmatica do mundo, sem que se perceba sua relatividade, ou
seja, sem que se considere a existéncia de outras formas de viver e de interpretar a realidade
objetiva. As proprias mudancas culturais acontecem de forma imperceptivel: uma comunidade ndo
percebe as mutagdes a ndo ser quando se instalam definitivamente. (CARVALHO, 2000, p. 98)

Essa maneira exclusiva de perceber o mundo é que faz parecerem tdo estranhas
culturas diferentes daquela em que se estd inserido. Nota-se que a lingua é, além de
transmissora da cultura, 0 meio para operar a subsisténcia dessa cultura. A lingua tanto é pilar
de uma sociedade que, para dominar um povo, proibe-se a utilizacdo de seu idioma ou
restringem-se 0s espacos de uso, desvalorizando a lingua para altas manifestacdes culturais ou
cientificas.

Rehfeldt (1980, p. 55) diz que a lingua néo existe sendo em virtude de uma espécie de
contrato estabelecido entre 0os membros da comunidade. As sociedades humanas se
caracterizam pelo aspecto social que assumem suas relacdes, através de contratos, pactos ou
senhas entre eles estabelecidos. Para o autor, a linguagem, uma dessas senhas, é o elo entre as
pessoas de uma comunidade, uma vez que as experiéncias individuais e culturais sdo
veiculadas pela linguagem humana, ou seja, séo codificadas em determinada lingua por meio
de palavras, frases, textos.

Verifica-se a existéncia de um semanticismo comum aos individuos de uma comunidade
linguistica. Costuma-se, em geral, chamar de denotacdo a parte mais ou menos estavel desse

semanticismo e de conotagdo a parte variavel, representando-se assim o grau de intercompreensao
existente entre falante e ouvinte no processo comunicativo. (REHFELDT, 1980, p. 61)

Além de veicular as experiéncias individuais e culturais, a lingua conserva-as. Sendo
assim, conforme afirma Carvalho (2000, p. 101), o sistema linguistico existe para expressar a
cultura e possibilitar que a informacdo circule. Ele “corporifica as demais interpretacdes
culturais, como a letra nas mausicas, a oracdo na religido, a descricdo ou especificacdo na

moda, a receita culinaria, etc”. As palavras sdo, portanto, emblemas culturais. A partir da
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analise do léxico de uma comunidade, € possivel reconhecer suas representacdes

socioculturais.

As palavras evocam a imagem daqueles que as empregam € a imagem das situacdes nas quais as
pessoas estdo implicadas. A cada uma das categorias instituida socialmente — grupo econémico,
profissional, regional, género, etc. — correspondem palavras que lhes sdo proprias e que, por
estarem a elas associadas, evocam-nas em nosso espirito. Essas associacGes sdo naturais e
espontaneas; ao falar, eu traio involuntariamente minha origem social, minha provincia, minha
profissdo, minhas inteng¢bes, minha atitude em relacdo ao meu interlocutor etc., por associagcdes
que as palavras realizam e que se acrescentam ao seu sentido. (GUIRAUD, 1975, p. 38, 39)

Dessa forma, a andlise do Iéxico sempre revela 0 modo particular por meio do qual
uma comunidade concebe a realidade. Guiraud (1975, p. 85) acrescenta que é assim que as
palavras formam “um campo linguistico”, recobrindo um campo conceitual e exprimindo uma

visdo do mundo cuja reconstitui¢do elas possibilitam.

2.2.2 Teoria dos campos semanticos

O desenvolvimento sistematico da teoria dos campos semanticos situa-se no periodo a
que Tamba-Mecz (2006, p. 26) chama de misto — 1931-1963 — por conjugar orientacoes
teoricas da semantica historica desenvolvida no periodo anterior de perspectiva
essencialmente evolucionista — 1883-1931 - as da semantica lexical estruturalista
desenvolvida a partir da tendéncia prioritariamente sincrénica e sistematica da lingua
apresentada por Sausssure. Impde-se, nesse periodo, “uma semantica lexical mista, historica e
estrutural” (TAMBA-MECZ, 2006, p.15).

Tamba-Mecz (2006, p. 27) esclarece que a concepc¢do de lingua como um sistema que
sO conhece sua prépria ordem, imposta pouco a pouco na linguistica a partir da tese
saussuriana, propiciou, no campo da semantica, uma mudancga de ponto de vista que alterou
completamente a disciplina. Se a significacdo era considerada uma propriedade inerente as
palavras e originaria da atividade intelectual do homem, com o advento da perspectiva
sistematica e, depois, estrutural, identificou-se uma nocao de sentido associada as relacdes
internas a um sistema que liga diferentes elementos. Dessa forma, o conceito de ‘sentido’ —
concebido, nesse periodo, como um conjunto de valores que fixam a posi¢cdo respectiva de
cada termo no interior de uma rede relacional — se op&e ao conceito anterior de ‘significacéo’
— concebido como uma ligacdo entre palavra e conceito, ou seja, a parte formal e a conceitual.

Como o periodo conjugava pressupostos de duas orientagfes distintas — a

evolucionista e a estruturalista —, 0 novo ponto de vista ndo promoveu uma ruptura absoluta.
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“A perspectiva relacional inaugurou uma abordagem sincronica do sentido entre elementos
interconectados em uma totalidade funcional, sem detrimento da perspectiva evolucionista,
segundo a qual era preciso considerar as palavras e sua historia” (TAMBA-MECZ, 2006,
p.28).

Ullmann (1964, p. 498) comenta que o0s diversos estudos propostos para descobrir
alguns dos principios sobre os quais se organiza o vocabulario, ou seja, sobre como se
estrutura a semantica de uma lingua, moveram-se em trés planos: primeiro, o das palavras
isoladas; segundo, o das esferas conceituais; e terceiro, o do vocabulario como um todo.
Como este trabalho pauta-se na teoria dos campos seménticos, desenvolvida no plano das
esferas conceituais, somente serdo feitas consideracdes acerca do primeiro e do segundo
planos.

No primeiro plano, seguindo a perspectiva estruturalista, todas as palavras estdo
cercadas por uma rede de associagdes que as liga a outros termos, ou por sua origem, ou por
seu sentido, ou, ainda, por ambos. Assim, ha uma relacdo que se embasa na estrutura das
palavras — e faz “livro”, “livraria” e “livreiro” pertencerem a mesma familia etimologica — e
outra que se baseia na identidade de sentido estabelecida entre elas — é a que faz “livro”,
“educacdo”, “saber” estarem contidas em um mesmo grupo. Essa rede de associagdes
existente entre as palavras foi primeiramente exposta em Saussure (apud DUARTE, 2000, p.

45), pioneiro do estruturalismo europeu:

Esquema 3

ensinamento

ensinar desfiguramento  elemento
/ aprendizagem \ AN
ensinemos lento
armamento N
/ t
< etc.
etc. educacéo \
AN
/ | etc. etc.

etc. etc.
. I \

etc. etc.
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Nesse esquema desenvolvido por Saussure, pode-se perceber que sdo diversos 0s
modos de se agruparem as palavras segundo determinado critério. Na primeira linha, elas se
associam a palavra-base — ensinamento — por um critério morfolégico de identidade de
radicais (ensinar, ensinemos); na segunda, por sua vez, € o critério semantico que faz as
palavras pertencerem a um mesmo grupo (aprendizagem, educacdo); na terceira linha,
também é percebido um critério morfoldgico de agrupamento, ja que as palavras possuem o
mesmo sufixo formador —mento (desfiguramento, armamento); na quarta, percebe-se apenas
uma similaridade fénica entre os vocabulos, sem quaisquer associa¢cbes morfoldgicas ou
semanticas (elemento, lento).

Ainda que, conforme esclarece Marques (1990, p. 47), as propostas linguisticas em
desenvolvimento no estruturalismo se concentrassem na analise dos elementos formais,
“deixando a margem a semantica, enquanto plano especifico de estudo do significado das
formas da lingua”, a relagdo apresentada na segunda linha da rede de associagdes, isto €, no
agrupamento de palavras pelo sentido, embasou estudos de importancia significativa na area
da seméantica.

Tamba-Mecz (2006, p. 33) afirma que a seméntica lexical estruturalista, de inspiragcdo
europeia, se inscreve no prolongamento das constelagfes associativas de Saussure ou de
Bally, o qual, segundo Ullmann (1964, p.500), desenvolveu as ideias de Saussure,

introduzindo o conceito de “campo associativo”:

O campo associativo é um halo que circunda o signo e cujas franjas exteriores se confundem com
0 ambiente... A palavra boi faz pensar: 1) em ‘vaca, touro, vitelo, chifres, ruminar, mugir’, etc.; 2)
em ‘lavoura, charrua, jugo’, etc.; finalmente 3) pode evocar, em francés, ideias de forga, de
resisténcia, de trabalho paciente, mas também de lentidao, de peso, de passividade. (BALLY apud
ULLMANN, 1964:500)

O campo associativo é também caracterizado, em Rehfeldt (1980, p. 94), como um
conjunto de palavras relacionadas entre si por uma ligacdo do tipo: escola-lembra-aluno,
diretor, aula. A rede formadora do campo associativo baseia-se em associacgdes diversificadas
— em relacBes de semelhanca ou de contiguidade, algumas entre nomes, outras entre sentidos.
Esse comportamento associativo difuso confere ao campo de Bally um carater muito amplo,
ja que, como afirma Ullmann (1964, p. 501), algumas das associacdes estdo condenadas a
serem subjetivas.

Em outro plano, o das esferas conceituais, a semantica estrutural alcangcou, segundo
Ullmann (1964, p. 508), seus éxitos mais espetaculares com o desenvolvimento da teoria dos
campos semanticos. Em 1924, G. Ipsen (apud ULLMANN, 1964, p. 510) foi o primeiro a
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propor o termo “campo semantico” para designar as esferas conceituais que agrupavam
expressdes linguisticas por sua afinidade de sentido. Foi em 1931, no entanto, que Jost Trier
trouxe para o primeiro plano a teoria dos campos semanticos, uma concepc¢do de ‘campos’
como setores estreitamente entrelagados do vocabulario, no qual uma esfera particular esta
dividida, classificada e organizada de tal modo que cada elemento contribui para delimitar os
seus vizinhos e é por eles delimitado (ULLMANN, 1964, p. 511).

Tamba-Mecz (2006, p. 29) acrescenta que a teoria dos campos, desenvolvida por Trier
entre 1931 e 1934, baseia-se sobre a hipotese de que o vocabuléario de uma lingua se compde
de subconjuntos estruturados ou campos, correspondendo cada campo a uma unidade
conceitual ou area nocional que permite definir as relacbes de sentido entre os vocabulos que
a recobrem.

Cabe esclarecer que, apesar de se debrugarem sobre o estudo do sentido, 0s conceitos
de campo associativo, proposto por Bally, e de campo semantico, por Trier, abarcam relagdes
distintas. O primeiro é marcado por um traco de subjetividade, enquanto o segundo concentra-
se em relacdes mais objetivas.

Em seu estudo, Garcia (1982, p. 180), outro cientista da linguagem a se debrucgar sobre
a questdo do ‘sentido’, distingue a associacdo de palavras em “familias ideoldgicas” e “campo
associativo”. Ao grupo em que as lexias se relacionam por seus sentidos, Garcia (1982, p.
180) chama de “familia ideoldgica”, isto €, séries de sinénimos afiliados por uma nocéo
fundamental comum. Além dessa rela¢do, o autor (1982, p. 181) apresenta o conceito de
“campo associativo” — ou “constelacdo semantica” —, segundo o qual as palavras se associam
também por uma espécie de imantagcdo semantica, uma vez que um termo sugere uma série de
outros que, embora ndo sinbnimos, podem com ele se relacionar, em determinada situacdo ou
contexto, pelo processo de associagdo de ideias. Percebe-se que a primeira relacéo,
constituinte das “familias ideoldgicas” é marcada por um critério de objetividade, enquanto a
segunda, constituinte dos “campos associativos”, pauta-se na subjetividade, ja que diz respeito
as palavras evocadas a partir das experiéncias, das ideias, dos valores do sujeito. Dessa forma,
a primeira relacdo, objetiva, conserva pontos de contato com o conceito de campo semantico
proposto por Trier; j& a segunda, subjetiva, aproxima-se — com a mesma nomenclatura,
inclusive — aos campos associativos desenvolvidos por Bally.

Ullmann (1964, p. 522) mostra que, enquanto o “campo associativo” se mantinha
centrado em torno do plano das palavras individuais, o “campo semantico”, desenvolvido no
plano das esferas conceituais, dava importancia secundaria as palavras, centrando-se,

principalmente, na estrutura do campo semantico como um todo.
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Por essa peculiaridade, Jespersen (apud ULLMANN, 1964, p. 508) descreve a teoria
dos campos semanticos de Trier como “neo-humboldtiana”, j& que Humboldt considera cada
lingua como um todo orgéanico que, diferente de todas as restantes, indica 0 modo peculiar
como uma nagéo tenta realizar o ideal da fala, exprimindo, assim, a individualidade de cada
povo.

A constituicdo dos campos semanticos de Trier se da, segundo Marques (1990, p. 49),
por um conjunto de expressdes linguisticas, representantes de uma dada esfera conceitual,
estruturadas e organizadas de forma que cada conceito delimita e é delimitado pelos demais
num determinado momento histérico da lingua. Em seu estudo sobre a esfera conceitual dos
termos verbais relativos a ‘conhecimento’, em alemao, Trier (apud MARQUES, 1990, p. 49)
observa que, ao longo do processo civilizatério da Alemanha, os signos se relacionaram de
maneira diversa de um periodo a outro da historia, alterando suas relagdes conceituais na
estrutura da lingua em decorréncia de modifica¢6es socioculturais.

Weisgerber (apud GUIRAUD, 1975, p. 81) mostra, por exemplo, que o nome das
cores forma um sistema arbitrario, que poderia ser dividido de outra maneira o espectro solar,
e que os antigos tinham uma escala diferente da atual, refletindo um modo diferente de
considerar a realidade.

Rehfeldt (1980, p. 93) acrescenta que, apesar de nem sempre precisar com exatidao e
clareza os termos empregados, Trier foi o responsavel pelo progresso significativo dos
estudos do léxico. O autor esclarece que, buscando aparato na concepcdo saussuriana de
lingua como sistema, Trier estabeleceu a distin¢do entre campo lexical e campo conceitual: “o
campo lexical divide o campo conceitual em partes, como se fosse um mosaico. A palavra
adquire, assim, seu significado pela posi¢do em face de outras palavras proximas no campo”.
Rehfeldt (1980, p. 95) propde que a distingdo entre campo lexical e campo semantico se

embase no nivel em que se d& a relacdo entre as palavras:

O campo lexical é composto de lexemas (ou signos, vocabulos, palavras) relacionadas entre si por
semelhanca de: contiguidade , sinonimia ... no nivel, portanto, de lexema. O campo semantico é
constituido por sememas. Cada semema representa uma possibilidade de atualizacdo do lexema.
Assim, um lexema pode englobar varios sememas: (...) cada significado semémico de um lexema
representa determinada experiéncia cultural.

Uma das criticas apresentadas a proposta de Trier, segundo Guiraud (1975, p. 83), é a
de que, para ele, as palavras constituiam um conjunto estruturado, dentro do qual cada uma
delas esté sob a dependéncia das outras. Nesse contexto, a ideia de Trier de que 0s conceitos

recobrem todo o campo do real sem deixar espago vazio e sem se sobrepor, isto €, a ideia de
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um campo linguistico homogéneo ignora a importancia das estruturas fonéticas e semanticas
que afetam diretamente a lingua. “O vocabulario do mundo fisico e material € sempre confuso
em seus limites” (GUIRAUD, 1975, p. 86).

Além desse problema para tracar as fronteiras entre um campo e outro, a critica dos
estudiosos a teoria dos campos é a de ndo ter ela validade universal. Eles argumentam que
nem todos os falantes conhecem e usam as mesmas palavras, dai ndo podendo ser feita
generalizacdo absoluta para o léxico e que, além disso, alguns campos sdo especificos de
certas culturas, ndo encontrando correspondentes em outra. A essa Ultima obje¢do, Rehfeldt
(1980, p. 96) rebate afirmando que, como os campos refletem parte da estruturacdo das
palavras de acordo com o grupo que delas faz uso, “é natural que certos campos sejam
caracteristicos de determinadas culturas e ndo tenham correspondentes sempre exatos em
outra organizagéo social”.

Apesar das criticas, destacam-se vantagens singulares oriundas da teoria de Trier.
Rehfeldt (1980, p. 97) salienta que, por meio da estruturacdo do léxico em campos, pode-se
ter ideia das possibilidades linguisticas e de seu emprego pelo falante. Além disso, as analises
lexicais embasadas em campos seméanticos poderdo servir como parametros de medicdo e
afericdo do comportamento linguistico do falante, de seu posicionamento interior e social em
vista da realidade que o cerca, facilitando os estudos de psicolinguistica e sociolinguistica.

Duarte (2000, p. 47) também acrescenta que, apesar das limitacdes, a teoria dos
campos semanticos de Trier foi vantajosa por introduzir um método legitimamente estrutural
no que concerne as relacdes associativas entre palavras com base no significado; por formular
problemas antes despercebidos, como a relacdo entre lexico e condicionamento sécio-

historico; e por permitir entrever a influéncia da linguagem no pensamento:

Um campo semantico ndo reflete apenas as ideias, 0s valores e as perspectivas da sociedade
contemporanea; cristaliza-as e perpetua-as também; transmite as geragdes vindouras uma analise ja
elaborada da experiéncia através da qual serd visto o mundo, até que a analise se torne tdo
palpavelmente inadequada e antiquada que todo campo tenha que ser refeito. (ULLMANN, 1964,
p. 523)

Segundo essa concepcdo, portanto, o estudo de campos semanticos presentes em um
discurso de determinada época revela os universos de referéncia que figuram na cena social
do periodo histdérico em andlise.

O conceito de campo semantico de Trier foi, mais tarde, empregado pelo linguista
francés Georges Matoré, que conferiu ainda maior relevo aos critérios sociais. Guiraud (1975,
p. 87) esclarece que a lexicologia proposta por Matoré é também um estudo dos campos,
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semelhante ao de Trier na medida em que é paralinguistico. A diferenca entre as abordagens
pauta-se, sobretudo, nos focos de estudo de Trier e Matoré. O primeiro era filosofo, ligado a
vida espiritual e moral de uma nacdo, enquanto o segundo era sociologo e interessava-se
principalmente pelo substrato material, econémico, técnico e politico do léxico. Segundo
Matoré (apud ULLMANN, 1964, p. 526) “é partindo do estudo do vocabulario que tentamos
explicar uma sociedade”.

Em seu estudo, Matoré (apud GUIRAUD, 1975, p. 89) delimita, primeiramente, 0s
grandes cortes historicos — ou geracdes linguisticas — dentro dos quais ele analisa a estrutura
lexicoldgica de um ponto de vista estatico, dividindo em onze geragOes de trinta e trés anos o
periodo que vai da Renascenca até o fim do seculo XIX. Apos, em cada uma dessas geracoes
linguisticas, ele nota a presenca de palavras que correspondem a no¢fes novas que aparecem
no seio da coletividade naquele momento particular de sua historia: sdo as palavras-
testemunhas. Entre tais palavras-testemunhas, o autor destaca algumas com importancia
primordial, a que denomina palavras-chave cuja posi¢cdo é nuclear nos campos, comandando
as outras palavras.

Com o propdsito de descrever a estrutura social de um periodo através de seu
vocabulario, Matoré desenvolveu, portanto, dois conceitos: as palavras-testemunhas e as
palavras-chave. As primeiras — palavras-testemunhas — sdo referentes a hierarquizacdo da
estrutura lexicoldgica, ou seja, a posicao privilegiada que uma palavra pode ocupar para um
grupo da sociedade em determinado contexto historico. O linguista exemplifica que, no
periodo imediatamente anterior e posterior a Revolucdo de Julho de 1830, os termos
‘armazem’ e ‘negociante’ ocuparam essa posicdo de destaque no mundo do comércio. Ja as
segundas — palavras-chave — dizem respeito a “unidade lexicologica que exprime uma
sociedade, um ser, um sentimento, uma ideia, vivos na medida em que a sociedade neles
reconhece o seu ideal” (MATORE apud ULMANN, 1964, p. 527), ou seja, sdo termos que
dominam a cena social em determinado periodo histérico. Como exemplo, o autor cita que, no
periodo a volta de 1830, as palavras-chave dominantes foram ‘individualisme’ e
‘organisation’.

Entre as contribuicdes relacionadas a proposta de Matoré, Carvalho (2000, p. 23)
destaca as caracteristicas que devem ser observadas em uma analise mais cuidadosa do Iéxico:
a) a interdependéncia da palavra em relacdo ao campo — “a palavra, como ndo funciona
isoladamente, ndo pode ser dissociada do grupo significativo ao qual pertence”; b) a
hierarquizacdo das palavras no interior do grupo — “as palavras ndo tém todas o mesmo valor;

elas constituem uma estrutura hierarquizada”; c) a flexibilidade da estrutura dos grupos — “os
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movimentos aos quais as palavras e 0s grupos de palavras obedecem ocorrem de maneira
correlativa”; e d) o pilar sociocultural do Iéxico — “sendo a expressdo de uma sociedade, o
vocabulério tera fundamentos de natureza sociocultural”.

A lexicologia desenvolvida por Matoré tem o objetivo de estabelecer, delimitar e
estudar os campos que caracterizam uma sociedade (GUIRAUD, 1975, p. 89). Nessa
perspectiva, a proposta deste trabalho se aproxima da de Matoré, ja que visa a reconstituir,
com metodologia distinta, a estrutura social de um determinado periodo, no que concerne ao
universo feminino, por intermédio do vocabulério utilizado em anuncios publicitarios
direcionados a ele.

Partindo da relacdo entre Iéxico e cultura proposta pela teoria dos campos semanticos
de Trier e desenvolvida posteriormente por Matoré, esta analise visa, pois, a reconstituicao da
figura da mulher na cena social de cada década a partir do levantamento do(s) campo(s)
semantico(s) explorado(s) pelos antncios publicitéarios direcionados ao publico feminino. Em
outras palavras, pretende-se, nesta pesquisa, reconstruir as representacdes por que passou a
figura feminina em cada periodo a partir da analise dos campos semanticos utilizados nos
anuncios, ja que a mudanca das escolhas lexicais constituintes dos campos semanticos
relacionados a mulher reflete a mudanca da concepcdo coletiva de sua representacdo
identitaria.

Embasados na teoria dos campos semanticos de Trier, outros autores teceram suas
consideragOes acerca desse conceito. Lopes e Rio-Torto (2007, p. 34) observam que as
palavras de uma lingua se encontram organizadas em territorios lexicais — ou campos
semanticos — delimitados e organizados em funcdo das relagbes que aquilo que as palavras
denotam estabelecem entre si nos mundos reais ou ficcionais em que ocorrem:

As éreas lexicais, cujos contelidos e contornos sdo muitas vezes varidveis, sdo determinadas
ontoldgico-referencialmente, e paralelamente também pelas representagdes mentais que fazemos
do modo como 0s objectos e os seres se encontram organizados. Porque se trata de concepcdes

formuladas com base nas situagcdes experiencialmente vividas e ancoradas nas redes de relagdes
internas dessas situagdes. (LOPES E RIO-TORTO, 2007, p. 34)

Segundo as autoras, portanto, as areas lexicais sdo variaveis por dependerem de fatores
extralinguisticos para significarem. Pode-se ilustrar essa concepcdo com o vocabulo ‘lixo’.
Tal palavra significa de modo diferente para uma pessoa de classe média e para um catador ou
morador de rua. E 0 mesmo vocéabulo formal, o universo de referéncia de cada publico,
porém, torna-o diferente.

Nida (apud REHFELDT, 1980, p. 91) afirma que, para qualquer lingua, um campo

semantico consta de significados que possuem tracos semanticos em comum. A autora
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acrescenta que “o tamanho de um campo, sua relevancia e o nivel de estrutura hierarquica em
que funcionam dependem exclusivamente da estrutura global da lingua”.

Para Borba (1967, p. 272), campo semantico é “o conjunto das significacdes correlatas
em que se associam as palavras. Ele compensa a complexidade e a fluidez da significagéo
linguistica, pois precisa e limita a significacdo de cada vocéabulo”.

Dessa forma, se “0 campo semantico é o agrupamento de palavras com tragos comuns
na significacdo” (VALENTE, 1999, p. 57) e a significacdo do léxico, por sua vez, é
determinada por representa¢cGes mentais constituidas por fatores socio-historicos, o estudo de
campos semanticos prevalecentes em um discurso em determinada época diz muito a respeito
das representagdes que figuram na coletividade desse periodo. Para Carvalho (2000, p. 102), o
estudo das palavras, nas quais o componente cultural manifesta-se com mais intensidade,
pode ser o fio condutor para o conhecimento da humanidade. Isso porque “o vocabulario
carrega consigo a maior carga cultural, a cultura comportamental comum”. A determinacdo
exercida nos discursos produzidos socialmente pelos sistemas culturais torna o Iéxico de uma
lingua mais rico nos campos semanticos valorizados pela cultura em que ele esta inserido.

Ao se analisar o discurso produzido para um publico especifico em determinado
periodo, ha, nas escolhas lexicais realizadas, pistas textuais que levam a reconstituicdo da
identidade social desse publico nessa época determinada. Assim, 0S campos semanticos
explorados nos anuncios publicitarios — que serdo tratados na proxima secao — direcionados a
mulher reconstituem a imagem feminina que figurou no ideal coletivo ao longo das décadas

analisadas.

2.3 A publicidade

2.3.1 Conceito e historia

Os termos “propaganda e “publicidade” sdo tomados como sindnimos nesta pesquisa.
Apesar de alguns estudiosos da comunicacdo distinguirem os termos “propaganda” e
“publicidade”, conferindo ao primeiro um valor de propagacao de ideias e ao segundo um
valor comercial, atribui-se, neste trabalho, a mesma acepcao para os dois termos.

Sandmann (2007, p. 10), em seu estudo sobre a linguagem da propaganda, destaca
que, embora haja diferencas de compreensdo entre esses termos em algumas linguas, “em

portugués, publicidade é usado tanto para a venda de produtos ou servicos, e propaganda tanto
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para a propagacédo de ideias como no sentido de publicidade.” Assim, nesta pesquisa, ndo ha
distingéo entre os conceitos.

N&o € desde sempre, no entanto, que a publicidade tem a concepcdo comercial hoje
conhecida. Antes de 1789, para o vocabulo “publicidade” havia somente uma significacdo
politica e juridica. Dessa forma, o conceito ligava-se a documentos — regulamentos, leis,
editais etc. — publicados para fins ndo comerciais. “O publicista era, portanto, nessa epoca, um
escrivdo politico, versado no conhecimento do direito publico” (MONNERAT, 2003, p. 11).
Parece ser por volta de 1830 que a palavra publicidade adquire o sentido que tem na
atualidade, sem, todavia, ter perdido o seu anterior sentido juridico. Foi apenas no fim da
primeira metade do século XIX, no reinado de Luis Filipe, que a palavra apareceu em francés,
na sua acepcao moderna — no sentido comercial (VICTOROFF, 1972, p. 19).

Essa extensdo de sentido embasa-se nas mudangas econémicas ocorridas ao longo da
historia. No periodo que antecedeu a Revolugao Industrial — expandida pelo mundo no século
XIX -, a economia artesanal permitia um contato pessoal entre o produtor e 0 consumidor.
Nesse aspecto, com a producdo limitada pelo volume de encomendas, nao havia dificuldades
guanto ao escoamento da producdo. Com o advento da industrializacdo, os produtos se
tornaram mais faceis de fabricar do que de vender, e, @ medida que a producdo e a distribuicdo
de massa quebraram a relacdo pessoal entre o produtor e o consumidor, tornou-se inevitavel
recorrer a publicidade.

Quando a tecnologia permitiu as empresas fabricarem mercadorias de qualidade
similar a pregos aproximados, coexistiram a superproducdo e a subdemanda, tornando-se
necessario estimular o mercado, ndo mais através da proclamacdo, mas agora através da
persuasdo. Embasa-se ai a mudanca da técnica publicitaria. (VESTERGAARD E SCHODER,
1998, p.3). Para Monnerat (2003, p.12), a publicidade, a partir desse periodo, “passa a ser um
simbolo da abundancia de produtos e servigos que o0 progresso tecnoldgico coloca diariamente
a disposicéo do homem?”.

A acepcdo comercial da publicidade esta também vinculada a elevacdo do nivel médio
de vida acarretada pela intensificacdo da producdo de massa. Nesse momento em que pelo
menos um segmento da populacdo passou a viver acima do nivel de subsisténcia, os
produtores de bens “desnecessarios” tiveram de fazer com que as pessoas quisessem adquiri-
los. Pode-se dizer que o progresso tecnoldgico foi a primeira condicdo para a existéncia da
publicidade tal como hoje se conhece (1) por possibilitar a produgéo em larga escala e (2) por
elevar o nivel médio de vida da populacéo.
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A segunda condicdo para acepcdo comercial do termo “publicidade” deveu-se ao
desenvolvimento dos meios de comunicagdo propiciado pelo progresso tecnologico em voga.
Nesse aspecto, a publicidade esta intrinsecamente relacionada a evolucdo dos meios de
difusdo coletiva, sobretudo do jornal. O vinculo entre o desenvolvimento das midias e a
publicidade ocorreu por motivos econdémicos.

Segundo Victoroff (1972, p. 27-32), os primeiros jornais, existentes na Gra-Bretanha a
partir do fim do século XVIII, tiveram suas finangcas ameacadas por um enorme aumento no
imposto do selo. Dessa forma, tiveram de recorrer a publicidade para manterem sua producéo.
Na Franca, a mudanca foi mais tardia — no primeiro quartel do século XIX — e a atitude da
imprensa em relacdo a publicidade foi extremamente reservada: 0s jornais quase nao
aceitavam andncios. Em 1827, no entanto, também medidas fiscais contra a imprensa
originaram o aparecimento da primeira publicidade comercial nas colunas dos jornais
franceses. O francés Emile de Girardin foi quem teve a ideia de vender o jornal por um prego
mais baixo que o preco de custo, devendo o produto dos andncios cobrir o déficit. Depois de
experimentar o éxito financeiro com seu jornal mensal — o Journal des Connaissances
utiles —, Girardin lancou, em 1° de julho de 1836, um jornal cotidiano — La Presse — cujo
preco de assinatura foi fixado em metade das tarifas praticadas pelos outros periddicos. Para
cobrir os custos de producéo, o jornal contava com trés quartos de pagina por dia consagrados
a publicidade. Os primeiros anuncios diziam respeito, sobretudo, a venda de imoveis, a
negocios financeiros, ao movimento livreiro (livros novos) e aos produtos farmacéuticos. Na
mesma época, surge, nos Estados Unidos, a publicacdo de jornais muito baratos e de grande
tiragem.

A industrializacdo acelerada, aliada ao progresso tecnoldgico, propiciou, portanto, a
concepcdo comercial da publicidade, por desenvolver, de forma interligada, os meios de
produgdo, o nivel de vida do povo e os meios de difusdo coletiva. Assim, havia a
superproducdo, o mercado de massa para consumi-la e os meios de comunicacao para fazer o
produto atingir, em periodos de tempo extremamente curtos, um publico disperso por todo o
territorio nacional e mesmo além-fronteiras. Nesse contexto, se esboga e se define a
publicidade comercial.

Com o crescimento do mercado, a publicidade comeca a organizar-se no plano social.
Surgem, nos Estados Unidos e depois na Europa, as primeiras agéncias que se propdem a

servir de intermediarias entre 0s anunciantes e os jornais. Aliados a esse surgimento, a
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ilustracdo e os primeiros slogans® mudam por completo o carater e as formas do antncio

publicitario (VICTOROFF, 1972, p. 29), conforme sera visto na proxima secao.

2.3.2 Estrutura e linguagem

Esta secdo trata da estrutura e da linguagem do anuncio publicitario. Com relacéo ao
seu formato, a estrutura do anuncio liga-se — e complementa — a nocdo de contrato
comunicativo de Charaudeau, desenvolvida na primeira parte destes pressupostos teéricos. Os
elementos presentes no formato estrutural do anincio estdo inscritos nos termos de restricdes
do contrato. Para que se reconheca uma publicidade como tal, é necessario o atendimento a
algumas condi¢Bes quanto ao texto e quanto ao formato. E neste Gltimo que se deterd, a
principio, esta parte do trabalho. Apos, serdo tecidas consideragdes acerca do material textual.
Ainda no espaco de restricOes, esta parte visa a apontar as especificidades da linguagem da
propaganda.

O andncio publicitario, tal como hoje é conhecido, nasceu de uma colagem de recursos
e manifestacdes diversas pre-existentes. Da literatura e do jornalismo, a publicidade importou
0 texto; do desenho e da pintura, trouxe as ilustragcbes — dando origem a algo novo, mas de
certa forma ja incorporado ao universo conhecido dos leitores (MARCONDES, 2001, p. 16).

Determinados pela profunda mudancga econémica ocorrida no seculo XIX, os anincios
“deixam de ser meros classificados para assumirem uma personalidade mais parecida com a
que conhecemos hoje. Crescem de tamanho e ganham qualidade gréfica” (MARCONDES,
2001, p.17). Esse olhar sobre a evolugdo do formato do andncio pauta-se na importancia da
forma estrutural de um texto para reconhecé-lo como pertencente a determinado género. O

formato € parte constituinte do género a que pertence (cf. ilustracéo 1)

% Slogan é uma palavra de origem escocesa que passou do inglés para o francés. Formada, na origem, por dois
vocabulos gaélicos sluagh-ghairm, (traduzido a letra — grito de guerra), designava, com efeito, o grito de guerra
dos diversos clds escoceses das Terras Altas. A palavra apareceu em inglés no comeco do século XVI, mas foi
apenas no século XIX que se comegou a usar 0 termo numa acepgao mais lata, primeiramente no sentido de
férmula de propaganda politica, e em seguida com um significado nitidamente publicitario (formula concisa,
facil de decorar gragcas a sua pequena extensdo, e facilmente capaz de impressionar). [grifos do autor]
(VICTOROFF, 1972, p.65)
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llustracdo 1

Na ilustragdo acima, ainda que sem os elementos verbais, o formato do texto permite o
seu reconhecimento como uma carta pessoal. Isso ocorre porque, em sua diagramagéo, podem
ser vistos (ndo lidos) os elementos basicos da composicédo de sua forma: data, saudacao inicial
(ou somente o vocativo), corpo da carta, saudacao final e assinatura.

Do mesmo modo ocorre com 0 género publicitario. Vestergaard e Schoder (1998,
p.50-52), em A linguagem da propaganda, analisam os anuncios apresentando (1) ilustracao,
(2) titulo, (3) texto e (4) assinatura e slogan. Sdo esses elementos que, segundo eles,
constituem a estrutura de um andncio publicitario.

Monnerat (2003, p.62) apresenta a estrutura do anuncio desconsiderando a ilustracdo —
atém-se no texto. Para a autora, 0 anincio comp®8e-se basicamente de (1) titulo, (2) texto e (3)
assinatura, sendo o titulo o mesmo que slogan. Ela acrescenta que o titulo (ou slogan) é o
elemento primordial das mensagens publicitarias, ja que prevalece sobre a imagem e, por ser
curto, em média cinco vezes mais pessoas leem-no em vez de ler todo o corpo do texto; “é,
portanto, um chamariz” (MONNERAT, 2003, p.62). Pode-se dizer que, no titulo, hd uma
incitacdo a um destinatario; no texto, sdo desenvolvidos os detalhes acerca do tema
apresentado no titulo; e, na assinatura, apresenta-se, geralmente, o nome do produto.

Para se analisarem 0s anuncios presentes no corpus deste trabalho, tomou-se como
base a proposta estrutural de Vestergaard e Schoder (1998), em cujo estudo a ilustracdo é
observada, e a de Monnerat (2003). Configuram-se, pois, como partes da estrutura do
anuncio: o componente visual — constituido pela ilustracdo; e o componente verbal —

constituido pelo titulo, pelo texto publicitario e pela assinatura e slogan.
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No que concerne ao material textual, ha fatores especificos* que sobredeterminam a
linguagem publicitaria: inicialmente, a forma impessoal de interagéo, situada no polo oposto
da comunicacdo direta, ou seja, “de toda a transmissdo que implica uma situacdo de face a
face entre o emissor e o destinatario da mensagem” (VICTOROFF, 1972, p.46). As
comunicagcfes de massa, interagdo em que se insere o anuncio publicitario, sdo meios de
difusdo publica, isto é, tém como proposito atingir uma audiéncia vasta, heterogénea e

LN 11

anonima. Monnerat (2003, p. 11) entende por ‘massa’ “um grupo anénimo de individuos das
mais variadas camadas sociais” e acrescenta que, além da heterogeneidade e do anonimato da
audiéncia, a comunicacdo de massa € rapida e transitéria.

Além da distancia existente entre emissores e destinatarios, a linguagem publicitaria
convive com outro constante desafio, o de individualizar o coletivo. Legneau (1974, p. 122)
aponta que a publicidade, ndo se dirigindo a ninguém particularmente, deve dar “a cada um
dos receptores do anuncio a ilusdo convincente de que a mensagem lhe é particularmente
destinada”. Assim, no material textual do andncio publicitario, geralmente o interlocutor
aparecerda marcado linguisticamente. Segundo Carvalho (2000, p. 18), a publicidade pde em

cena a individualidade de cada ser a partir de sua imagem coletiva:

N&o se dirigindo a ninguém em especial, a publicidade d& a cada um a ilusdo de que dirige-se a ele
individualmente e, ao mesmo tempo, o faz ter consciéncia de ser membro de uma pélis. Amplia-se
a eficacia cultural do discurso publicitario por meio do constante apelo aos simbolicos e frageis
lagos tecidos entre os habitantes das sociedades industriais. O discurso publicitario serve, assim, a
dupla e necessaria ilusdo de comunhdo intima no interior de uma mesma sociedade e da
incomparavel singularidade do ser humano.

Dessa forma, lidando com o individual no coletivo, o publicitéario, ao elaborar o seu
texto, deve levar em conta um receptor ideal da mensagem, ou seja, o publico para o qual a
mensagem esta sendo criada. Para Legneau (1972, p. 122), mesmo visando a massa indistinta
do grande puablico, a campanha publicitaria pretende atingir uma populacdo definida cuja
caracteristica essencial reside na afinidade com o produto a venda. Formam-se, assim, 0s
mercados de consumidores em potencial, os receptores ideais. “O texto e a linguagem
publicitaria devem estar adequados ao segmento de mercado a que se destina” (CARVALHO,
2000, p. 25).

Esse segmento de mercado a que se refere Carvalho é definido em Legneau (1972,
p.122, 123) como o conjunto de compradores em potencial, ou seja, “a coletividade dos

individuos que tém em comum ao menos o sentimento de que o produto € desejavel e esta ao

* Como todo ato de linguagem é sobredeterminado por fatores extralinguisticos, fala-se em especificidade a fim
de se limitar as restri¢Ges linguisticas do género publicitario.
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seu alcance”. O autor acrescenta ainda que essa disponibilidade é mais cultural que material,
uma vez que, em confronto com a massa das ofertas, cada consumidor escolhe aquelas cuja
significacdo se integra melhor ao sentido global que ele confere a seu modo de vida. “Toda
mensagem publicitaria representa o papel de mediadora entre um objeto do mundo e uma
classe cultural” (LEGNEAU, 1972, p.123). Talvez por esse carater seja a publicidade um dos
materiais linguisticos mais preciosos para indicar a representacdo de identidades e papéis
comportamentais fixados no imaginario de uma sociedade em determinada época.

Carvalho (2000, p.105) afirma que, para ser eficaz, o discurso publicitario requer a
conjugacdo de elementos socioculturais, selecionando o Iéxico mais aceito para desencadear a
comunicacdo — rapida, clara e persuasiva — com o publico a que se destina. Dessa forma, “a
mensagem publicitaria sempre utilizard palavras com a carga cultural que possuem na
comunidade em que sera veiculada, tentando ndo contrariar o estabelecido para que possa ser
entendida e aceita” (CARVALHO, 2000, p.108). A fim de evitar a rejei¢do, pior que a
incompreensdo, a publicidade pde em cena modelos globais de conhecimento e baseia neles
suas mensagens. Lagneau (1975, p.127) afirma que o discurso da propaganda é a
representacdo simbolica dos sistemas de costumes, pois ha, nele, uma mediacao obrigatéria da
cultura.

Vestergaard e Schoder (1998, p.134) comentam que a reconstituicdo de atitudes
sociais dominantes de uma época com base em textos talvez possa parecer uma forma

desnecessariamente indireta, mas ndo é:

(...) por que ndo perguntar simplesmente as pessoas em que é que elas acreditam, quais sdo seus
ideais e esperancgas? A resposta € que as pessoas nem sempre tém acesso as suas atitudes e crengas
mais profundas. (...) Por isso a versdo mais coerente e acessivel do universo ideolégico popular
encontra-se nas mensagens textuais que o povo consome regularmente, porque sente prazer nelas.
(VESTERGAARD E SCHODER,1998, p.134).

A linguagem da propaganda, portanto, ao se adequar ao mercado a que se dirige, acaba
por colocar em cena diversos universos de referéncia coletivos. Dessa forma, seu estudo
evidencia representacdes identitarias que figuram nos imaginarios socioculturais de cada

coletividade humana, conforme sera visto na proxima secéo.

2.3.3 Propaganda e sociedade

No discurso publicitario da comunicacdo de massa — revistas, por exemplo —, 0s

receptores estdo afastados e sdo andnimos. Ao forjar um elo simbdlico com o destinatario, o
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enunciador recorre a saberes, costumes, crencas, Vvalores, universos de referéncia
supostamente partilhados. “A partir desse momento, o discurso publicitario fala de algo além
do produto e pde em cena uma série de representacdes do mundo e de seus seres”
(SOULAGES, 1996, p.150).

De acordo com Vestergaard e Schoder (1998, p. 133),

para os meios francamente comerciais, como a propaganda, é de todo essencial estar em contato com a
consciéncia do leitor, primeiro para captar a sua atencao e, segundo, para predisp6-lo a favor do produto
anunciado. Por isso 0s anunciantes tém de agradar aos leitores e jamais perturba-los ou ofendé-los - e,
ja que a publicidade tem essa obrigacdo de refletir as atitudes, esperancas e sonhos dos leitores 0 mais
fielmente possivel, podemos de certo modo penetrar em sua consciéncia, em sua forma de pensar, em
sua ideologia, analisando as estruturas de significado dos andncios. Pela analise da publicidade ¢
possivel medir a temperatura da ideologia popular (...).

Victoroff (1972, p.122) diz que as pessoas tém tendéncia para escolher a mensagem
cujo conteido esta de acordo com as suas opinides e afastar aquelas cujo conteddo as possa
ferir. Dessa forma, deduz-se que toda campanha que va contra os valores e as normas proprias
do segmento de mercado a que se dirige se defronta com uma grande resisténcia; em
contrapartida, uma mensagem que lhe seja afim é acolhida favoravelmente. As producdes
publicitarias, com o objetivo de conhecer as caréncias de um determinado publico-alvo,
devem, portanto, reconstituir atores da vida social, seus comportamentos e suas crencas.
Sendo assim, “a propaganda reflete valores e atitudes sociais generalizados sobre os meios e
os fins das atividades humanas” (VESTERGAARD E SCHODER, 1998, p.135). Para
Lagneau (1974, p.124), a l6gica social que comanda a eficacia da publicidade limita seu papel
ao de um eco, remetendo a cada grupo, estrato ou classe, sua prépria imagem.

Baudrillard (1978, p.292) comenta esse poder indicativo de representacdes identitarias
na cena social ao conceber a publicidade como “segundo produto de consumo e evidéncia de
uma cultura” [grifo do autor]. Para ele, a demonstracdo do produto ndo persuade ninguém,
serve apenas para racionalizar a compra que, de todo modo, precede ou ultrapassa 0s motivos
racionais. Assim, ndo é o produto que se consome e sim a propria publicidade que, ao se
embasar em desejos “individuais”, traz a tona formacfes do imaginario coletivo. O autor
acrescenta que cada desejo, por mais intimo, ainda visa ao universal. Na acepcdo de
Baudrillard (1978, p.297), nenhum desejo, nem mesmo sexual, subsiste sem a mediagédo de
um ideal coletivo.

Para Quesnel (1974, p. 89, 97), por se dirigir ao grande publico, o sistema de valores
da publicidade é sempre etnocéntrico, traduzindo as aspiracdes e as insatisfacdes, as

preferéncias e os preconceitos dos grupos sociais a que se dirige. Desse modo, a publicidade
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manifesta que ha, na sociedade, apesar da diversidade dos gostos e das divergéncias de
opini&o, um acordo sobre os valores comuns. E esse valor comum que figura sempre nas
mensagens publicitarias. Para atingir seu propoésito Gltimo de convencer, o texto publicitario
precisa ser compreendido, o que supde, segundo Lagneau (1974, p.116), um minimo de
cumplicidade cultural com o publico visado. Carvalho (2000, p.108) afirma que a mensagem
publicitaria sempre utilizara as palavras com a carga cultural que apresentam na comunidade
em que sera veiculada, tentando ndo contrariar o estabelecido a fim de que possa ser
entendida e aceita.

Seu vinculo com os valores sociais comuns ja atribuiu a publicidade o carater de
modeladora de normas e costumes. E importante lembrar, no entanto, que a propaganda nao
pode estar além ou aquém dos valores que figuram no imaginario social do periodo em que é
produzida e veiculada, sob pena de ndo ser compreendida e, por isso, rejeitada. Carvalho
(2000, p. 28) afirma que a mensagem publicitaria ndo faz parte dos movimentos de
vanguarda, ao contrario, so pode aproveita-los depois de eles ja terem rompido as resisténcias
da sociedade. A autora acrescenta que a propaganda ndao pode persuadir impondo padrdes de
comportamento. Marcondes (2001, p. 11) também afirma ndo ter a publicidade esse papel

modelador:

A propaganda é caudataria. Sempre e seja do que for. Ela ndo anda a frente de nada porque, se
andar, sera objeto de poucos. Nao se fard entender pelo corpo mais aberto de classes para as quais
nasceu. N&o vai comunicar, emocionar, tocar, induzir. Deixara de ter seu sentido mais essencial,
que é — ao falar sobre produtos e marcas — ser entendida e apreendida como um tipo de verdade. E,
a partir dai, mobilizar e vender.

A mensagem publicitaria é, portanto, simultdinea ao momento social em que esta
inserida. A publicidade difundida tem como efeito reforcar atitudes e opinides ja existentes
muito mais do que criar outras novas (VICTOROFF, 1972, p. 125). Segundo Carvalho (2000,
p.106), ela privilegia implicitamente ideias mais atuais, os fatos em emergéncia, as inovagoes
tecnologicas, as correntes de Gltima hora. Vestergaard e Schoder (1998, p. 9) dizem que a
publicidade ndo deve criar novas necessidades, mas apenas retardar ou acelerar as tendéncias
do momento. Assim, os autores concluem que ela acaba por refletir muito de perto os sistemas
de valores da sociedade.

“Sendo a linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e expressdo da ideologia
dominante, dos valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma

sociedade em certo espago de historia” (SANDMANN, 2007, p. 34). Nesse aspecto, a
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publicidade é um projetor importante dos valores que circulam no imaginario social de uma
comunidade em determinado periodo historico.

Marcondes (2001, p. 10, 37) afirma que entre propaganda, cultura e sociedade ha um
elo tdo intimo e forte que, em determinados momentos, fica dificil distinguir os limites de
cada uma. Para ele, todas as imagens sociais projetadas pela propaganda tém o didatismo e o
poder de sintese dos valores e costumes de determinada época. Carvalho (2000, p.162)
acrescenta que o estudo do discurso publicitario revela valores, atitudes culturais e modos de
expressao da época em que figura.

Para finalizar, acrescenta-se que o presente capitulo apresentou 0s pressupostos que
conferem fundamentacdo tedrica a andlise que sucederd no capitulo seguinte. Entre os
posicionamentos e conceitos expostos, destacam-se, na primeira se¢do, o de contrato de
comunicacgdo, e, na segunda, o de campos semanticos. A terceira secdo discorreu sobre a

publicidade para, principalmente, enfatizar a sua relacdo com a sociedade.
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3 ANALISE DISCURSIVA DE CAMPOS SEMANTICOS EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

A andlise constante neste capitulo constitui-se nos tratamentos qualitativo e
quantitativo conferidos, respectivamente, ao corpus.

Como as publicidades deveriam apenas versar sobre a relacdo mulher/universo do lar,
foram selecionados anuncios de mercadorias referentes a essa relacdo: artigos de limpeza; de
decoracdo; de cama, mesa e banho; utensilios de cozinha; eletrodomésticos; e produtos do
género alimenticio.

Constam, no periodo analisado, cinco décadas: 60, 70, 80, 90 e a primeira década de
2000. Sdo cem anuncios divididos em vinte por década. Cabe ainda esclarecer, quanto aos
recortes estabelecidos para esta analise, que, a partir da observagdo global dos dados, foram
levantados seis campos semanticos relacionados ao universo de referéncia feminino: o campo
semantico da mulher doméstica, da dona de casa, da mae de familia, da esposa, da mulher
como individuo e da profissional. Foi a observacdo das 697 lexias levantadas nos anincios em
todo o periodo analisado que possibilitou o estabelecimento desses seis campos.

Levando-se em consideracdo a multiplicidade de sentidos que uma palavra pode
evocar, convém estabelecer, de forma precisa, os limites de cada rétulo verbal concernente
aos campos semanticos levantados. O campo da mulher ‘doméstica’ diz respeito aos servicos
realizados no lar: limpar (faxineira) e cozinhar (cozinheira); a ‘dona de casa’ foi concebida
como a responsavel por gerir a casa, cuidar do lar, decorar, receber visitas; a ‘mée de familia’
cuida do marido e dos filhos e se distingue da “‘dona de casa’ por seus cuidados serem restritos
ao bem-estar da familia; a mulher na condicédo de ‘esposa’ € relacionada ao casamento, apenas
ao marido; o campo da mulher consciente de sua individualidade, o da ‘individuo’ relaciona-
se aos cuidados pessoais desempenhados em favor de seu préprio bem-estar no que se refere a
salde e a estética; a mulher “profissional’ diz respeito a que trabalha fora e tem um cargo
remunerado que lhe garante autonomia financeira.

O tratamento qualitativo consta da analise discursiva de dez anuncios publicitérios da
revista Claudia, direcionados ao publico feminino, divididos em dois por década. No capitulo
dos Pressupostos tedricos (cf. p. 16), viu-se que todo ato de linguagem, para ser valido e
atingir seu propoésito, obedece a um contrato comunicativo, nocdo desenvolvida na teoria
semiolinguistica de Charaudeau (1996; 2005). Esse acordo sdcio-linguageiro, partilhado entre
0s parceiros da troca comunicativa, comporta, linguisticamente, dois espagos: um de

“restricdes”, que diz respeito as exigéncias minimas que ndo podem ser infringidas sob pena
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de invalidar a comunicacdo, e um de “estratégias”, que compreende as possibilidades de
escolha a disposicdo dos sujeitos na encenacdo discursiva para que seus propoésitos
comunicativos sejam atingidos.

Com relagdo ao tratamento qualitativo, analisar-se-80o, no espaco de restrigOes
situacionais e discursivas do contrato: 1) as partes componentes da estrutura dos anuncios,
conforme a proposta estrutural desenvolvida por Vestergaard e Schoder (1998) e Monnerat
(2003) — o0 componente visual, composto pela imagem; e o componente verbal, composto pelo
titulo, pelo texto publicitario e pela assinatura e slogan; e 2) as identidades discursivas
assumidas pelos parceiros reais na comunicagdo publicitaria, ou seja, o desdobramento dos
sujeitos constantes nos anuncios, conforme a proposta apresentada pela teoria
semiolinguistica do discurso de Charaudeau (1996; 2005; 2008). Segundo o autor (2008, p.
44), na comunicagéo, tanto o sujeito comunicante como o interpretante, presentes no quadro
situacional, projetam, ambos, imagens discursivas — seus papeéis sociais.

No que se refere ao espaco de estratégias do contrato, o tratamento qualitativo
contemplara: 1) os modos de organizacdo do discurso observados na elaboracdo textual dos
anuncios que se configuram, segundo Charaudeau (2005, p. 17), como condi¢Ges de
construcdo discursiva para organizar a intengdo comunicativa do sujeito; e 2) 0s campos
semanticos relacionados ao universo de referéncia do publico-alvo dos anuncios, a mulher,
constituidos pelas lexias presentes no material linguistico das publicidades. Conforme afirma
Ullmann (1964, p. 523), como um campo semantico reflete, cristaliza e perpetua as ideias, 0s
valores e as perspectivas da sociedade contemporanea, seu estudo em um discurso de
determinada época revela os universos de referéncia que figuram na cena social do periodo
historico em analise.

Quanto ao tratamento quantitativo, apds serem tecidas as consideracdes referentes ao
tratamento qualitativo, calcular-se-&o os percentuais de ocorréncia de cada campo semantico
nas décadas analisadas a fim de que se possam estabelecer os papéis sociais da mulher
predominantes em determinado periodo e, dessa forma, comprovar as hipdteses constantes
nesta dissertacéo.

Obedecendo a essa organizacdo, seguem, separadas em duas por década, as dez
publicidades selecionadas para compor esta analise. Em seguida ao exame discursivo dos dois
anuncios selecionados por periodo, apresentar-se-a uma tabela com os campos semanticos
ocorrentes nas pecas publicitarias e as lexias a eles pertencentes. A apresentagdo da tabela tem
como propdsito oferecer uma visdo mais global dos dados linguisticos que embasam as

consideracdes feitas acerca dos papeis sociais desempenhados pela mulher em cada década.
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Esta analise objetiva, portanto, comprovar que 0s papéis sociais desempenhados pela
mulher a medida que o tempo passa, refletem-se nas escolhas lexicais — pertencentes aos
campos semanticos — utilizadas em um discurso que visa a atingi-las. E uma andlise da

inscricdo das mudangas extralinguisticas no material linguistico.
3.1 A década de 60

Para ilustrar a década de 60, foram selecionados anuncios dos seguintes produtos
relacionados ao lar: Cera Poliflor e Bendix Economat maquina de lavar, respectivamente. A

seguir, consta a imagem de cada anuncio, sucedida por sua transcricao e analise.

Anuncio 1 - Imagem

0 eafézinho com a amiga? E. estari encerada a semana toda (& 86 passar
O bate-papo agradivel, comentirios uma flanela e a ira de vez em do)
s6bre cinema, moda? 12, E todos notarfa.

H guando a visita elogia a beleza do seu
assoalho, nio ¢ gostoso também 7 > N&c:- orrumn. ql.m o wnlhm'a m? n DERE
J& lhe aconteceu? Poliflor s6 para impressionar as visitas.
B s e e ¥ que Poliflor é um bom negdcio sob diversos
E & Chra Poliflor? APk Contém duas vézes mais ofra que as
COras comuns e apenas o solvente suficiente
para permitir a aplicagiio. Portanto, rende mais.
- Brilha mais, conserva melhor o
asscalho e por mais tempo.
Vamos passar para Poliflor?

A senhora verd logo os resultados. Assoalho
com brilho nobre, uniforme, duradouro,
A senhora continuard encerando a casa

~ uma vez por semana, A diferenga é que a casa

TR

Ciéra Foliflor, oom siticons, (em pasts e ligaids|  obva do brilho nobee 6 wm produta ATLANTIS

LOR il b
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Andncio 1 - transcricédo
Cera Poliflor:

QUE GOSTOSO QUE ISTO E.

O cafezinho com a amiga? E. O bate-papo agradavel, comentarios sobre cinema, moda? E. E
guando a visita elogia a beleza do seu assoalho, ndo é gostoso também? Ja lhe aconteceu? Se nao,
por que ndo comeca a usar a Cera Poliflor?

A senhora vera os resultados. Assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro. A senhora
continuara encerando a casa uma vez por semana. A diferenca é que a casa estara encerada a
semana toda (é s6 passar uma flanela e a enceradeira de vez em quando). E todos notarao.

N&o queremos que a senhora passe a usar Poliflor s6 para impressionar as visitas.

E que Poliflor ¢ um bom negdcio sob diversos aspectos. Contém duas vezes mais cera que as
ceras comuns e apenas o solvente suficiente para permitir a aplicacdo. Portanto, rende mais.
Brilha mais, conserva melhor o assoalho e por mais tempo.

Vamos passar para Poliflor?

Cera Poliflor, com silicone, (em pasta e liquida) — a cera do brilho nobre — é um produto
ATLANTIS

(Revista Claudia, Ano V, n° 51, dezembro de 1965)

No espaco de restricbes do anuncio de Poliflor, o componente visual € formado por
uma ilustracdo dos pés de duas mulheres proximas a uma mesa, com biscoitos e café,
localizada sobre um grande espaco revestido de tacos, provavelmente a sala. O componente
verbal conta com um titulo — ‘Que gostoso que isto é.” — que precede o texto publicitario,
além da assinatura, representada pela propria embalagem do produto e pela inscricdo final,
que contém o slogan e o fabricante — ‘Cera Poliflor (...) — a cera do brilho nobre — é um
produto ATLANTIS’.

Nesse andncio, 0 sujeito comunicante (EUc), o anunciante, reveste-se de uma
identidade discursiva — sujeito enunciador (EUe) — que propde uma relacdo de amizade e de
respeito com o sujeito interpretante, a leitora de Claudia, simulando um dialogo com
perguntas retdricas sobre 0 que seria ‘gostoso’ para essa leitora — ‘E quando a visita elogia a
beleza do seu assoalho, ndo é gostoso também?”.

Nesse contexto, o EUe, marcado linguisticamente pelo pronome na primeira pessoa do
plural — ‘N&o queremos’; “Vamos’ — projeta como sujeito destinatario (TUd) uma mulher,
marcada linguisticamente pelo pronome ‘senhora’, que tem amigas, gosta de recebé-las em
sua casa e de impressiona-las com a beleza de seu lar. O anuncio fala, portanto, a uma mulher
dona de casa que quer ser elogiada por aquilo que ela prépria considera admiravel: ‘a beleza
do seu assoalho’; “‘Assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro’. Além disso, projeta uma

mulher ‘doméstica’ que encera e ‘continuard encerando a casa uma vez por semana’.
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O produto — a cera — converte-se, portanto, em um bem de consumo capaz de oferecer
a mulher da década de 60 o que ela considera prioritario: a facilidade nos servicos domesticos
gue ja sdo de sua alcada — ‘a casa estara encerada a semana toda (passar uma flanela e a
enceradeira de vez em quando)’ —, o cafezinho acompanhado do bate-papo agradavel com a
amiga e os tao especiais elogios da visita ligados a beleza da casa de que ela, a ‘dona de casa’,
cuida. Tal é a associacdo entre a mulher e o lar que os elogios proferidos a beleza da casa
equivalem a elogiar sua propria beleza (pessoal). Como se pode constatar, a relacdo
estabelecida entre a mulher e o universo do lar € intrinseca.

No espaco de estratégias, observa-se 0 modo enunciativo de organizacdo discursiva,
marcado pelo comportamento prioritariamente alocutivo, que se caracteriza pela presenca de
traco explicito do sujeito destinatario (TUd). H& uma simulacdo de didlogo cujas projecdes
discursivas foram apresentadas no paragrafo anterior — ‘E quando a visita elogia a beleza do
seu assoalho’; ‘Ja lhe aconteceu?’; ‘A senhora vera os resultados’. Na segunda parte do
anuncio, predomina o modo descritivo, tanto no corpo do texto para anunciar as qualidades do
produto — “‘Contém duas vezes mais cera que as ceras comuns’; ‘rende mais’; ‘Brilha mais’;
‘conserva melhor’ — quanto no slogan — “a cera do brilho nobre’.

As lexias selecionadas para compor 0 andncio comprovam que O universo de
referéncia da mulher da década de 60 esta relacionado aos cuidados com a casa e aos Servigos
domésticos. Sdo utilizadas lexias que constituem o campo semantico da ‘dona de casa’ — ‘[a
visita elogia] a beleza de seu assoalho’; ‘assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro’;
‘todos notardo’; ‘impressionar as visitas’; ‘rende mais’; ‘brilha mais’; ‘conserva melhor o
assoalho’ — e 0 da ‘domestica’ — ‘[continuard] encerando a casa’; ‘passar uma flanela e a
enceradeira [de vez em quando]’. A predominancia desses campos sugere serem esses, ‘dona-
de-casa’ e ‘doméstica’, os papéis sociais desempenhados pela mulher no imaginario coletivo
da década de 60.

A seguir, apresentam-se a imagem, a transcricdo e a analise propriamente dita do

anuncio 2 constituinte da década de 60.



Andncio 2 - Imagem

Nao é preciso fazer aninecios
para a Bendix Economat. Uma
pesquisa provou que 95, de
noSsSas magquinas sio compradas
por recomendaciao direta de uma
amiga. da mae e até da sogra.

Esta
maguina
€ o melhor andnclo de si prépria.

“Bem", dira voce, “entao para que
estao fazendo esse anuncio?”

Por uma razdo muito simples.
Em geral, as pessoas so sabem que a
Bendix Economat lava muito bem, &
econdmica, e reconhecidamente exige
menos assisténcia tecnica do que as
outras. E quando as pessoas estao
satisfeitas, nao procuram saber por que.
Mas vocé, que ja recebeu tanta reco-
mendacao para preferir a Bendix
Economat, quer saber as razoes.
Ei-las aqui.

A maquina de lavar roupas Bendix
Economat lava pelo sistema de agita-
Srandard Prapaganda

gao. Isso é: dentro de uma bolsa de
borracha, ha uma pa vertical que gira
de ca para la, agitando a agua ativa
de sabao e a roupa. Nao & a pa que
lava, € a agua movimentada por ela.

Este sistema simplissimo € extre-
mamente eficiente. Amolece a sujeira
mais resistente, removendo-a do tecido.

Depois, a agua suja-é retirada
automaticamente (tudo na Bendix
Economat & automatico; vocé liga e
deixa que ela funcione sozinha, até lhe
dar a roupa limpa e quase séca).
Depois entra agua limpa, para enxa-
guar, Isso acontece duas veézes.

A bolsa de borracha (chama-se
metexaloy) € uma invengao genial.

.- f
A comida gue vocé faz pode alnda ndo ser tao boa quanto

a da mae déle. Mas a roupa déle pode ser mais limpa do
que a de seu tempo de solteiro,

A primeira vista, as pessoas pensam
que é fragil. Mas nao é, nao. Para
demonstrar a sua resisténcia, quebra-
mos uma garrafa e colocamos os
cacos dentro da maquina. Por mais
vézes que fagamos isso, a balsa nunca
rasga. E garantida por 5 anos.

Ha um momento, na Bendix
Economat, em que se produz vacuo
dentro da bdlsa. Como esta e elastica,
encolhe-se, apertando a roupa e
enxugando-a quase completamente.
Ao invés de torcer a roupa, retira a
agua apertando-a; por ser um metodo
mais suave, & o que melhor conserva
os tecidos.

A Bendix
Economat & uma
especie de Volks-
wagen das maqui-
nas de lavar roupa.
Simples,masmuito
eficiente. Nao & | ; 4
de estranhar, por: o maior veiculo de propa-
tanto, que seja a ganda da Bendix Economat.
magquina mais vendida em todo o Brasil.:
E a mais querida.

BENDIX

Produto da Bendix Home Appliances do Brasil 5. A
- 50b licenga da Philco Corporation
Bendix lava ainda melhor com Wil |
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Andncio 2 - Transcrigdo
Bendix Economat:

NAO E PRECISO FAZER ANUNCI’OS PARA A BENDIX ECONOMAT. UMA PESQUISA
PROVOU QUE 95% DE NOSSAS MAQUINAS SAO COMPRADAS POR RECOMENDACAO
DIRETA DE UMA AMIGA, DA MAE E ATE DA SOGRA.

“Bem”, dird vocé, “entdo para que estao fazendo esse andincio?”

Por uma razdo muito simples. Em geral, as pessoas s6 sabem que Bendix Economat lava
muito bem, é econémica, e reconhecidamente exige menos assisténcia técnica do que as outras. E
quando as pessoas estdo satisfeitas, ndo procuram saber por que. Mas vocé, que ja recebeu tanta
recomendacao para preferir a Bendix Economat, quer saber as razdes. Ei-las aqui.

A maquina de lavar roupas Bendix Economat lava pelo sistema de agitacdo. Isso é:
dentro de uma bolsa de borracha, ha uma péa vertical que gira de c4 para I4, agitando a agua
ativa de sabdo e a roupa. Nao é a pa que lava, € a agua movimentada por ela.

Este sistema simplissimo é extremamente eficiente. Amolece a sujeira mais resistente,
removendo-a do tecido.

Depois, a agua suja é retirada automaticamente (tudo na Bendix Economat é
automatico; vocé liga e deixa que ela funcione sozinha, até lhe dar a roupa limpa e quase seca).
Depois entra agua limpa para enxaguar. 1sso acontece duas vezes.

A bolsa de borracha (chama-se metexaloy) é uma invencdo genial. A primeira vista, as
pessoas pensam que € fragil. Mas ndo é, ndo. Para demonstrar a sua resisténcia, quebramos uma
garrafa e colocamos os cacos dentro da maquina. Por mais vezes que facamos isso, a bolsa nunca
rasga. E garantida por 5 anos.

H& um momento, na Bendix Economat, em que se produz vacuo dentro da bolsa. Como
esta é elastica, encolhe-se, apertando a roupa e enxugando-a quase completamente. Ao invés de
torcer a roupa, retira a dgua apertando-a; por ser um método mais suave, é o que melhor
conserva os tecidos.

A Bendix Economat é uma espécie de Volkswagem das maquinas de lavar roupa.
Simples, mas muito eficiente. Nao é de estranhar, portanto, que seja a maquina mais vendida em
todo o Brasil. E a mais querida.

Legendas das imagens

1 — Esta maquina é o melhor andncio de si prépria.

2 — A comida que vocé faz pode ainda néo ser tdo boa quanto a da mée dele. Mas a roupa dele
pode ser mais limpa do que a de seu tempo de solteiro.

3 — O maior veiculo de propaganda da Bendix Economat.

(Revista Claudia, n° 62, novembro de 1966)

No espaco de restricdes do contrato do andncio, constam trés imagens pertencentes ao
componente visual: a imagem do produto, seguida da legenda 1 (Esta maquina é o melhor
anuncio de si propria.); a imagem de um casal, seguida da legenda 2 (A comida que vocé faz
pode ainda ndo ser tdo boa quanto a da mée dele. Mas a roupa dele pode ser mais limpa do
que a de seu tempo de solteiro); e a de um telefone, seguida da legenda 3 (O maior veiculo de
propaganda da Bendix Economat). O componente verbal é formado pelo titulo — ‘N&o é
preciso fazer andncios para a Bendix Economat. Uma pesquisa provou que 95% de nossas

maquinas sao compradas por recomendacdo direta de uma amiga, da mée e até da sogra’ —
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sucedido pelo texto publicitario. A assinatura é representada pela logomarca do produto —
‘BENDIX’ — e o slogan parece ser representado pela inscricdo da legenda 2 (A comida que
vocé faz pode ainda nédo ser tdo boa quanto a da mée dele. Mas a roupa dele pode ser mais
limpa do que a de seu tempo de solteiro.); ndo h4 um slogan bem definido, uma vez que o
anuncio sugere estar ainda apresentando um novo produto as consumidoras.

O sujeito comunicante (EUc) aparece marcado linguisticamente pelo pronome
‘nossas’, no recorte ‘nossas maquinas’, presente no titulo, e o sujeito interpretante (TUi), pelo
pronome ‘vocé’, nos recortes ‘dira vocé’, ‘mas vocé’, existentes nos dois paragrafos iniciais
do texto publicitario e na inscricdo da legenda 2, ‘vocé faz’. O sujeito destinatario (TUd)
projetado € necessariamente uma mulher casada — ‘sogra’; ‘a roupa dele pode ser mais limpa
do que a de seu tempo de solteiro’ — que, como ‘esposa’, deve cuidar de seu marido assim
como a mae dele cuidava, cozinhando para ele e lavando suas roupas — ‘a comida que vocé
faz pode ainda néo ser tdo boa quanto a da mée dele’. A mulher ‘esposa’ que provavelmente
figura no imaginario coletivo dessa década é¢ a de extensdo da mée, que, por sua vez,
desempenha papel de ‘doméstica’. Nesse aspecto, o produto anunciado, a maquina de lavar,
converte-se em um bem de consumo capaz de possibilitar, a essa mulher da década de 60,
melhor desempenho do papel de ‘doméstica’ a ela atribuido.

O espaco de estratégias caracteriza-se, nos dois paragrafos iniciais do texto
publicitario, pela presenca das marcas enunciativas através da simulacdo de um dialogo com
comportamento linguistico alocutivo, cujo foco € o TU - ‘dird vocé’; ‘Mas vocé’. Do terceiro
paragrafo em diante, verifica-se a predominancia do modo descritivo de organizacdo do
discurso, promovendo a apresentacdo do produto e de suas qualidades (A maquina de lavar
roupas Bendix Economat lava pelo sistema de agitacdo; A bolsa de borracha é uma invencao
genial). A partir dai, observa-se um comportamento delocutivo, caracterizado por um traco da
objetividade que foca na mensagem (o produto) e que faz parecer que a proposta enunciada
existe independentemente do EU e do TU, como, por exemplo, nos recortes ‘dentro de uma
bolsa de borracha, ha uma péa vertical que gira de cé para |, agitando a agua ativa de sabéo e a
roupa’ e ‘Este sistema simplissimo é extremamente eficiente’.

Durante o0 extenso texto publicitario, essencialmente descritivo, ndo sdo explorados os
campos semanticos relacionados a mulher. Isso somente ocorre de forma explicita no titulo e
na inscri¢do da legenda 2 (‘recomendacdo direta de uma amiga [sua], da [sua] mée e até da
[sua] sogra’; ‘A comida que vocé faz’)

As lexias selecionadas nesses espagos textuais constituem o campo semaéntico da

mulher como ‘domestica’ — ‘a comida que vocé faz’; “a roupa dele pode ser mais limpa’ —e o
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da mulher como ‘esposa’ — ‘[recomendacdo direta (...) até da] sogra’; ‘da mée dele’; ‘a roupa

dele (...) mais limpa que a de seu tempo de solteiro’. E interessante notar que o uso do

morfema até — ‘recomendacdo direta de uma amiga, da mde e até da sogra’ — e das

construgdes comparativas — “(...) ndo ser tdo boa quanto a da mée dele’; ‘pode ser mais limpa

do que a de seu tempo de solteiro’ — sugere uma relacdo de disputa entre a mulher e a sua

sogra.

Nota-se, no entanto, que, apesar da relacdo ndo harmoniosa, a mulher deve dar

continuidade ao papel predominante que cabia, antes do casamento, a mde do homem: o de

‘domeéstica’.

As lexias predominantes nos anuncios da década de 60 pertencem aos campos

semanticos da ‘doméstica’ e da ‘dona-de-casa’. Uma vez que a mulher deve se reconhecer no

discurso publicitario, diretamente dirigido a ela, essa ocorréncia sugere ser essa a forma como

a mulher se idealiza e é idealizada pela sociedade do periodo.

Consta, a seguir, uma tabela (1) que reune as lexias levantadas, e 0s respectivos

campos semanticos a que pertencem, nos vinte andncios dessa década.

Tabela 1 — Lexias da década de 60

Década de 60

Domeéstica Dona de casa Esposa Individuo Mae de familia
cozinhar nossa residéncia2 sogra carinhoso | filhinha
exagere (na casa da mée dele parasuas | quarto
guantidade de televisio aroupa dele (...) maos das criancas
comida) banheiro mais limpa que a quando as criangas
nao sobra nada (decoracéo) de seu tempo de usa brincarem
(comida) cozinha solteiro lingerie a vontade
a turma repete (decorago) convencer o 6tima razéo
a comida que vocé faz piso da cozinha bolso do seu (TerEZ|nha
a roupa dele pode ser | "(1iso) do banheiro marido Leme) (filha)

is li . ido!! mais saudavel
mais limpa guerido!!
(piso) do terraco —— para
boa mesa nossa residéncial :
conservar :

" " = as criancas

para a "boa mesa nao conseguiu .
(suas roupas)

" " convencé-lo criancas (a
para a "boa mesa (..) dos Pyrex que a Onve " Sra. tem)
pratos t&0 saborosos Sra tem 3:0 e _F:gra peair em casa
exagerar um sua casa Ievsqulaté escolhendo
pouguinho fazendo bonito na 2 N0SSsa para os filhos
fogdo mesa .

,g_ _ eXpoSiCAo aqueles a
facil de limpar em casa quem
no tanque menos panelas quer bem
a roupa da semana de menos louca criancas
molho (aumente) sua criancas
[estragar] a roupa no colecado tem filhos
ralador do tanque seu conforto pequenos
esfregue cafezinho com a seus filhos
enxague amiga (cuidar bem)
ponha para secar bate-papo da familia
roupa brilhando de tio | _2gradavel cada gesto
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branca

no tanque

comentarios sobre
cinema, moda

com um pano

passar pano Umido

a beleza do seu
assoalho

para com o0s
seus

até sua filhinha

lavar [todo dia]

esfregar [todo dia]

polir [todo dia]

assoalho com brilho
nobre, uniforme,
duradouro

cansar [todo dia]

todos notardo

as fraldas do
bebé

lavadas a toda
hora2

impressionar as

esfregao visitas
rodo rende mais
balde brilha mais
sabdo conserva melhor o
removedor assoalho
sapdlio dona de casa
mangueira dona-de-casa feliz
vassoura cuidar bem da casa
escova cada detalhe da
casa
detergente
como a senhora
enxaguar gosta
enxugar tecido

lavar suas roupas

V. sente quando lava

guando guarda
(as roupas)

mais leve do que o
cretone

a massa do bolo

mais pesado que o
percal

0 risoto

minha senhora

ao forno

casal, solteiro e
infantil

a mesa

alegria do quarto

linda torta que a Sra.
criou

guardando a salada
na geladeira

menos trabalho
(de lavar lougas)

combinam com os
tapetes, os
qguadros,

a pintura das
paredes.

lava f&cil (sem arear)

mesmo principio da
panela de presséo

encerando a casa

no banheiro

passar uma flanela e
a enceradeira

qgualquer tecido
delicado

basta um paninho
Umido

prazer de cozinhar

a dona-de-casa
cuida de outros
afazeres

Esponja

Limpeza

as fraldas do bebé
lavadas a
toda horal

estou lavando a roupa

Os anuncios da decada de 60 apresentam como caracteristicas textos muito extensos,

linguagem mais rebuscada e forma dialogal de organizacdo. As pecas publicitarias,

geralmente, simulam um diélogo, falando diretamente ao publico-alvo, as mulheres. Os
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antncios de produtos relacionados ao lar figuram em quantidade significativa® nas revistas da
década de 60.

Dos seis campos semanticos levantados em toda a analise — ‘doméstica’, ‘dona de
casa’, ‘esposa’, ‘individuo’, ‘mae de familia’ e ‘profissional’ —, verifica-se, na década de 60, a
ocorréncia significativa de quatro campos: ‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘mde de familia’ e
‘esposa’, respectivamente. Apenas trés das cento e trinta lexias se dirigiram a mulher como
‘individuo’ e, em nenhum anuncio, a mulher foi projetada como “profissional’. Vale destacar
que, das trés ocorréncias da mulher como ‘individuo’, duas figuraram associadas a roupas e
ndo necessariamente ao corpo da mulher — ‘quando usa [roupas]’, ‘lingerie’ — e uma
relacionada ao servico de lavar roupa da ‘doméstica’ — ‘carinhoso para suas maos’.

Quanto ao aspecto vocabular, as lexias relacionam-se, principalmente, ao espaco da
casa (‘sua casa’, ‘casa’, ‘em casa’), aos servi¢os domésticos — principalmente o de limpar
(limpar, limpeza, pano, tanque, lavar) e o de cozinhar (cozinha, cozinhar, mesa, pratos,
comida) — e a familia (marido, filhos, criancas).

Conforme ja foi observado, o texto, geralmente, simula um dialogo; é interessante
destacar, nesse aspecto, que, em oito dos vinte anincios, o publico-alvo aparece marcado
linguisticamente pelas lexias ‘senhora’ ou ‘dona de casa’. Convém ressaltar ainda que, nas
pecas publicitarias que anunciam produtos do género alimenticio, figura a ideia do exagero
(exagerar um pouquinho; mesmo que a Sra. exagere).

Levando-se em consideracdo a analise discursiva dos dois anuncios — Cera Poliflor e
Maquina de lavar Bendix Economat — e a observacdo dos campos semanticos predominantes
em todas as pecas publicitarias examinadas, pode-se reconstituir uma representacdo feminina
segundo os papéis predominantes a ela atribuidos: o de ‘doméstica’ e o de ‘dona de casa’.
Percebe-se que o universo de referéncia da mulher estd completamente associado ao lar. A
analise do material linguistico revela, pois, que, na década de 60, a concepcao coletiva de ser
mulher &, principalmente, a de ser ‘doméstica’ e a de ser ‘dona de casa’.

Os dados quantitativos corroboram as informacGes observadas no tratamento
qualitativo. Das 129 lexias existentes na década de 60, 46% (58 ocorréncias), a maioria,
pertencem ao campo da mulher ‘doméstica’; 33% (43 ocorréncias), ao da ‘dona de casa’; 7%
(9 ocorréncias) estdo relacionadas ao campo da ‘esposa’; 12% (16 ocorréncias) ao da ‘mée de
familia’; apenas 2% (3 ocorréncias) das lexias constituem o campo semantico da mulher como

‘individuo’; e ndo se verificou a ocorréncia de lexias no campo da mulher “profissional’.

> N4o ser4 estabelecido um nimero preciso, uma vez que algumas revistas ndo estavam completas.
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Abaixo, estd disposta, em percentual, a incidéncia de cada campo semantico observada nos
anuncios da década de 60 (tabela 2). Os dados sdo também apresentados sob a forma de

gréfico (1) a fim de facilitar a visualizacdo das informacdes levantadas.

Gréfico 1

Tabela 2

Década de 60 12% 0%
Doméstica

Doméstica 46%

Individuo

33%

Profissional 0%

Como se pode observar, predominam o0s campos semanticos referentes a mulher
‘doméstica’, com 46% das lexias ocorrentes nos andncios do periodo, e a ‘dona de casa’, com
33% do total de lexias. Dessa forma, tanto a andlise discursiva, constante no tratamento
qualitativo, quanto os dados do tratamento quantitativo confirmam a hipdtese de que, na
década de 60, predominariam os papéis sociais da mulher como ‘doméstica’ e como ‘dona de
casa’.

A seguir, analisar-se-&o 0s anuncios constantes na década de 70.
3.2 Adécadade 70
Para ilustrar a década de 70, foram selecionados anuncios dos seguintes produtos

relacionados ao lar: Margarina Primor e Limpa-forno Rodhia, respectivamente. Consta, na

sequéncia, a imagem de cada anuncio, sucedida por sua transcricao e anélise.



Anuncio 3 - Imagem

Compreender os filhos
& a tarefa mais dificil € no-
bre da vida de uma mu-
Iher.

Uma tarefa que exige
paciéneia, generosidade,
dedicagio ¢ muito amor.

Yoot & a melhor mic
do mundo, porgque ama
seus filhos, quandu 530
bonzinhos ouimpossiveis,
quando estio sadios, do-
entes, perto ou longe.

Ama sempre.

e

-

O carinho constante
que vocd di 3 éles serrans-
mite nas Codsas mas sim-
ples.

Até num pedacinho de
plo com margarina.

Deixe margaring Fri-
mor participar com vocd
em tikda eisa pETNULE.

Margarina Primor €
goOstosa, pura, nuLrinvi.

Feita com a mesma dé-
dicagio que vood di aos
seus filhos,

61
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Anudncio 3 - Transcrigéo
Margarina Primor:

SEJA MAE

Compreender os filhos é a tarefa mais dificil e nobre da vida de uma mulher.
Uma tarefa que exige paciéncia, generosidade, dedicacdo e muito amor.
Vocé é a melhor mde do mundo, porque ama seus filhos, quando sdo bonzinhos ou impossiveis,
quando estdo sadios, doentes, perto ou longe.

Ama sempre.

O carinho constante que vocé d& a eles se transmite nas coisas mais simples.
Até num pedacinho de pdo com margarina.

Deixe Margarina Primor participar com vocé em toda essa ternura.
Margarina Primor é gostosa, pura, nutritiva.

Feita com a mesma dedicacao que vocé da aos seus filhos.

Amor com Primor se paga
(Revista Claudia, outubro 70)

O componente visual do espaco de restricdes presente no contrato da peca publicitaria
é composto pela imagem de um abraco entre mde (mulher) e filho (crianca). O componente
verbal é constituido pelo texto publicitério, precedido do titulo ‘Seja mée’, pela assinatura,
representada pela imagem com o nome do produto, e o slogan — *Amor com Primor se paga’.

O sujeito interpretante (TUi), a mulher, aparece linguisticamente inscrito no andncio
através do pronome ‘vocé’ e do verbo no modo imperativo — ‘Vocé é a melhor mée do
mundo’; ‘Seja mae’; ‘Deixe’. Esse modo verbal é comum em anuncios publicitérios, ja que,
no emprego do imperativo, o individuo que fala se dirige a um interlocutor com o intuito de
exorta-lo a cumprir a acdo indicada pelo verbo (Cunha e Cintra, 1985) [grifo meu].

No espaco de estratégias, correspondente as escolhas peculiares feitas pelo sujeito em
um ato de linguagem, observa-se, nos dois pardgrafos iniciais, a ocorréncia do modo
descritivo de organizacao do discurso, definindo ou qualificando os termos ‘compreender 0s
filhos’ e ‘tarefa’ (compreender os filhos é a tarefa mais dificil e nobre da vida de uma mulher;
tarefa que exige paciéncia, generosidade, dedicacdo e muito amor). No modo enunciativo, o
discurso figura modalizado de maneira delocutiva, isto é, sem a presenca do EU e do TU
(‘Compreender os filhos é a tarefa [...]’; ‘Uma tarefa que exige paciéncia, generosidade,
dedicacdo e muito amor’).

A coexisténcia do comportamento delocutivo no modo enunciativo e do modo
descritivo na organizacdo dos dois parédgrafos iniciais favorece que o enunciado seja
concebido como uma verdade. O uso da terceira pessoa do discurso, ao apagar as marcas do
EU e do TU, confere objetividade ao enunciado. Além disso, a ocorréncia (1) do verbo de

ligacdo (), que confere equivaléncia aos termos (“compreender” e “tarefa mais dificil e nobre
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da vida de uma mulher”), e (2) do adjunto adnominal oracional (“que exige paciéncia,
generosidade, dedicacdo e muito amor”), que caracteriza um termo (tarefa) — escolhas
sintaticas relacionadas ao modo de organizacdo descritivo — corrobora esse carater de
definicdo nos dois paragrafos iniciais. Apds essa tentativa textual de estabelecer uma verdade,
0 andncio passa a se dirigir diretamente ao sujeito destinatario (TUd) projetado.

A partir do terceiro paragrafo, o discurso figura modalizado de forma alocutiva, com
as caracteristicas marcas da segunda pessoa, isto é, do sujeito interpretante (TUi) por
intermédio das formas pronominais (Vocé é a melhor mde do mundo; vocé da a eles;
participar com vocé; vocé da aos seus filhos) e do verbo no modo imperativo (Seja; Deixe).

No terceiro paragrafo, mais especificamente, observa-se a ocorréncia do modo
argumentativo de organizacdo do discurso, marcado textualmente pela utilizacdo de
conectores, que conferem relagcbes semanticas de explicagdo, de condicdo e de incluséo —
porque ama seus filhos [explicacdo], quando sdo bonzinhos ou impossiveis, quando estdo
sadios, doentes, perto ou longe [condicdo/tempo e alternancia/inclusdo]. Além disso, as
expressdes circunstanciais condicionais relacionadas pelo conector OU (p. ex. ‘quando sdo
bonzinhos ou [quando sdo] impossiveis’) sugerem incondicionalidade a proposi¢do a que
estdo ligadas (ama seus filhos [incondicionalmente]). Essa caracteristica incondicional do
amor e da dedicacdo maternais alia-se ao produto, posteriormente, nos recortes ‘participar
com vocé em toda essa ternura’, ‘feita com a mesma dedicacdo [incondicional]’, ‘Amor
[incondicional] com Primor se paga’.

As lexias selecionadas para compor o andncio fazem parte do campo semaéntico da
‘mée de familia’ — ‘seja mae’; ‘melhor mée do mundo’; ‘dedicacdo’; ‘ama seus filhos’; ‘o
carinho constante que vocé da a eles’. Convém ressaltar que o produto anunciado ndo €
direcionado ao publico infantil, mas a toda a familia. Nesse aspecto, a mulher projetada como
consumidora desse produto (TUd) é necessariamente mée, o que possibilita inferir que, para
ter usado essa projecdo em um andncio do género alimenticio que atende a todas as faixas
etarias, a maioria das mulheres pertencentes a sociedade dessa década partilhava dessa
condi¢cdo maternal. Se 0 andncio pretende atingir o publico-alvo, como é o objetivo de toda
publicidade, contém escolhas linguisticas pertencentes ao universo de referéncia desse
publico. Assim, pode-se deduzir que a mulher da deécada de 70 desempenha,
obrigatoriamente, o papel de ‘mae de familia’.

A seguir, constam a imagem, a transcricdo e a respectiva analise do anuncio 4, a

segunda peca publicitaria constituinte da década de 70.
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Anuncio 4 - Imagem

R e e

Olha a idéia que a Rhodia teve
para eliminar a gordura das mulheres.

1 ;

| Ninguém ama uma mulher com  chance de se manifestar. gy : =3

f' gordura. Nem que vocé tenha acabado de R y

Ainda mais quando essa gordura se  dar um banguete,

espalha pelos cabelos, bragos e na Porgue Limpa Forno & Fogao lim-

cozinha da mulher. pa a jato toda a gordura acumulada
Foi pensando nisso que a Rhodia  hd tempos. E de um jeito muito mais

teve uma idéia sensacional para aca-  prdtico, eficiente e econémico.

i bar com esse drama. Nao deixe a gordura tomar conta
[ Essa idéia se chama Limpa Forno  de vocé.
i & Fogao. Aplique o método infalivel do Limpa

Vocé tira a tampinha dele, aperta a
valvula em diregao a gordura do for-
no, do exaustor, do fogao e dos azu-

Forno & Fogao da Rhodia: um aper-
taozinho aqui e ali e pronto.
Esta eliminada a gordura das mu-

lejos e deixa passar 10 minutinhos.  Iheres.

Al vocé pega umi pano seco e passa
onde o jato de Limpa Forno & Fogao — 0
Joi langado: a gordura ndo tem nem AME H—O]Hﬂ s

Andncio 4 - Transcricdo
Limpa-forno Rodhia:

OLHA A IDEIA QUE RHODIA TEVE PARA ELIMINAR A GORDURA DAS MULHERES.
Ninguém ama uma mulher com gordura. Ainda mais quando essa gordura se espalha pelos
cabelos, bragos e na cozinha da mulher.

Foi pensando nisso que a Rhodia teve uma ideia sensacional para acabar com esse drama.

Essa ideia se chama Limpa Forno & Fogéo.

Vocé tira a tampinha dele, aperta a valvula em dire¢do a gordura do forno, do exaustor, do
fogéo e dos azulejos e deixa passar 10 minutinhos.
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Al vocé pega um pano seco e passa onde o jato de Limpa Forno & Fogéo foi langado: a gordura
nao tem nem chance de se manifestar.
Nem que vocé tenha acabado de dar um banquete.
Porque Limpa Forno & Fogéo limpa a jato toda a gordura acumulada ha tempos. E de um jeito
muito mais pratico, eficiente e econémico.
Nao deixe a gordura tomar conta de voce.
Aplique o método infalivel do Limpa Forno & Fogdo da Rodhia: um apertdozinho aqui e ali e
pronto.
Estéa eliminada a gordura das mulheres.

(Revista Claudia, agosto 75)

No espaco de restricGes, a peca publicitaria apresenta a ilustracdo do produto
anunciado na parte superior e, na parte inferior, uma ilustracdo de seu uso, ambas relativas ao
componente visual da propaganda. O componente verbal € constituido por um titulo — “‘Olha a
ideia que a Rodhia teve para eliminar a gordura das mulheres’ — que precede o texto
publicitario em si. A assinatura do anuncio é representada por seu slogan — ‘Aerosol é
Rodhia’ seguido de sua logomarca. O pronome ‘vocé’ e 0 uso de verbos no imperativo —
‘Olha a ideia...”; “Nao deixe a gordura tomar conta de vocé’ — evidenciam que a publicidade
marca linguisticamente o sujeito interpretante (TUi) a que se dirige. A mulher a que se destina
0 anuncio (TUi) deve assumir uma identidade discursiva (TUd) de ‘doméstica’, responsavel
por limpar a casa (‘[vocé] pega um pano seco e passa’) e cozinhar (‘[vocé tenha acabado de]
dar um banquete’).

O espaco de estratégias é marcado pela organizacao discursiva do texto publicitario
segundo o modo descritivo, ja que se assemelha a um manual instrucional que indica os
beneficios e os modos de usar o produto. Na modalizacdo realizada pelas marcas enunciativas,
verifica-se a ocorréncia do comportamento delocutivo, quando é focalizada a mensagem
(Ninguém ama uma mulher com gordura), e do alocutivo, quando é focalizado o TU (Néo
deixe a gordura tomar conta de voce).

As lexias selecionadas para compor 0 anuncio pertencem ao campo semantico da
mulher ‘doméstica’: ‘mulher com gordura’; ‘cozinha da mulher’; ‘gordura do forno; ‘do
exaustor’; ‘do fogdo’; ‘dos azulejos’; ‘pega um pano seco e passa’; ‘dar um banquete’;
‘gordura das mulheres’.

Desde o titulo (e em todo o restante do texto), as lexias constituintes do campo
semantico predominantemente explorado no andncio, o da ‘doméstica’, revelam uma mulher
completamente associada ao fogdo/ a cozinha: ‘[para eliminar] a gordura das mulheres’;

‘[nem que vocé tenha acabado de] dar um banguete’.
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E interessante notar que “Eliminar a gordura das mulheres” equivale & eliminacio da
“gordura do forno, do exaustor, do fogdo e dos azulejos”. Os adjuntos adnominais de
‘gordura’ revelam a equivaléncia entre os termos “mulheres” e “forno, exaustor, fogao,
azulejos [da cozinha]”. A afirmacdo de que um produto que desengordura um fogdo elimina
‘a gordura das mulheres’ confirma o imaginario social de que a mulher figura como extensdo
da cozinha. Em outras palavras, a ideia coletiva de que a mulher deve desempenhar o papel de
‘domeéstica’ é vigente na sociedade da década de 70. Convém ressaltar que 0s anincios sao
direcionados a mulher e, portanto, toda a linguagem utilizada é para exalta-la e ndo para
agredi-la. Assim, ser vinculada a cozinha ou ao papel de ‘doméstica’ representa o ideal
feminino na década de 70.

As escolhas lexicais presentes no anuncio (re)criam uma representacdo feminina
inerente ao universo da limpeza doméstica: “N&o deixe a gordura tomar conta de vocé”; “Esta
eliminada a gordura das mulheres”. A limpeza da cozinha representa, propriamente, a limpeza
feminina: “Ainda mais quando essa gordura se espalha pelos cabelos, bragos, e na cozinha da
mulher”. Nota-se que, no andncio, “cabelos”, “bracos” e “cozinha” sdo igualmente dispostos
como partes constituintes da mulher.

E possivel reconstituir, a partir dos campos semanticos predominantes nos andncios da
década de 70 — *‘mae de familia’ e *domestica’ —, uma figura feminina associada ao universo
familiar/doméstico. A mulher que figura na sociedade de 70 é extensdo de seu lar e de sua
familia, e os campos seméanticos mais utilizados denunciam tal representacéo social.

A tabela 3 exposta a seguir é constituida pelos campos semanticos utilizados na

composicao dos vinte anuncios da década de 70.

Tabela 3 — Lexias da década de 70

Década de 70

Domeéstica Dona de casa Esposa Maée de familia
dia de macarronada mesmo ambiente 0 marido criangas com
levantar cedo lar reclamandol fomel _
ir a feira Harmonia nasceram um seja mae
tomates maduros e bonitos verdadeiras festas | _Para o outro Eﬁ]mpreender 0s
escolher (salsa, cebola, alho) em familial iguais em tudo oS

comprar (carne, 6leo, macarréo)

carregar tudo numa sacola

ambiente alegre e
festivo

sempre juntos

sob 0 mesmo teto

cozinhar

pelar os tomates

refogar o0 alho, a cebola, a salsa

festas que agora
VOCé pode repetir
diariamente

vocé e seu marido

tarefa mais dificil e
vida de uma
mulher

seu marido

paciéncia

poér o sal

donas de casa

seu marido

generosidade

moer a carne

receitas

Presidente da
firma onde seu

dedicacéo

muito amor

melhor mée do
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amassar os tomates vocé mesma pode marido trabalha mundo

refogar tudo junto trocar almocinho trivial ama seus filhos
esperar sentada sua casa com o seumarido | ama sempre
(cozer a comida) bom gosto essa vida corrida] | carinho constante
provar, mexer, provar, mexer vier visita que voceé leva3 gue vocé da a eles
(=cozinhar) jantar em sua |4 esta ele toda essa ternura
falta sal gasa deitado no mesma dedicacéo

falta uma colherinha de agUcar

enfeite a mesa

punha manteiga

intensa vida social

travesseiro dele

tampar, destampar

criangas com fome2

vida corrida
que vocé leva2

gue vocé da aos

o marido reclamando?2

tranquilize-se

toda a trabalheira

refeicbes diarias

funcionar toda
avida

servir

a casa da gente

refeicdes servidas

brilhar sua passarela (= piso)

enceradeira

poraleiea
ordem

no ar da sua casa

area de limpeza

(perfume) cozinha

sua passarela (=seu piso)

(perfume) sala

A felicidade existe | seus filhos
homem e mulher verdadeiras festas
sao diferentes em familia2

uma toalha para alimentar a

ele familial

outra para ela seu filhinho

se combinando receita de

muito bem alimentacéo

s6 um homem e em seu filhinho
uma mulher ele comeca a
podem . comer comidinhas
se combinar

0 palco (=0 piso)

(perfume)
dormitério

alimentar a familia2

a mesa muito bem servida

(perfume)
banheiro

na hora da limpeza

remover as grelhas e virar a
mesa

(perfume) para fim
de festa

0 mais caprichado dos perus

essa vida corrida que vocé leval

levar a mesa

fazer bolos

(fazer) biscoitos

(fazer) pudins

(fazer) gelatinas

(fazer) outros quitutes

demonstrar seus dotes
culinarios

sua habilidade em fazer pratos

a vida na cozinha

almocos, jantares e ceias

uma mulher moderna
(= prepara os mais deliciosos
pratos tipicos... )

tormentos da antiga dona de
casa

gordura das mulheres

mulher com gordura

cozinha da mulher

gordura do forno

(gordura) do exaustor

fase maluca de
crescimento exige
muito

nada pode faltar

nada pode falhar

amor e energia

mamae brasileira

seu filhinho

familia

saude para a
familia

tranquilidade para
VOCcé

sua familia é Unica

essa vida corrida
que vocé leva4

seu marido

e seus filhos

ame seu filho

energia

muito amor

mais carinhoso
de todos

fazer a vontade
de seu filho

conquista-lo
com muita energia

mais gostosas
provas de amor

coracdo de mée

paladar de seu
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(gordura) do fogéo filho

(gordura) dos azulejos a garotada adora

pega um pano seco e passa

dar um banquete
eliminada a gordura das
mulheres

coisas que vocé prepara

Os anuncios da década de 70 apresentam textos extensos, geralmente, com
caracteristica instrucional. A simulacdo de um didlogo permanece sendo a organizagdo
predominante nas pecas publicitarias desta década.

Verifica-se, na década de 70, a ocorréncia de quatro dos seis campos semanticos
levantados. A mulher continua figurando, conforme foi observado na década anterior, como
‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘esposa’ e ‘mde de familia’. Ndo ha, nesse periodo, lexias que
facam parte do universo de referéncia da mulher como ‘individuo’ ou como “profissional’.

As lexias presentes nos anuncios associam-se a casa (sua casa, receber visitas), aos
servigos domésticos — principalmente o de cozinhar (cozinha, mesa, servir, preparar, cozinhar,
receitas, pratos) — e a familia (a garotada, filhos, marido). Nos anuncios da década de 70,
predomina, novamente, 0 campo semantico da ‘doméstica’. Acompanhando esse papel de
servigal (ndo depreciativo, mas idealizado), nessa década, nota-se uma ocorréncia maior da
mulher vinculada a familia. Nos nove an(ncios em que a sua imagem aparece COmMo
personagem, em apenas dois ela estd sozinha. Nos demais, estd sempre acompanhada do
marido, dos filhos ou da familia.

Considerando-se a andlise discursiva dos dois anuncios — Margarina Primor e Limpa-
forno Rodhia — e a observacdo dos campos semanticos predominantes em todas as pecas
publicitarias examinadas, pode-se perceber que a mulher é representada no ideal coletivo da
década de 70 como ‘doméstica’ e como ‘mée de familia’. E importante destacar que a mulher
continua figurando, na sociedade dessa época, como extensdo do lar e, agora, da familia.

Para complementar as observacfes do exame qualitativo dos dois andncios da década
de 70, seguem os dados coletados no tratamento quantitativo. Do total de 147 lexias
levantadas, 41% (60 ocorréncias) se dirigem a representacdo da mulher ‘doméstica’; 17% (25
ocorréncias) pertencem ao campo semantico da ‘dona de casa’; 13% (19 ocorréncias)
referem-se ao campo da ‘esposa’ e 29% das lexias (43 ocorréncias) constituem o campo
semantico da mulher ‘mae de familia’. Ndo foram verificadas ocorréncias dos campos

referentes a mulher como ‘individuo’ e como ‘profissional’, o que equivale a afirmar que,
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nesse periodo, ela ndo estd ligada a esses papeis no imaginario coletivo. Apresenta-se, a
seguir, a tabela (4) com os percentuais de ocorréncia de cada campo semantico na década de

70 e o respectivo grafico (2) para facilitar a visualizacdo dos dados quantitativos.

Gréfico 2
Tabela 4
Década de 70
Doméstica 0%

29%

Doméstica 41%

Individuo

Profissional

17%

Os dados revelam o predominio dos campos semanticos referentes a mulher
‘domeéstica’, com 41% das lexias ocorrentes nos anuncios do periodo, e a ‘mae de familia’,
com 29%. Dessa forma, tanto a analise discursiva, constante no tratamento qualitativo, quanto
0s percentuais verificados no tratamento quantitativo confirmam a hip6tese de que, na década
de 70, predominariam os papéis sociais da mulher como ‘doméstica’ e ‘mde de familia’.

A seguir, analisar-se-8o 0s anuncios constantes na década de 80.

3.3 A década de 80

Para ilustrar a década de 80, foram selecionados anuncios dos seguintes produtos
relacionados ao lar: Toalha (de mesa) Lepper e Ideia Culinaria Maggi. A seguir, constam a

imagem, a transcricdo e a respectiva analise de cada anuncio selecionado nessa década.



Andncio 5 - Imagem

o

- Convide seu marido jantar fora.

Convide, insista, convenga. Enquanto ele se arruma, faga a

surpresa. Sirva o jantar que Vocé preparou,

Mesa arrumada, toque especial, o vinho certo, jantar

8eparado com amor e para ser servido numa toalha Lepper.

om Lepper qualquer tempero é bem aceito, os pratos ficam

mais bonitos e vocé fica mais mulher.

Marido jantando em casa é felicidade dobrada.

c Vocé fica ao lado dele e ele [he da dois elogios.

Rua Orm Bdando Lesper, o 1 Fone (0414) 223111 Um pela comida.

Qutro pela toalha.

Andncio 5 - Transcricdo

Toalha Lepper:

CONVIDE SEU MARIDO PARA JANTAR FORA. DENTRO DE SUA CASA.
Convide, insista, conven¢a. Enquanto ele se arruma, faga a surpresa. Sirva 0 jantar que vocé
preparou. Mesa arrumada, toque especial, o vinho certo, jantar preparado com amor e para ser
servido numa toalha Lepper.

Com Lepper qualquer tempero é bem aceito, os pratos ficam mais bonitos e vocé fica mais

mulher.

Marido jantando em casa é felicidade dobrada.

70
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Vocé fica ao lado dele e ele Ihe d& dois elogios.
Um pela comida.
Outro pela toalha.
(Revista Claudia, n.° 238 — ano XX- julho 81)

O espaco de restrices do primeiro anuncio da década de 80 é constituido, no
componente visual, pela imagem — uma mesa de jantar coberta pelo produto anunciado — e, no
componente verbal, pelo titulo — “Convide seu marido para jantar fora. Dentro de sua casa” —
sucedido pelo texto publicitario. Ainda na parte verbal, constam a assinatura, representada
pelas logomarcas Rodhia tergal e Lepper, seguida do endereco do anunciante Lepper.

O sujeito interpretante (TUi), que diz respeito a figura feminina, aparece marcado
linguisticamente por formas pronominais — ‘Convide seu marido’, ‘Dentro da sua casa’, ‘vocé
fica” — e por formas verbais no modo imperativo — ‘Convide, insista, convenga’, ‘faca’,
‘sirva’. A identidade discursiva projetada, isto €, o sujeito destinatario (TUd) é a de uma
mulher obrigatoriamente ‘esposa’, associada ao marido (convide seu marido), a qual deve
servi-lo como ‘doméstica’ (Sirva o jantar que vocé preparou) e ‘dona de casa’ (dentro da sua
casa; Outro [elogio] pela toalha).

O marido, cujos elogios sdo o0 bem maior oferecido pelo produto anunciado na peca
publicitaria, parece figurar com importancia priméaria para a mulher destinataria (TUd) desse
anuncio — “Marido jantando em casa € felicidade dobrada”. Isso € percebido porque o bem de
consumo oferecido pelo produto diz respeito a ‘felicidade dobrada’ de ter o “marido jantando
em casa’ e aos elogios que pode receber dessa figura de valor primario para essa mulher
(TUd), o marido — “Vocé fica ao lado dele e ele Ihe da dois elogios’. O produto, a toalha,
converte-se, portanto, em um bem de consumo capaz de oferecer ao sujeito destinatario (TUd)
0 mérito — elogio do marido — pelo bom cumprimento de seus papéis: o de ‘esposa’, o de
‘doméstica’ e o de ‘dona de casa’.

No espaco de estratégias, observa-se a predominancia do comportamento alocutivo no
modo enunciativo de organizagdo do discurso, o que significa a presen¢a do TU (‘Convide’;
‘vocé preparou’). O modo descritivo é tambeém verificado na organizacdo discursiva do
anuncio (“Mesa arrumada, toque especial, 0 vinho certo, jantar preparado com amor e para ser
servido numa toalha Lepper.”). Os trechos que se organizam segundo o0 modo argumentativo,
contudo, sdo predominantes em relagédo aos de modalizagdo descritiva — Na inscri¢do “Com
Lepper qualquer tempero é bem aceito, os pratos ficam mais bonitos e vocé fica mais
mulher.”  verifica-se uma relacdo de condicdo, seguida da orientacdo de
conclusdo/consequéncia (se usar a toalha Lepper / entdo [seu] tempero sera bem aceito / entédo

[seus] pratos ficardo mais bonitos / entdo vocé ficara mais mulher) assim como se verifica na
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proposicdo seguinte — “Marido jantando em casa é felicidade dobrada” (Se [0 seu] marido
[estd] jantando em casa / entdo [a sua] felicidade sera dobrada).

As lexias escolhidas para compor o andncio sdo, predominantemente, constituintes do
campo semantico da mulher ‘doméstica’ — ‘sirva o jantar’ ‘(0 jantar) que vocé preparou’,
‘jantar preparado com amor’, ‘para ser servido’, ‘qualquer tempero (é) bem aceito’, ‘os pratos
(ficam) mais bonitos’, ‘vocé (fica) mais mulher [porque seus pratos ficam mais bonitos]’,
‘pela comida’. A predominancia desse campo semantico revela a representacao social de uma
figura feminina, obrigatoriamente esposa, como domeéstica (cozinheira), responsavel pelo
bem-estar do marido no que concerne, principalmente, a alimentacdo. “Ficar mais mulher”
equivale ao (bom) preparo dos pratos — “os pratos ficam mais bonitos e vocé fica mais
mulher”; logo, pode-se deduzir que ser mulher, na sociedade dos anos 80, €, como nas duas
décadas anteriores, ser ‘doméstica’.

E interessante destacar que os elogios dirigidos a essa mulher destinataria (TUd) n&o
estdo relacionados a sua existéncia social como ‘individuo’, mas como extensdo dos servicos
desempenhados no lar. Ao ser enaltecida ‘pela comida’ e “pela toalha’, a mulher ‘esposa’ esta
sendo exaltada, respectivamente, por seu papel de ‘doméstica’, aquela que cozinha, e por seu
papel de ‘dona de casa’, aquela que decora seu lar. As escolhas lexicais presentes no anincio
revelam uma representacdo feminina idealizada socialmente como ‘esposa’, ‘domestica’ e
‘dona de casa’, o que leva a concluir que a mulher, na organizacdo social da década de 80,
permanece vinculada ao universo do lar.

Apresentam-se, na sequéncia, a imagem, a transcricao e a analise do segundo andncio

(6) selecionado para compor a década de 80.



Andncio 6 — Imagem

7S VLIN 5
P CULINj Riy
Maggi-

A Maggi preparou metade da receita.
Agora é s6 completar e servir.

Idéia Culindria néo é sé tempero. E muito mais. E tudo que vocé
precisa para preparar os pratos mais gostosos na metade do tempo.
Porque a Maggi jd cortou, picou e misturou ingredientes e
condimentos naturais que déo aquele toque caseiro todo especial,
que s6 vocé sabe dar. E Idéia Culindria tem 4 variedades,

mil receitas para a sua mesa. Sirua hoje mesmo, repita amanhd.
Todo dia vocé vai ganhar tempo e elogios.

Sugestdo:

Com Bolinhos de
Carne vocé pode
também fazer
berinjela recheada,
croquete de carne,
hamburgers efc...
As receitas estdo
nos pacofes.

E s6 completar e
seruir.

OZQégredodomesso'.

Se vocé quiser saber mais sobre Idéid Culindria, escreva
para Cozinha Maggi, Caixa Postal 58,001 - Sdo Paulo.

73
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Andncio 6 — Transcrigéo
Ideia Culinaria Maggi:

A MAGGI PREPAROU METADE DA RECEITA. AGORA E SO COMPLETAR E SERVIR.
Ideia Culinaria ndo é s6 tempero. E muito mais. E tudo que vocé precisa para preparar 0s
pratos mais gostosos na metade do tempo. Porque a Maggi ja cortou, picou e misturou o0s
ingredientes e condimentos naturais que dao aquele toque caseiro todo especial, que s6 vocé sabe
dar. E Ideia Culinaria tem 4 variedades, mil receitas para a sua mesa. Sirva hoje mesmo, repita
amanhd. Todo dia vocé vai ganhar tempo e elogios.

Maggi. O segredo do sucesso.

(Revista Claudia, ano XXIV, n. 285, junho 85)

No espaco de restricdes, 0 componente visual € constituido pela ilustracdo de um
prato com bolinhos de carne que correspondem ao produto ja preparado. O componente
verbal do andncio constitui-se de um titulo, ‘A Maggi preparou metade da receita. Agora é s
completar e servir’ e, apés, o texto publicitario. Na parte inferior, ha a assinatura, representada
pela logomarca de Maggi, e o slogan (O segredo do sucesso).

O sujeito interpretante (TUi) — mulher — esta inscrito no texto do anuncio por marcas
linguisticas pronominais — ‘que vocé precisa’, ‘para a sua mesa’ — e verbais — ‘Sirva hoje
mesmo’, ‘repita amanh&@’. Cabe retomar que 0 espaco de restricbes de um contrato
comunicativo compreende as regras minimas as quais ndo se pode infringir. Esse espaco €
comum a todos os textos que obedecem ao mesmo contrato. Se aqui estdo sendo analisadas
pecas publicitarias, o espaco de restricdes serd idéntico em todas. Tal equivaléncia, vale
lembrar, é 0 que garante reconhecé-las como publicidades.

O sujeito destinatario (TUd) projetado no andncio diz respeito a uma mulher que
cozinha — ‘preparar 0s pratos mais gostosos’, ‘[toque caseiro] que sé vocé sabe dar’- e que
serve seus pratos — ‘servir’, ‘Sirva hoje mesmo’. Esses atributos pertencem ao papel servical
desempenhado pela mulher ‘doméstica’.

No espaco de estratégias, o0 modo descritivo (‘ndo é so tempero’; ‘tem 4 variedades’)
e 0 modo narrativo (‘A Maggi preparou’; ‘A Maggi ja cortou, picou e misturou 0s
ingredientes e condimentos naturais’) estdo presentes na organizagdo discursiva do andncio.
No que diz respeito ao modo enunciativo, predomina a forma alocutiva de modalizagdo do
enunciado (“‘que voceé precisa’; ‘para a sua mesa’; ‘repita amanhd’).

As lexias selecionadas para compor 0 anuncio pertencem ao campo semantico da
‘doméstica’ — ‘servir’, ‘preparar os pratos’, ‘(toque caseiro) que s6 vocé sabe dar’, ‘sirva’,
‘repita’, ‘elogios (pela comida)’ — e da ‘dona de casa’, aquela que gere o lar — “receitas’, ‘para

a sua mesa’. Vale destacar que a ocorréncia de expressdes linguisticas relacionadas ao
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“tempo” (“na metade do tempo”, “ganhar tempo”), apesar de ainda ndo dissociar a mulher de
seu papel principal, o de ‘doméstica’, aponta para uma preocupac¢ao com o tempo destinado a
cozinha.

Os campos semanticos predominantes no andncio levam, portanto, a (re)construgédo de
um universo de referéncia feminino cujo lar permanece sendo parte inerente. E possivel
concluir, por intermedio da forma como a mulher da década de 80 (TUi) é projetada
discursivamente (TUd) nos anuncios, que a figura feminina, como nas décadas anteriores,
continua exercendo papeis relativos aos servigcos domésticos (limpar, cozinhar, servir) e a
gestdo do lar (decorar, organizar, receber visitas). Os campos semanticos predominantes
revelam que a mulher representa, para a sociedade da década de 80, a ‘domeéstica’ e a “‘dona
de casa’.

A tabela (5), disposta a seguir, contém a reunido dos dados levantados em todos os
vinte anincios da década de 80 a fim de evidenciar os campos seméanticos predominantes na

publicidade desse periodo.
Tabela 5 — Lexias da década de 80

Década de 80

Doméstica Dona de casa Esposa Maée de familia
mais facil afiar sua casa seu marido jantar
mais gostoso cortar pela toalha jantar fora preparadol
- X - com amor
ligada em cozinha custa pouquinho (com —

: - ele) sua familia
sirva o jantar para a sua mesa -
. - . convide, fraldas
(o jantar) que vocé cozinhas A _
: Insista, necessidades
preparou apaixonantes
mulher como vocé convenca da
mesa arrumada ~vida tom do melnor | el se aruma sua familia
jantar preparado e marido em
com amor2 (=cozinha) : casa
para ser servido suas melhores e mais | 440 dele
qualquer tempero (6) | -inas roupas ele lhe da
bem aceito Sra. .Dona-de-casa casamento
0s pratos bonitos receitas perfeito
vocé mais mulher para a Sua mesa casamento
pela comida tempo bom dentro da | “renoyar o
lanca-perfume pro sua cas? enxoval
. espaco livre
banheiro .
- (geladeira) casrflda
limpa para guardar marido novo
higieniza (comidas) estava com um
delicias no coisa fina novo amor
dia-a-dia bom gosto ter se
obras de arte nos tudo que cerca vocé separa}do
dias especiais (=casa) conquistar
facilit trabalh - namorado
forno autolimpante




VvOCé usa

suas grandes obras

esbanjar seu talento
(=cozinhar)

o atelier da artista
(=0 fogéo)

mais limpo

trabalhar em dobro

vocé fazendo feira

molho assim até
eu gostaria de fazer

fazer a salada

leve para a mesa

vocé limpa, amacia
(suas roupas)

servir

preparar os pratos

(togue caseiro) que
s6 vocé sabe dar

sirva

repita

elogios (pela comida)

no varal

area de servico

seu café

pde seu talento

pratos

delicias simples

fazer os pratos

0s melhores pratos

cozinhe

0 seu talento

de trabalhar

multiplica paes

prepara variados
pratos

na propria mesa

maneira de cozinhar

prepara receita

cozinhando

0 que vocé quiser
(=cozinhar, fritar, etc)

picadinho
incrementado

todo mundo vai
gostar

(da comida)

0 gosto dos elogios
(pela comida)

objetos de arte de
fazer café

equipamentos basicos
para a cozinha

trocar seu fogao

(sua cozinha =
lugar bonito) de ficar

aproveitamento dos
paes e dos alimentos

maxieconomia

receita antiga

oferecer um jantar
para

ele e alguns amigos

tinha perdido a receita

onha na sua mesa

0 antigo marido

ela se casou
de

novo

76
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todo mundo repetir
(a comida)

repita a receita
dia-a-dia gostoso
(comida)

Laranja, sim senhora
o frango mais macio
saboroso e mais rico
(seu prato)

seu grande prato

Os anuncios da década de 80 apresentam textos mais curtos em compara¢ao com 0S
das décadas anteriores. Esses textos, todavia, ndo deixam de ser extensos. Vale destacar o
frequente aparecimento de receitas culinarias inteiras nos andncios de produtos do género
alimenticio. Em quatro dos seis anuncios relacionados a alimentagdo, aparecem as receitas.
Além disso, a forma dialogal de organizacdo do texto, como ocorrera anteriormente, foi
predominante.

Verifica-se, nesta década, a ocorréncia de quatro dos seis campos semanticos
associados a representacdo feminina em toda a andalise. Os campos semanticos ocorrentes
nesse periodo permanecem os mesmos dos da década anterior: ‘domestica’, ‘dona de casa’,
‘esposa’ e ‘mde de familia’. Novamente, nos anuncios dos anos 80, inexistem lexias que
representem linguisticamente a mulher como ‘individuo’ ou como ‘profissional’.

As lexias examinadas, como nas duas décadas anteriores, associam-se, com
predominancia, a casa (sua casa), aos servigos domesticos — principalmente o de cozinhar
(cozinhar, o jantar, preparar, comida, receita, pratos, mesa, servir) — e a familia (marido,
casamento). Nos anuncios da década de 80, continua predominando o campo semantico da
‘doméstica’, seguido do da ‘dona de casa’. Verifica-se que a mulher permanece, por trinta
anos, socialmente representada como extensdo do lar e da familia. Uma observacéo,
relacionada ao componente visual das pecas publicitarias, que corrobora essa verificacdo é o
fato de a imagem da mulher como personagem da propaganda somente ocorrer em quatro dos
vinte anuncios (e em um desses, ela aparece acompanhada da familia).

A partir da analise discursiva dos dois anuncios — Toalhas Lepper e Ideia Culinéria
Maggi — e do exame dos campos semanticos predominantes em todas as pecas publicitarias
desse periodo, reconstitui-se a mulher, na cena social da década de 80, como ‘doméstica’ e

como ‘dona de casa’.
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Apresentam-se a seguir, a fim de complementar as consideracGes tecidas a partir da
analise discursiva dos dois anuncios da década de 80, os dados quantitativos coletados no
total das vinte pecas publicitarias desse periodo. Os dados estdo organizados em uma tabela
(6) com os percentuais de ocorréncia de cada campo semantico nessa década e em um gréafico

(3) para possibilitar a melhor visualizacdo das informagdes levantadas.

Tabela 6 Gréfico 3
Década de 80
Domestica | 56% 4%

Dona de Casa 0%

15%

Dona de casg

25%

Individuo

Doméstica

Profissional 56%

Com relacdo ao tratamento quantitativo, observa-se, no total de 113 lexias levantadas,
o predominio dos campos semanticos referentes a ‘doméstica’, com 56% das lexias (64
ocorréncias) existentes nos anuncios do periodo, o maior percentual verificado desse papel
nas trés décadas analisadas, e a ‘dona de casa’, com 25% (28 ocorréncias), menos da metade
da ocorréncia percentual do campo da mulher ‘doméstica’.

Nesse contexto, os dados quantitativos confirmam as conclusfes da andlise discursiva
dos dois anuncios: a predominancia do campo semantico da ‘doméstica’ e o da ‘dona de
casa’. Verifica-se, todavia, que a hipotese proposta para a década de 80 ndo foi totalmente
confirmada, j& que se acreditava que, nesse periodo, continuariam, conforme na década
anterior, predominando os campos semanticos relativos a ‘doméstica’ e a ‘mae de familia’.

A justificativa para que se propusesse tal hipotese para essa década é a seguinte: na
década de 60, a mulher figurou somente como extensdo do lar, exercendo
predominantemente, os papéis de ‘doméstica’ e de ‘dona de casa’; como na década de 70,
associado ao papel servical da ‘doméstica’, notou-se a ocorréncia maior da mulher vinculada
a familia, deduziu-se que esse vinculo diferente do espaco da casa fosse permanecer nos
anuncios da decada de 80, sugerindo assim uma gradual agregacdo da mulher a outros
cuidados diferentes dos destinados somente ao lar.

Dessa forma, a hipotese formulada para a predominancia de campos semanticos na
década de 80 foi, apenas em parte, confirmada.
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A seqguir, analisar-se-a0 0s anuncios constantes na década de 90.

3.4 A década de 90

Para ilustrar a década de 90, foram selecionados anuncios dos seguintes produtos
relacionados ao lar: Micro-ondas Samsung e esponja de aco Bom Bril. Apresentam-se, a
seguir, a imagem, a transcricdo do texto e a respectiva anélise de cada um dos andncios
selecionados na década de 90.

Anuncio 7 - Imagem

SEM FICAR HORAS NA COZINHA.

McCANN

FORNO DE MICROONDAS SAMSUNG.
ISSO SIM E AUTO-AJUDA.

Repita comigo: eu sou feliz, estou rodeada de pessoas que me amam, mas
nio quero perder tempo preparando refeicdes pra todo mundo. :

Mas eu sou inteligente ¢ j4 encontrei a solugio: a nova linha de Fornos de
Microondas Samsung.

Os fornos de microondas com o design mais moderno do mercado € a
tecnologia Samsung. Sao 4 modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos,
com dourador opcional, painel eletrdnico, 8 programas de cozimento com
1 togue, cadeado eletrbnico - que evita que criangas o utilizem indeﬁci‘alxlent?-,
1 ano de garantia e tudo o que vocé espera do forno de microondas mais vendido
do mundo. . :

Com um Forno de Microondas Samsung, vocé tem uma superajuda na
cozinha e tempo de sobra pra deixar sua vida muito mais gostosa.

A MARCA DE MICROONDAS MAIS VENDIDA DO MUNDO.

i
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Andncio 7 - Transcricédo
Micro-ondas Samsung:

SEM FICAR HORAS NA COZINHA. FORNO DE MICROONDAS SAMSUNG. ISSO SIM E
AUTO-AJUDA.

Repita comigo: eu sou feliz, estou rodeada de pessoas que me amam, mas ndo quero perder
tempo preparando refei¢des pra todo mundo.

Mas eu sou inteligente e ja encontrei a solucdo: a nova linha de Fornos de Microondas Samsung.
Os fornos de microondas com o desigh mais moderno do mercado e a tecnologia Samsung. Sao 4
modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos, com dourador opcional, painel eletrdnico,
8 programas de cozimento com 1 toque, cadeado eletrénico — que evita que criancas o utilizem
indevidamente —, 1 ano de garantia e tudo o que vocé espera do forno de microondas mais
vendido no mundo.

Com um Forno de Microondas Samsung, vocé tem uma superajuda na cozinha e tempo de sobra
pra deixar sua vida muito mais gostosa.

Samsung.
A marca de microondas mais vendida no mundo.
(Revista Claddia, n.11, ano 35, novembro 96)

O espaco de restrigdes do andncio € constituido pelo componente visual, a imagem do
produto anunciado, e pelo componente verbal, composto pelo titulo — ‘Sem ficar horas na
cozinha. Forno de microondas Samsung. Isso sim é auto-ajuda.’—, pelo texto publicitario e,
respectivamente, pela assinatura (Samsung) e pelo slogan do anunciante (A marca de
microondas mais vendida no mundo).

A mulher, pablico-alvo e sujeito interpretante (TUi) do andncio, aparece inscrita por
marcas linguisticas pronominais — ‘eu sou feliz’, ‘vocé tem uma superajuda’, ‘deixar sua vida’
— e verbais — ‘Repita comigo’. O sujeito destinatario (TUd) é uma projecdo diferente das
observadas nas décadas anteriores. A propria marca linguistica em primeira pessoa que 0
inscreve no texto anuncia uma mudanca de representacdo desse sujeito destinatario, que
assume individualidade, isto é, um ‘eu’ — ‘eu sou inteligente’, ‘auto-ajuda’. Nos anuncios da
década de 90, a mulher, como sujeito destinatario (TUd), parece figurar com a existéncia
social de ‘individuo’.

No que se refere ao espaco de estratégias, observa-se 0 modo descritivo de
organizacdo discursiva na finalidade comunicativa do sujeito enunciador de descrever o
produto anunciado (“Séo 4 modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos [...]”). O
modo enunciativo apresenta um comportamento diferenciado: nos dois paragrafos iniciais,
nos quais predomina a primeira pessoa do discurso, observa-se 0 comportamento elocutivo na
modalizacdo do enunciado (eu sou feliz); no terceiro paragrafo, em que se descreve o produto,

aparecem a maneira delocutiva e a alocutiva de modalizar o enunciado — a primeira sem as
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marcas do EU e do TU (‘sdo 4 modelos diferentes’, ‘evita que criangas o utilizem
indevidamente’) e a segunda com as marcas do TU (‘tudo o que vocé espera’).

Cabe, neste momento, refletir sobre a ocorréncia de um sujeito destinatario (TUd), que
se configura como segunda pessoa do discurso, marcado linguisticamente pela primeira
pessoa. Essa ocorréncia revela uma interessante estratégia de construcdo textual: ao se
converter em destinataria (TUd) da mensagem, a leitora interpretante da peca publicitaria
(TUi) assume a identidade discursiva (TUd) projetada no anuncio pelas marcas de primeira
pessoa. Em outras palavras, o proposito comunicativo €é atingido quando o sujeito
interpretante (o TUi) reveste-se da (ou se reconhece na) identidade discursiva marcada pelo
‘eu’ presente no anuancio (o TUd).

As lexias constituintes desse anuncio promovem uma ruptura no que fora observado
nas trés décadas anteriores, jA& que nega a representacdo social de ‘doméstica’,
predominantemente vigente por trinta anos: ‘[sem ficar] horas na cozinha’, ‘[perder tempo]
preparando refeicdes pra todo mundo’. As lexias pertencentes ao campo semantico da
‘domeéstica’ (‘horas na cozinha’; ‘preparando refeicdes pra todo mundo’) sdo negadas pelas
expressoes precedentes (‘[sem ficar]; [perder tempo]) e revelam a escala de valores da mulher
da década de 90: cozinhar ndo é a prioridade dessa figura feminina (“vocé tem uma
superajuda na cozinha e tempo de sobra pra deixar sua vida muito mais gostosa”). Para a
mulher da sociedade dos anos 90, ndo ¢é ‘gostoso’ cozinhar, isto €, ser ‘doméstica’.

O campo semantico predominante no andincio é composto por lexias relacionadas ao
papel social de ‘individuo’: ‘auto-ajuda’, ‘sou feliz’, ‘rodeada de pessoas que me amam’, ‘sou
inteligente’, ‘a solucdo [para ndo perder tempo preparando refei¢Bes pra todo mundo]’.

A predominancia do campo semantico da mulher como ‘individuo’ permite reconstruir
a representacdo feminina que comeca a figurar na época. Concomitantemente, a negacdo do
campo da ‘doméstica’ revela a desconstrucdo do ideal de mulher que figurava na cena social
até a década de 80.

Dessa forma, € possivel inferir, pela analise do campo semantico predominante, o de
‘individuo’, que a representacdo coletiva da mulher da década de 90 esté se dissociando do
universo do lar.

Constam, a seguir, a imagem, a transcricdo e a analise do segundo anuncio (8)

selecionado para compor o exame discursivo da década de 90.
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Anudncio 8 — Imagem

gualquer tipo de l
sujeira muito mais |
rapido: da cozinha até
o banheiro, fica tudo
limpinho. E vocé fica
com tempo de sobra
para mil e uma colsas

Andncio 8 - Transcri¢cdo
Bom Bril:

USE BOM BRIL.
E TENHA MAIS TEMPO PARA BRILHAR.
Bom Bril tira qualquer tipo de sujeira muito mais rapido: da cozinha até o banheiro, fica tudo

limpinho. E vocé fica com tempo de sobra para mil e uma coisas mais importantes.

(Revista Claudia, n.° 7, ano 36, julho 97)



83

No espaco de restricdes, o componente visual do andncio é formado pela imagem de
uma mulher se maquilando com batom vermelho, refletida na chaleira, a imagem do produto e
a de sua respectiva embalagem. Quanto ao componente verbal, o titulo — “Use Bom Bril. E
tenha mais tempo para brilhar” — e o texto publicitério estdo dispostos em boxes, circular e
retangular, respectivamente. A assinatura esta representada pela embalagem que contém o
nome e a logomarca do produto. O slogan “mil e uma utilidades” foi utilizado de outra
maneira: integra o texto publicitario, passando a pertencer, por isso, ao espago de estratégias
do contrato comunicativo. No anincio, como ocorreu nos demais, ha a presenga linguistica
do sujeito interpretante nas formas pronominais (‘vocé fica com tempo de sobra’) e verbais
imperativas (‘Use’, ‘tenha’).

A projecdo feminina a que se destina essa peca publicitaria (TUd) é completamente
diferente da dos anuncios analisados nas décadas anteriores. Verifica-se uma dissociacdo
entre mulher e lar ao se relacionar o resultado do produto (a limpeza da chaleira) ao brilho da
mulher. Esse brilho ndo mais se refere a limpeza da casa ou aos cuidados com a familia, mas,
a beleza estética de seu fisico: “E tenha mais tempo para brilhar”. O reflexo na chaleira
representa a imagem da mulher da década de 90, mais preocupada com a prépria aparéncia
fisica do que com a do lar, este ja desvinculado da representacdo feminina no imaginario
coletivo.

No que concerne ao espaco de estratégias, como o texto simula um dialogo, ocorre o
comportamento alocutivo na modalizacao do discurso. H4, portanto, a marcacao linguistica da
segunda pessoa (TU): (‘vocé fica’, ‘use’).

As escolhas linguisticas do andncio revelam uma mudanca na escala de atribuicéo de
valores da mulher da década de 90 em relacdo ao que era valorizado pelas representacdes
sociais femininas que figuraram nas décadas anteriores. A lexia ‘tempo de sobra para fazer
mil e uma coisas mais importantes [que limpar a casa]’ sugere que a limpeza do lar ndo tem
importancia e ndo representa a prioridade dessa mulher porque, diferentemente das
representacdes femininas construidas nas trés decadas anteriores, a casa ndo é mais parte dela.
Em outras palavras, na década de 90, a mulher ndo mais figura socialmente como extensdo do
lar e da familia.

Dessa forma, 0 andncio parece propor uma desconstrucdo do ideal feminino presente
no imaginario coletivo em décadas anteriores. O brilho relacionado exclusivamente a beleza
pessoal mulher — ‘tenha mais tempo para [vocé] brilhar’ — faz surgir, na cena social da década
de 90, uma projecao da mulher como ‘individuo’.
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O anuncio de Bom Bril é composto por um texto mais curto, ndo contendo um grande

numero de lexias, todavia € revelador na medida em que, nele, a mulher figura como

‘individuo’. Além disso, no andncio, é negado o prazer associado aos servi¢cos domésticos, 0s

quais ganham, por sua vez, conotagdo negativa nesse periodo.

Apresenta-se, a seguir, a tabela 7 com os campos seméanticos observados nos vinte

anuncios do periodo em analise.

Tabela 7 — Lexias da década de 90

Década de 90
- . Mée de o
Domestica Dona da casa Esposa Individuo famili Profissional
amilia
freezer pago pra trabalhar | economiza economiza o economiza empresaria
forno pa[)a ﬁ]sednhora ;) seu . seu tempo5 o seu VoCe saiu
trabalho de graca empo ~
valoriza suas ra senhorag ¢ aev%T a evolugdo fempo2 = tarde do
i b ¢ das mulheres5 a evolugao trabalho
receitas trabalho até na das _ das rabano
economiza o seu hora mulheres3 evoluiu tanto mulheres4 atrasou-se
tempol da novela evoluiu tanto | quanto as ——— | parao
muito facil de cuido dos seus quanto as mulheres5 evoluiu jantar
lavar filnos na minha mulheres3 SUAS CUIVAS tantot
folga t&0 ocupada - guanto
L a cozinheira q funcionamento Ih 4
convencionais doi vocé3 mulheres
) a passadeira ’ d —
ou microondas — avida 0 seu vocé e
- a faxineira . : o
geladeira e na cozinha agitada organismo sua familia
freezer que vocé sem engordar sua filha
Ao d a empregada leval3 nada P ——
a evolucdo das economiza o seu "o Coracio de amiguinhas
mulheres1 tempo2 0 coragao de engane seu para dormir
. p seu marido ~
evoluiu tanto bonito em qualquer tempo de estomago em casal
guanto as mesa _ sobra pra sem trair a dieta deixe-as a
mulheresl a e;;]oluga; das deixar sua mais saudavel sés
mulheres i i =~
forno : vida muito hobby: futebol mée
. evoluiu tanto mais
convencional ou bem para o 0 bem-estar
étri quanto gostosa4 ~ =
elétrico as mulheres? tempode | -coragdo da familia
no microondas mude a cara do sobra para saude respeita as
numa frigideira seu fazer mil e nao tem paixdes e a
paella movel uma coisas colesterol privacidade
i acasa i —— )
yaenciana (perfumada) ir:]nalzrtantes4 diminuir o dos fhos
preparando os ‘quinh MPOTANTES® | olesterol mau tdo ocupada
pratos (amiguinhas) muito melhor quanto
— para dormir em que seu do sangue vooda
remove a sujeira casa2 marido dia-a-dia mais -
gordura nos 0 jantar n&o vai (cozinha)l | saudavel aviaa
cantinhos demorar nada rolaxe agitada
mais dificeis as garotas tirarem refeicdo prafica que vocé
[sem precisar] ; e e leves levad
enxaguar . evita que
VOCa brepara sua cozinha cada prato tem Crian(}as o
P - t&0 ocupada 115 calorias utilizem
refeicdo praticae | gyanto o ocupada
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level

VOCé2

tdo ocupada
guanto vocél
a vida agitada
gue vocé leval

sem ficar

horas na
cozinha

perder tempo
preparando
refeicbes
pratodo mundo
superajuda na
cozinha

tempo de sobra
pra deixar sua
vida muito mais
gostosal
qualquer tipo de
sujeira

(da cozinha até o
banheiro) tudo
limpinho

nédo] significa
saber preparar
molhos ou
temperos
especiais
[quem ndo sabe
nem] fritar um
ovo

muito melhor
gue seu marido
(na cozinha)2
sem vocé
precisar raspar
e esfregar
limpeza rapida e
facil

sem vocé
precisar
bombear ou ter
gue usar aquele
arame
trabalhos que
vocé odeia

VOCE€ prepara
deliciosos
lanches

pratos rapidos

mesmo 0s pratos
gue nao
precisam

na sua cozinha

a vida agitada que
voceé leva2

tempo de sobra
pra

deixar sua vida
muito mais
gostosa2

tempo de sobra
para fazer mil e
uma

coisas mais
importantes2

vocé entende tudo
de cozinha
(= decoracéo)

qualidade em
todos
os detalhes

agradar na cozinha

contratar um
mestre

-cuca para sua
cozinha

VOCé entra com o
talento

para vocé pintar e
bordar

a tela perfeita

para vocé soltar
essa artista
(= artesd)

guanto vocé5s tempo de

a vida agitada sobra pra

que voceé leva5 deixar sua

quem se gosta vida muito

mais saudavel mais

alimentacéo _gostosas

mais saudavel, tempo de

leve e sobra pf':\ra

equilibrada, fazer mil e
- uma coisas

0 guanto vocé mais

se gosta importantes

colesterol 3

poli-insaturados

vitamina E

antioxidante

natural

coracao

controlar o

colesterol

auto-ajuda

sou feliz

rodeada de

pessoas que

me amam

sou inteligente

a solucéo

tempo de sobra
pra deixar sua
vida muito mais
gostosab

tenha mais
tempo para
brilhar

tempo de sobra
para fazer mil e
uma coisas
mais
importantes5

vocé feliz por
dentro e
por fora

novo conceito
em alimentac&o

colesterol

problemas
gastrointestinais

seja mais feliz

um corpo bonito
saudavel

(seu) corpo
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ser rapidos Unico dono.
facil de usar e Valorizo.
carregar suas defesas
grelhar ou naturais
gratinar suas feliz proprietaria
receitas (do seu corpo)
pratico para seu equilibrio
cozinhar manutenc¢ao
mais pratico para diaria
limpar lactobacilo
Acidofilol
contra os efeitos
da fadiga,
alimentacéo

desequilibrada

e agressodes do
dia-a-dia

manter a saude
dar valor ao seu
maior patrimonio
Minissaia
tamanho P

viver em forma

. Negacdo do campo semantico

Na década de 90, os textos dos anuncios perdem a extensao, apresentando-se muito
mais curtos que os observados nas décadas anteriores. Prevalece a forma dialogal nos textos
dos anudncios, no entanto, ocorre, em dois deles (um pertencente a andlise discursiva — Micro-
ondas Samsung), a forma monologal, com as marcas de primeira pessoa representando
linguisticamente o sujeito destinatéario (TUd).

Verifica-se a ocorréncia dos seis campos semanticos levantados em toda a analise.
Embora em numero bastante reduzido, destaca-se a apari¢do, em primeira mao, de lexias que
se dirigem a mulher como ‘profissional’. Observa-se ainda que as lexias pertencentes ao
campo semantico da ‘domeéstica’, responsavel pelos servicos domésticos, aparecem
precedidas de expressdes negativas. Além disso, tanto no campo semantico da ‘domestica’
como no da ‘dona de casa’, responsavel por gerir o lar, surgem lexias que sugerem nao serem
mais esses papéis competéncia somente da mulher: ‘melhor que seu marido.(na cozinha)’ /
‘cuido dos seus filhos na minha folga’, ‘a passadeira’, ‘a cozinheira’, ‘a faxineira’, ‘a
empregada’, ‘as garotas tirarem a mesa’. Provavelmente essas ocorréncias estdo ligadas a
saida da mulher do universo do lar para 0 mercado de trabalho, anunciada linguisticamente

pelo aparecimento do campo semantico da ‘profissional’.
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O material linguistico presente nos anuncios da década de 90 revela uma mudanca na
representacdo social da mulher. Se até a década de 80 ela vinculou-se apenas ao lar e a
familia, nesse periodo, percebe-se uma ruptura (o vinculo se expande a outros espacgos). Como
toda forca de transformacéo ataca a forca de conservagdo, ocorrem, nos aniincios, a negacao
das lexias referentes ao papel social em vigéncia anteriormente, o de ‘doméstica’ — ‘[sem
ficar] horas na cozinha’, ‘[perder tempo] preparando refei¢cbes pra todo mundo’, ‘[ndo]
significa saber preparar molhos ou temperos especiais’, ‘[quem ndo sabe nem] fritar um
ovo’ —, além de uma lexia diretamente ligada a essa negagéo — ‘trabalhos que vocé odeia’.

Cabe ressaltar que, embora em segundo plano (segundo campo mais recorrente), o
campo semantico da ‘doméstica’ continua utilizado de forma significativa, ja que a ruptura da
representacdo social feminina, predominante por trés décadas, comeca a se delinear. Essa
ruptura representacional, inscrita no material linguistico, anuncia as mudancas que ainda seréo
consolidadas, lenta e definitivamente, no imaginario coletivo.

As lexias examinadas na década de 90 pertencem, com mais frequéncia, ao campo
semantico da mulher como ‘individuo’ e estdo relacionadas, principalmente, ao corpo
feminino no que se associa a saude (‘saude’, ‘saudavel’, ‘colesterol’, ‘seu corpo’, ‘seu
equilibrio’) e a estética (‘engordar’, “dieta’, ‘brilhar’). A preocupacdo com o tempo, ja
anunciada na década anterior, consolida-se nos anos 90 (“tempo de sobra”, “pratico”,
“rapidez”). Cabe lembrar que a ocorréncia do campo semantico da mulher como ‘individuo’,
na década de 60, foi diferenciada por ndo se associar propriamente ao corpo da mulher no que
se refere a salde e a estética, como ocorre nesta década de 90.

A seguir, constam os dados referentes ao tratamento quantitativo, com o proposito de
evidenciar se ocorreu a mesma predominancia do campo semantico da mulher como
‘individuo’ na totalidade dos vinte anincios pertencentes a década de 90. Como nas décadas
anteriores, os dados quantitativos que se seguem sdo apresentados por uma tabela (8) com os
percentuais de ocorréncia de cada campo semantico e por um grafico (4) a fim de oferecer

melhor visualizacdo das informac6es levantadas.
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Tabela 8 Gréfico 4
Década de 90
Domeéstica 22%
Domeéstica (N) 3% % 2%
Dona de Casa 21% 23%

WQ_ 2%

21%

Individuo
35%

Profissional 6%

Nos dados quantitativos, observa-se que do total de 154 lexias, 22% (35 ocorréncias)
pertencem ao campo semantico da mulher ‘doméstica’, enquanto 3% (5 ocorréncias) negam
esse campo®, 21% (32 ocorréncias) integram o campo da “‘dona de casa’, 6% (9 ocorréncias) o
da ‘esposa’, 36% das lexias (55 ocorréncias), o maior percentual, pertencem ao campo
semantico da mulher como ‘individuo’, 10% (15 ocorréncias) se relacionam ao campo da
‘mée de familia’ e 2% (3 ocorréncias) ao da ‘profissional’.

O exame quantitativo ratifica a analise discursiva dos dois anuncios da década de 90,
confirmando, pois, a hip6tese proposta para esse periodo de que prevaleceria 0 campo
semantico da mulher consciente de sua individualidade.

Em seguida, analisar-se-ao 0s anincios integrantes da primeira década de 2000.

3.5 A primeira década de 2000

Para ilustrar a primeira década de 2000, foram selecionados andncios dos seguintes
produtos relacionados ao lar: Pratos instantaneos Maggi e geladeira Brastemp. Constam, a

seguir, a imagem, a transcricdo e a analise dos anuncios.

® As lexias pertencentes ao campo semantico da mulher ‘doméstica’ que apareceram precedidas de expressdes
negativas foram contabilizadas como negacgdo do campo — Doméstica (N) — quando, no contexto do andncio,
ocorreram com o propésito de depreciar esse papel social.
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Andncio 9 — Imagem

ARA MIM.

“DAR CONTA

DE TUDO.”

Na verdade, ndo fol nem uma questio de opgio.
As circunstancias & que me levaram a ser a mulher pritica,
eXECUtiva, € que nunca tem tempo para nada, que eu sou agora,
QR N Lo Eu olho para 0 men caderno de receitas, iniciado com a maior boa-fe
na adolescéncia, e sorrio da minha ingenuidade: Tempo de preparo - 3 homs,
Ainda bem que a Nestlé também tem seu lado Maggi:

pratico, gostoso, e bem-sucedido.

Para eu ficar toda orgulhosa do meu Macarrio Amatriciana,

por exemplo, nio leva nem quinze minutos!

Andncio 9 - Transcri¢do
Maggi:
NESTLE, PRA MIM E “DAR CONTA DE TUDO”.
Na verdade, ndo foi nem uma questao de opcéo.
As circunstancias é que me levaram a ser a mulher pratica, executiva, e que nunca tem tempo
para nada, que sou agora.
Eu olho para o meu caderno de receitas, iniciado com a maior boa-fé na adolescéncia, e sorrio da
minha ingenuidade: Tempo de preparo — 3 horas.
Ainda bem que a Nestlé também tem seu lado Maggi: pratico, gostoso, e bem-sucedido.
Para eu ficar toda orgulhosa do meu Macarrdo Amatriciana, por exemplo, ndo leva nem quinze
minutos!
(Revista Claudia, n.° 3, ano 39, marco 2000)

No espaco de restri¢cGes, 0 componente visual é formado pela imagem de uma mulher
sorrindo, da embalagem do produto e de um prato com o produto anunciado pronto. Quanto
ao componente verbal, o texto publicitario sucede o titulo do andncio — ‘Nestlé, para mim, é
“dar conta de tudo”’. Na parte inferior, a esquerda, ha a logomarca (um ninho com péssaros),
a assinatura (Nestlé) e o slogan da marca (Nossa vida tem vocé).

A mulher, sujeito interpretante (TUi), como ocorrera em uma publicidade analisada na

década de 90, apareceu inscrita linguisticamente no anuncio, por marcas pronominais e
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verbais na primeira pessoa do singular, ja que figura como narradora do texto: “para mim”,
“me levaram”, “sou agora”, “eu olho”, “sorrio”, “minha ingenuidade”, “para eu ficar”. No
slogan da marca, no entanto, o sujeito interpretante aparece marcado pelo pronome “vocé”
(“Nossa vida tem vocé”), comum nos anincios publicitarios.

O sujeito destinatario (TUd) projetado no andncio é necessariamente uma mulher que
trabalha (“‘executiva’) e que precisa de tempo para desempenhar os papéis de sua competéncia
(“dar conta de tudo’, ‘nunca tem tempo para nada’). O bem de consumo em que se converte 0
produto anunciado é o de oferecer a mulher a economia de tempo para que possa ‘dar conta de
tudo’.

No espaco de estratégias, observa-se a ocorréncia do modo narrativo de organizacao
do discurso, ja que o sujeito destinatario (TUd) conta a sua histéria (‘As circunstancias é que
me levaram a ser a mulher pratica, executiva’, ‘sorrio da minha ingenuidade’). Quanto ao
modo enunciativo de organizagdo, o discurso aparece predominantemente modalizado de
maneira elocutiva, como confirmam as marcas de primeira pessoa (‘para mim’, ‘me levaram’,
‘Eu olho).

Verifica-se a ocorréncia de lexias pertencentes ao campo semantico da mulher
‘profissional’ — ‘executiva’, ‘bem sucedido’. Além disso, pode-se observar, novamente, a
negacdo do campo semantico da mulher ‘doméstica’. Ao se associar o tempo de preparo de
trés horas a ingenuidade, nega-se a ‘doméstica’, que, pelo prazer de servir, ndo se importava
com o tempo destinado aos (seus) servigos (ingenuidade - tempo de preparo - 3 horas). Como
ja acontecera na década anterior, h4 expressdes que tornam aparente a preocupa¢do com 0
tempo (‘pratica’, ‘nunca tem tempo para nada’, ‘nem quinze minutos’).

Pode-se deduzir que essa crescente preocupacdo se paute no acumulo de funcgdes
desempenhadas pela mulher da primeira década de 2000, a qual, além de desempenhar 0s
papéis ocorrentes nas trés décadas iniciais — da ‘doméstica’, da ‘dona de casa’, ‘da esposa’ e
da ‘mée de familia’ —, deve exercer, agora, os papeis de ‘individuo’ e de ‘profissional’.

A ocorréncia de lexias relacionadas a profissdo e a falta de tempo possibilita a
reconstituicdo de uma representacdo feminina, na cena social da primeira década de 2000,
completamente dissociada do universo do lar.

Apresentam-se, a seguir, a imagem, a transcricdo e a respectiva analise do segundo

anuncio (10) da primeira década de 2000.
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Anudncio 10 - Imagem

Malhar é bom na academia. N&o na cozinha.

e = g BRASTEMP
e seja auténtico

www, brastamp. cam. br

Andncio 10 — Transcrigédo
Geladeira Frost Free Brastemp:

MALHAR E BOM NA ACADEMIA. NAO NA COZINHA.

FROST FREE BRASTEMP

Quem tem que decidir a hora de limpar a geladeira é vocé. Nao a geladeira. Linha Frost Free
Brastemp. N&do forma camada de gelo. Nao precisa apertar botdozinho. Nao precisa degelar
nunca. N&o tem trabalheira. E assiiim... uma Brastemp.

(Revista Claudia, n.° 4 — ano 45 — abril 06; cf. anexos, 4B, p.39)

No espaco de restricbes, as imagens de uma geladeira repleta de halteres e de
diferentes modelos do produto anunciado formam o componente visual da peca publicitaria. E
um anuncio de pagina dupla. Quanto ao componente verbal, os titulos de cada pagina séo,
respectivamente, “Malhar € bom na academia. Ndo na cozinha” e “Frost Free Brastemp”.
Apos o titulo da pagina direita (Frost Free Brastemp), segue o texto publicitario do andncio.
Ha, na parte inferior, a logomarca e o slogan do modelo de geladeira anunciado (FF Avance,
entre na era Frost Free), bem como a assinatura representada, também, pela logomarca e pelo

slogan de Brastemp (Brastemp, Seja auténtico). Da mesma forma anteriormente verificada,
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observa-se a presenca do sujeito interpretante por meio da expressao linguistica pronominal —
VOCE.

O sujeito destinatario (TUd) projetado no anuncio é uma mulher mais individualizada;
a dissociacdo entre mulher, lar e familia aparece cristalizada. Os servigos domésticos
definitivamente ndo pertencem ao universo de referéncia da mulher da primeira década de
2000 (“Malhar é bom na academia. N&o na cozinha.”).

No espaco de estratégias, quando ¢ focalizada a segunda pessoa do discurso, observa-
se que 0 modo enunciativo assume comportamento alocutivo (‘é vocé’). No recorte “Malhar é
bom na academia”, percebe-se que o trabalho e o cansaco fisico somente sdo justificaveis ou
“bons” se oferecerem beneficio a mulher, agora representada por seu corpo/sua saude. Além
disso, € possivel perceber que o beneficio sobre o qual o anuncio se pauta — ‘ndo tem
trabalheira’ — revela que limpar uma parte da casa ndo significa, para a mulher figurante na
primeira década de 2000, cuidar de si mesma. O trabalho vale para beneficiar seu fisico e ndo
para o lar, que ndo aparece como extensdo dessa representacdo social feminina (‘[N&o] na
cozinha’). As estratégias linguisticas utilizadas para captar a mulher da primeira década de
2000 reconstituem, portanto, uma cena social em que suas caréncias ndo mais se relacionam
aos cuidados domésticos.

As lexias ‘malhar’ e ‘academia’, presentes no anuncio, recuperam, respectivamente, a
préatica e o espaco da mulher como ‘individuo’, isto é, aquela que deve cuidar de si propria no
que diz respeito a sua salde e a sua estética. Uma vez que a prioridade da mulher como
‘individuo’ é cuidar de seu corpo, a limpeza da casa representa, para ela, perda de tempo:
“Quem tem que decidir a hora de limpar a geladeira é vocé. Ndo a geladeira.”, “N&o tem
trabalheira”, ‘Malhar é bom [sd] na academia’.

Verifica-se, novamente, a negagdo do campo semantico da mulher ‘doméstica’. As
lexias relacionadas ao lar — e aos servigos domésticos — aparecem precedidas de ‘ndo’: ‘[Nao]
na cozinha’, ‘[ndo] a geladeira’, [ndo] precisa apertar botdozinho’, ‘[ndo] precisa degelar’,
‘[ndo] tem trabalheira’.

Os campos semanticos predominantes nos anuncios da primeira década de 2000 levam
a representacdo social da mulher como ‘individuo’ e ‘profissional’. Cabe destacar ainda que,
conforme ocorreu na decada de 90, o campo semantico da ‘doméstica’ € negado e observam-
se lexias que denotam a aparente preocupacao com a falta de tempo.

Consta, a seguir, a tabela (9), composta pelos campos seméanticos ocorrentes nos
anuncios da primeira década de 2000.
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Primeira década de 2000

Mae de
Doméstica Dona de casa Esposa Individuo . Profissional
familia
facilitar a sua facilitar a sua vida2 | namorada menina mée escritora
VldaAl _ vocé economiza esposa moga mudancas2| pintora
;’gn‘f'e gceog'?]wéz'%l tempo e dinheiro2 | mudancas3 | mulher ser mulher2| atriz
inheir P
P na sua casa ser mulher4 mudancas4 mudar3 médica
facilitar a sua sua casa —
vida2 mudar4 ser mulher3 | facilitar a professora
- facilitar a sua vidal | facilitar a mudar2 suavida4 | jnventora
varrer 0 po dar conta de tudo2 | sua vida3 bem-estar vocé repérter
dar conta de o A ——————— aconomiza reporter
tudod mulher prética2 voce redescobrin- temDo & fotégrafa
mulher pratical hunca tem tempo economiza do a vida he sicologa
p ara nhada2 tempo e T - = dinheiro4 _psicologa |
nUNCa tem temoo p -TPC facilitar a sua T mudancasl
P meu caderno de | _dinheiro3 | ga5 facilitar a | _TRICANGASS
paranadal receitas facilitar a “sem esforco | Suavidad | Voce
ingenuidade — bara casa sua vida3 _Sem esIore0 | “yar conta | _conseguiu
tempo de dar conta voce de tudo4 ser mulherl
reparo um perfume economiza
brepas incrivel detdod | yempge mulher mudarl
-3 horas mulher o pratica3 facilitar a sua
meu Macarrao e refrescante -~ dinheiro5 S
a . int f prat|ca4 —— | nuncatem vida6
Amatriciana (ndo sinta o perfume abdominais tempo para | vocé
leva nem quinze vida de mulher4 nunca tem suas flexdes | nada3 economiza
mlpthS) multimulher4 tempo para fsa}ydavel e surpreender] tempo e
nao é a,l nada4 eliz_ a todos dinheiro6
melhor época c;]ca vida de ] saudavel sua familia | facilitar a sua
para ﬁo.zm ;r mulher5 sem almogo de | _vidaé
cozinnheiras ae multimulhers | -£X29€Ta&T | domingo | dar conta de
primeira seja feliz netos tudo6
viagem BT rp——
= : relaxa | “albunsde | mulher
[ndo] na cozinha vocé € o que | fotografia | _Praticaé
a hora de limpar a vocé come historias | executiva
geladelra : a vida leve para contar | nunca tem
[ndo] a geladeira infancia — educar tempo para
néo] precisa brigadeiro — | “yigade | _nadaé
apertar bom demais | mulher6 bem-
botdozinho ada | — .
= - nada multimulher¢ -Sucedido |
naol precisa gostoso é teclar
degelar abusar vida de
[ndo] tem traba- alimentacao mulher2
Lheira 3 i
_saudavel multimulher2
seus pratos excesso de
suas receitas mais doces e
douradas e gordura
crocantes manter a
sirva em seguida formae a
menos o saude |
trabalho consciéncia
pratos mais tranquila
saborosos saldo de
Cozinhar beleza |
vida de mulher3 fz_igngar asua
- vida
multimulher3

o tratamento

de beleza

dar conta de




. Negacgdo do campo semantico

tudo5
mulher
praticab
nunca tem
tempo para
nadab5

algo pratico,
gostoso,
saudavel
Seu universo
— 0 quarto
viva todos os
seus dias
Bem-estar
0% de
gordura
nada de
gordura
prazer virtual
malhar
academia
terapia floral
acabar com
0 stress
seus amigos
seu paladar
vida gostosa
e saudavel
ao mesmo
tempo
areceita de
viver bem
sem
colesterol

as coisas
boas da vida
saudavel é
viver

malhar
telefonar
abastecer
vida de
mulherl
multimulherl
0 saboroso e
0 saudavel
ingredientes
saudaveis
sabor e
bem-estar
alimentacao
ideal para o
seu estilo de
vida
saudaveis e
equilibradas
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Os textos dos anuncios da primeira década de 2000 diferem-se na extensdo dos das
trés décadas iniciais, isto €, sdo, como os da década de 90, mais curtos. Percebe-se, ainda em
maior ocorréncia do que na década anterior, a negagdo do campo da mulher ‘doméstica’. Os
seis campos semanticos levantados aparecem nos anuncios da primeira década de 2000. O
campo que figura em predominancia permanece, como na década de 90, sendo o de
‘individuo’.

Contrapondo-se as ideias de exagero referentes a alimentacdo que figuraram na década
de 60, no periodo atual, aparecem lexias que negam o excesso (‘excesso de doces e gorduras’,
‘nada gostoso é exagerar’, ‘sem exagerar’). E interessante notar também a mudanca na
ocorréncia da palavra ‘gordura’, que parece acompanhar a predominancia do campo
semantico relacionado ao universo de referéncia feminino. Enquanto na década de 70, quando
predominou o campo da ‘doméstica’, a palavra ‘gordura’ na lexia ‘gordura das mulheres’
apareceu equivalente a “‘gordura do fogéo’, na primeira década de 2000, quando predomina o
campo da mulher como ‘individuo’, ela aparece relacionada ao corpo feminino e a
alimentacéo (‘0% de gordura’, ‘nada de gordura’).

Verifica-se, nos andncios da primeira década de 2000, o aparecimento de lexias
relacionadas aos exercicios fisicos (‘malhar’, ‘academia’, ‘em forma’, ‘abdominais’,
‘flexdes’) e a informatica (‘virtual’, ‘teclar’). Nota-se, ainda, o aumento das lexias que se
dirigem a mulher como ‘profissional’ (p. ex., ‘executiva’, ‘bem-sucedido’, ‘médica’,
‘professora’).

Como na decada de 90, observa-se que a maior ocorréncia de lexias esta relacionada
tanto aos cuidados com a saude (p. ex., ‘saudavel’, ‘alimentacdo’, ‘colesterol’, ‘nada de
gordura’, ‘alimentacdo equilibrada’) quanto a preocupacao com a falta de tempo (‘facilidade’,
‘praticidade’, ‘tempo’). Vale destacar também a existéncia de lexias, ainda no campo
semantico da mulher como ‘individuo’, que remetem a qualidade de vida (p. ex., ‘bem-estar’,
“feliz’, “viver’, ‘vida’).

Outra importante observacdo diz respeito ao campo semantico da ‘esposa’. Na
primeira década de 2000, diferentemente do observado nos anuncios de todas as décadas
anteriores, ndo ha a ocorréncia de lexias com a palavra ‘marido’, o que pode levar a deducéo
de gue o papel social de ‘esposa’ figura em ultimo plano para a mulher desse periodo. Infere-
se que todos 0s outros papéis — ‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘individuo’, ‘mae de familia’ e
‘profissional’ — tem importancia maior do que o de ‘esposa’ no ideal coletivo da primeira

década de 2000. Em outras palavras, deduz-se que a mulher dessa época destina seu tempo a
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si propria (seu corpo), a profissdo que exerce, a sua casa e aos seus filhos — nesta ordem de
importancia —, mas ndo necessariamente a seu ‘marido’. Como ndo apareceu nos vinte
anuncios direcionados a mulher nessa década, a inexisténcia do ‘marido’, também um papel
social, parece ndo causar estranhamento para a sociedade da primeira década de 2000.

Consta, a seguir, 0 exame quantitativo dos dados, com o propésito de verificar se, na
totalidade dos anuncios da primeira década de 2000, se confirmam as observaces tecidas no
tratamento qualitativo das duas pecas publicitarias aqui analisadas. Os dados quantitativos séo
apresentados por uma tabela (10) com os percentuais de ocorréncia de cada campo semantico
e por um grafico (5) a fim de oferecer melhor visualizacdo das informac@es levantadas.

Tabela 10 Gréfico 5
Primeira década de 2000
Domest!ca 11% 16%
Domeéstica (N) 5%
Dona de Casa 9% rofissional

12%

Individuo Individuo

Profissional

39%

Como evidenciam os dados do exame quantitativo, das 154 lexias destacadas dos
anuncios da primeira década de 2000, 11% (17 ocorréncias) pertencem ao campo semantico
da doméstica e 5% (8 ocorréncias) se relacionam a negacdo desse campo. Nota-se que essa
negacdo, no periodo em analise, ja figura com aproximadamente metade da ocorréncia do
campo da ‘doméstica’. Observa-se ainda que 9% (14 ocorréncias) integram o campo da
mulher dona de casa, 8% (13 ocorréncias) o da ‘esposa’, 39% das lexias (59 ocorréncias),
novamente a maior parte, referem-se a mulher como individuo, 12% (19 ocorréncias)
pertencem ao campo da ‘mée de familia’ e 16% (24 ocorréncias) dizem respeito ao campo da
mulher ‘profissional’, um aumento consideravel em relacdo a década anterior.

Os dados revelados pelo exame quantitativo corroboram, dessa forma, as observagdes
tecidas na analise discursiva dos dois anuncios: a predominancia do campo semantico da
mulher como ‘individuo’ e como ‘profissional’. Além disso, a ocorréncia significativa e
similar de todos os outros campos semanticos — ‘doméstica’ (11%), ‘dona de casa’ (9%),
‘esposa’ (8%) e ‘mde de familia’ (12%) — confirma a hipdtese proposta para a primeira

década de 2000 de que a mulher agregou papéis sociais.
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Para finalizar, resumem-se as propostas deste capitulo de expor (1) a analise
interpretativa de dez pecas publicitarias pertencentes a cinco décadas diversas quanto ao
contrato comunicativo dos andncios e aos campos semanticos relacionados ao universo de
referéncia feminino ao longo do tempo; e (2) a apresentagdo da ocorréncia, em percentual, dos
campos semanticos presentes nos vinte andncios selecionados por década a fim de explicitar
as representacOes sociais predominantes em cada periodo. A seguir, serdo cotejados 0s
resultados obtidos nesta analise com o objetivo de evidenciar, a partir dos dados revelados
pelo material linguistico, a mudanca da representacdo social da mulher no imaginario coletivo

ao longo do tempo.
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4 RESULTADOS FINAIS

No decorrer desta dissertacdo, as hipoteses propostas foram sendo comprovadas.
Provou-se, por intermédio da analise discursiva e dos graficos de ocorréncia de campos
semanticos, que predominaram, no cenario social da década de 60, os campos da mulher
‘domeéstica’ e da ‘dona de casa’; na década de 70, por sua vez, prevaleceram 0S campos
semanticos da mulher ‘doméstica’ e da ‘mde de familia’; na década de 80, a mulher
permaneceu atuando na cena social, hegemonicamente como ‘doméstica’, contudo, como na
década de 60, figurou também como ‘dona de casa’ e ndo como ‘méae de familia’ conforme
fora sugerido na hipotese desta pesquisa; na década de 90, rompeu-se o0 papel social da mulher
‘doméstica’, predominante por trinta anos, passando a mulher a figurar no ideal coletivo,
principalmente, como ‘individuo’; finalmente, na primeira década de 2000, prevaleceu a
representacdo feminina associada aos campos semanticos da mulher como ‘individuo’ e como
‘profissional’.

Este capitulo apresenta, pois, o cotejo dos dados levantados em cada secdo da Analise
discursiva de campos semanticos em anuncios publicitarios a fim atingir o objetivo desta
dissertacdo: revelar, por intermédio do material linguistico, as representacdes sociais por que
passou a mulher no imaginario coletivo ao longo das cinco décadas.

A seguir, constam (1) uma tabela, com os percentuais de ocorréncia dos campos
semanticos em anuncios publicitarios em cada uma das décadas analisadas, (2) ilustraces
com os gréaficos dispostos no capitulo anterior e (3) um gréafico com a variacdo de cada papel

social ao longo das decadas.

Tabela 11
campos 60 70 80 9 | 2000
écadas
Domeéstica 46% 41% 56% 22% 11%

Individuo

Profissional




Década de 60

2% 12%

7%

O Doméstica
46% |m Dona de casa
B Esposa

O Individuo

@ Mae de familia

llustracéo 2
Década de 70
41% O Doméstica
@ Dona de casa
@ Esposa
@ Mae de familia
17%
lustracéo 3
Década de 80
0%
%A%
15% 0%4% —
O Doméstica

56%

lustracéo 4

@ Dona de casa
W Esposa

O Individuo

@ M &e de familia
O Profissional




Década de 90
10%

6%

O Domeéstica

@ Dona de casa
W Esposa
O Individuo

O Profissional

@ Doméstica (N)

m Mae de familia

llustracéo 5

12 década de 2000

12%

9%

8%

39%

O Profissional

O Doméstica

@ Doméstica (N)
@ Dona de casa
W Esposa

O Individuo

@ M &e de familia

lustracéo 6
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Gréfico 5
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domestica dona de casa
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Os dados observados na tabela e nas ilustracbes e, principalmente, no grafico 5
revelam que as atribuigdes domésticas da mulher foram diminuindo ao longo do periodo
analisado. Se nas trés décadas iniciais, o campo semantico da mulher ‘doméstica’ ocorreu
com uma média de aproximadamente 48%, na primeira década de 2000, essa ocorréncia foi
de apenas 11%. Além disso, a partir da década de 90, a mulher ‘doméstica’ comegou a ser
negada nos anuncios direcionados ao publico feminino, conforme comprovam os percentuais
referentes a cor laranja dos graficos (3% na década de 90 e 5% na primeira década de 2000).

Observou-se ainda que, na década de 90, houve uma ruptura no papel feminino que
figurava na sociedade até aquele momento. Emergiu uma representacdo coletiva da mulher
associada a sua individualidade. Nas duas décadas finais, predominou o campo semantico da
mulher como ‘individuo’.

Além disso, observou-se que o papel social de “profissional’ ndo pertencia ao universo
de referéncia feminino até a década de 80 e que essa atribuicdo aumentou consideravelmente
da década de 90 para a primeira década de 2000 (de 2% para 16%). Dessa forma, comprovou-
se a hipdtese de que o predominio de diferentes campos semanticos nos andncios de cada
década revelou a mudanca do papel social representado pela mulher ao longo dos tempos.

Destaca-se, ainda, que a ocorréncia significativa de todos os campos semanticos nos
anuncios da ultima década ratificou a hipétese final de que a mulher agregou papéis sociais
ao longo do periodo em analise.
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5 CONCLUSAO

No decorrer da pesquisa, mostrou-se que o discurso publicitario, por ter como
proposito ultimo converter o maior numero possivel de leitores de andincios, consumidores de
textos, em compradores, consumidores de produto, deve construir mensagens que consigam
atingir e persuadir, a0 maximo, o publico destinatario.

Para garantir a eficacia da comunicacdo publicitaria, portanto, o publico deve,
obrigatoriamente, se reconhecer no anuncio, ou seja, a representacdo do TU na publicidade
deve coincidir com a projegdo que esse TU faz de si mesmo. Como todos os integrantes de
uma comunidade sdo sempre seres sociais, quanto mais a representacdo do TU na publicidade
se aproximar da projecao coletiva do TU, menor serd a chance de a comunicacéo fracassar.

Dessa forma, a fim de assegurar o sucesso da comunicacdo publicitaria, os anincios
direcionados a um determinado publico alvo acabam projetando a imagem coletiva desse
publico. Ndo haverd, em uma publicidade, campos semanticos que ndo facam parte do
universo de referéncia do sujeito destinatario ao qual ela se dirige. Como a publicidade, para
atingir seu proposito, traz a tona projecdes coletivas, a anélise de campos semanticos em
anuncios publicitérios revela o papel social do publico alvo em determinado periodo.

A analise dos anuncios confirma o qudo revelador € o discurso publicitario acerca dos
papeis sociais representados na sociedade. Toda publicidade é concebida para atingir a grande
massa e, por esse motivo, ndo pode estar na vanguarda ou na retaguarda do contexto social do
momento. O discurso publicitario é espelho da cultura de massa e, nessa perspectiva, sua
analise recupera imaginarios sociais, isto €, o que uma sociedade acredita pensar, valorizar e
fazer em determinado momento historico.

Esta dissertacdo visou a reconstituicdo dos papéis sociais desempenhados pela mulher,
ao longo de cinco décadas, por intermédio da analise de campos semanticos em andncios
direcionados ao publico feminino. Aqui, ndo se buscou associar os discursos a quaisquer
acontecimentos historicos da época, justamente para provar que a analise linguistica
cuidadosa, por si SO, recupera contextos sociais. 1sso ocorre porque ndo ha como desvincular
os elementos linguistico e social. Percebeu-se que, apesar de o discurso analisado
caracterizar-se por prezar a criatividade, na tentativa de tornar o ato de linguagem o mais
singular possivel, aliando o produto anunciado a especificidade de um texto, é, como todo

discurso, inescapavelmente, sobredeterminado por fatores socioculturais extralinguisticos.
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Nesse contexto, verificou-se que, ao conviver com seu maior objetivo, o de atingir a
massa, 0 discurso publicitario acaba por trazer a tona valores, crencas, comportamentos,
universos de referéncia que constituem o imaginario social de cada época.

No que concerne a ilustre protagonista desta pesquisa, a mulher, vale refletir sobre a
evolucdo social, marcada linguisticamente no discurso publicitério, que ela conquistou através
dos tempos: de domestica-dona de casa a individuo-profissional.

Ao se examinar a inscricdo do componente social na organizacdo interna da
linguagem, pretendeu-se ainda instigar a reflexdo acerca das mdltiplas imposicGes que
circundam qualquer tentativa de comunicacéo, isto €, acerca das leis sociais que ditam cada
expressao linguistica. Pode parecer uma prisdo, mas, ao se reconhecerem essas imposicoes,
assume-se uma postura mais reflexiva e consciente diante da leitura e da producéo de textos.

Ha sempre muito inscrito por tras do que esta escrito.
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7 ANEXOS

\l!

Alo! Estou lavando
a roupa...

—_———
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est@ trabalhando para mim!

TORGA foz tudo sozinha: enche-
se de dgug, aquece a prépria
dgua, lavo, enxdguo, esvazia-se
& saca a roupa, deixando-o ma-
ravilhosamente limpa.

{ Ou melhor, TORGA

E tudo automalicamente, ao sim- |
ples togue inicial de um dnico
botdo, enquanto a dona-de-caso
cuida de outros ofozeres!

=

2 ANOS DE GARANTIA

com ossisténcio 1écnica permanente

TORGA &

- A dltima palavra em maquinas de lavor

A VENDA NAS BOAS CASAS DO RAMO

(Revista Claudia, ano 1V, n.31, abril 64)



de Formiplac e a forracao em Flastico Vinylico, a beleza

Vamos falar de crlan%as? Ap éste

nada tem a ver com criangas. Mas pense bem, vocé que é dona
de casa e tem filhos pequenos. Voceé & reparou como seus filhos
ficam a.vontade com os Moveis Centour - Linha 857 (E voeé também...)
Mesme que éles derramem agua na mesa, escrevam na superficie
dos moveis ou molhem o das cad (o que tece de
vez em quando...). vocé ndo precisa preocupar-se. Gracas ao re-

MOVEIS

s, 165 - Tels..

MATRIZ: N. FRIBURGO - Rua Prud. de M,

Ay, dos Andradas, 635 - Tel.: 2-3321 — REGIFE - R. Concordia. 168 - Tel. : 43812 — P. ALEGRE - Rl Urugua
106 - Tol : 2064 — S, PAULO - Av. Sen. Qualroz 96 - 9.= and. - Tels: 34-8127 8 36.2362 — CURITIBA - L B. Rio Branco, 63 - 2.+ and. Conj. 211 - Ed. R Branco - Tel.: 4-041:

—FILIAIS: R DE JANEIRO - Av, Pras. Wilson, 165~ 102 and. Gr. 1013 @ 1015 - Tel ; 42-1987 — B, HORIZ

Centour - permanece inalterada.

Os Moveis Contour - Linha 65 foram feitos para durar e resislir ao
uso didrio. E nunca perdem aquela aparéncia de mdveis novinhos
em ftalha, por mais que o tempo passe. E para conserva-los. basta
um paninho Gmido, !
Exija a Etiqueta Contour - sua maior Garantia de Qualidade.

P

REVESTIMENTO FORMIPLAC EXCLUSIVO CONTOUR-UNICA GENUINA CHAPA PLASTICA

I. 26 - Ed. Rosito -3+ and. 31/ - Te).: 81508 — BELEM - R. Gaspar
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(Revista Claudia, ano 1V, n.39, dezembro 64)
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*

uma dona-de-casa feliz...
:. e = o

=

2 /F.-—wr moa ) R U - T
...ela usa

L
Lencois e /tonhas
Feliz — assim como a senhora, porque sabe cuidar
bem da casa ¢ da familia. Cada gesto para com os
5 seus demonstra carinho; cada detalhe da casa re-
vela seu bom gdsto. Os lengdis e as fronhas, por

.M%

Agora exemplo, sio Santista, Macios, de alvura incompa-
em rivel e confecgio esmerada, sio feitos com recido
nova especial para lengdis ¢ fronhas. \Hi 3 qualidades

para a senhota escolher: OURD, PRATA e PALADIO
embalagemn (ex-Azul), em 6 medidas diferentes para lengéis ¢ 3
prontos medidas para fronhas, Lengdis e Fronhas Santista —
para uso. maravilh, b como a senhora gosta.

(Revista Claudia, ano 1V, n.39, dezembro 64)
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¥
REQUINTE MAGICO

I:'.\.._ e

-'." < 1 -
@ Novo tampo-bandeja
Levantada a grelha do Wallig Névo Visoramic, numa simples
_ passada de esponja a limpeza esta feita. Um novo estilo de

tampo- bandeja, totalmente " vedado, impede quaisquer derrames
para o interior do fogao.

VEJA A MAIOR SOMA DE APERFEICOAMENTOS
JAMAIS REUNIDOS NUM FOGAO BRASILEIRO

ACENDIMENTO AUTOMATICO FLAMATIC - para
_ acender o gueimador desejado basta girar o botio . o
(.
GRELHA INTEGRAL - permite mover as panelas para
todos os lados em perfeita seguranca.

PAINEL E CAPA - Vocé pode usar o painel enguanto m

" a capa esta aberta.
BOTOES ANATOMICOS - de formato mais cémodo, =
BASE COM ROLETES - facilita puxar o fogéo para a J
limpeza e

PECA NO SEU REVENDEDOR UMA DEMONSTRAGAO DO

WALLIG

NOVO VISORAMIC

O FOGAO

... DEPOIS VOCE JAMAIS SE CONTENTARA COM MENOS!

\

(Revista Claudia, ano 1V, n.39, dezembro 64)
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- Valeria a pena vocé comprar s _
g ° ik éste lencol ainda que éle | < 9
2 fosse totalménte branco. i1

E LUAR minha senhora, Muito resistente, uma combinagéo perfeih. enfim, Néo & mesmo bonito? i

Para fazer o tecido “Luarine” foram precisos  Mas... serd que :feshoﬁa? LUAR oferece mais de 40 variagdes entre 8
mais de 20 anos de pesquisas texteis. Nao, minha senhora, chres e padrdes diferentes, E, h.onesiamunt& ‘
Mas valeu a pena. Nem que sefa lavado ' centenas de vézes. 3 1 nﬁo (5

Conaaguimcs um tecido ms.fs leve do que Fica sempre névo. os desenhos sdo
o cretone e mais pesado que o-percal: estampados com an sélidas, especiais,

se pag um pouco maia.banomlu‘?

3 TIPOS: Casal, Solteiro & INFANTIL.
LUAR & a alegria do quarto, em cores que
combinam com os tapetes, os quadroe. a
pintura das parédes.

Jogos de Cama

’I‘exlul Pa,uhsta S. A

AV. CRUZEIRO DO am. m
sho PAULD

Ry LUAR & marca mgmrsjé - Pm um folhato sdbre nossos padrées — 6 gritis

(Revista Claudia, ano V, n.45, junho 65)



Chama-se SILRONE e ¢ uma maquina de lavar roupa

Maquina de lavar roupa? Désse ta-
manho? Nio existe, dird vocé. Mas
¢é claro que existe! Foi langada hé
muito pouco tempo, vocé ndo a co-
nhecia ainda? Chama-se Silrone.
Bonito nome, nao? Voceé vai gostar
mais de suas inlimeras qualidades.
Em primeiro lugar, o tamanho. Em
relacdo com as maquinas de lavar
comuns, esta existe em tamanho pe-
queno e em tamanho menor ainda,
de modo que até sua filhinha pode
lavar roupa nela. Até trés quilos de

112

roupa, alids. Que fica limpinha em
apenas 1 minuto. Depois, nio tem
engrenagens para quebrar, borracha

para furar, e vocé nem precisa usar

eletricidade, pois a Silrone funciona
com o mesmo principio da panela
de pressao. Isso mesmo — lava rou-
pa por pressdo. Vocé ji imaginou
como ¢é conveniente? Para casa de
campo, praia ou mesmo na cidade.
E ficil té-la até no banheiro para
lavar qualquer tecido delicado, lin-
gerie e as fraldas do bebé que pre-

|

cisam ser lavadas a tdéda hora. Vocé
coloca dgua quente na maquina, um
pouco de sabdo em pé e a roupa a
ser lavada. Tampa a mdquina e mo-
ve ligeiramente a haste durante 1
minuto. Pronto. A Silrone serve
também para enxaguar a roupa em
dgua limpa, tingir e engomar. E pa-
ra guardd-la ndo ha problema: se-

que-a bem por dentro ¢ ponha-a em

qualquer canto da casa. Aqui entre
nos, a maquina de lavar do futuro
ja € presente, por sorte. Procure-a!

(Revista Claudia, ano V, n.45, junho 65)
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GPEIS/60

3
Desta vez o |
quero ver Catar cam i St o i |

nao sobra nada. A turma repete mesmao.

quem d& M Boa Sorte. de sémaola ou com ovos,

sao levinhas, gostosas. nutritivas.

que € pouco!® ="
BOASORTE &

(Revista Claudia, ano V, n.51, dezembro 65)
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Lembre-se direitinho dos Pyrex* que a St
tem e dé uma olhada nesta colec¢ao.

Que tal mais alguns em sua casa? Ajudando, Por isso, cada novo Pyrex em casa custa bem menos do que parece.

de fato, na hora de preparar a massa do bélo. significa menos panelas, menos louga... Mas, que existem 40 formas difere

Levando o risoto ao forno. Indo & mesa mostrar  menos trabalho. Pyrex lava facil (sem arear). uma para cada finalidade, a Sra.

aguela linda torta que a Sra. criou. E ajeita-se em qualquer cantinho. A te sua colegio

E guardando a salada na geladeira.(Pyrex vai Que Pyrex & pritico, a Sra. ja sabe. Y S
do forno & geladeira, fazendo bonito na mesa) E tambem que & econdmico: P“ Ex
*Pyres & marce de ndusinia & coméccia, regairada o d w1s sxclenivs da Corning Glass Works, USA, & da sus antscinda »o Braxi, u Cia. Vidrara Sants Marina Um produte SANTA MAR

(Revista Claudia, ano V, n.51, dezembro 65)
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- o Que gostoso que isto é.

O cafézinho com a amiga? E. estard encerada a semana toda (& 86 passar
O bate-papo agradavel, comentarios uma flanela e a enceradeira de vez em quando).
sobre cinema, moda? H. E todos notario.

H guando a visita elogia a beleza do seu
assoalho, nao é gostoso também ? =
J4a lhe aconteceu?
Se nio, por gue Nio COMEQar a usar
a Céra Poliflor?
A senhora vera logo os resultados. Assoalho
~ com brilho nobre, uniforme, duradouro.
A senhora continuara encerando a casa
uma vez por semana. A diferenga é que a casa

Né&o queremos que a senhora passe a usar

Poliflor s6 para impressionar as visitas.

E que Poliflor é um bom negdcio sob diversos

aspectos. Contém duas vézes mais céra que as

céras comuns e apenas o solvente suficiente

para permitir a aplicagfio. Portanto, rende mais.
: : Brilha mais, conserva melhor o

assoalho e por mais tempo.

Vamos passar para Poliflor?

Céra Poliflor, com silicone, (em pasta ¢ liquida)® n céra do brilho nobre - € um produte ATLANTIS

il

(Revista Claudia, ano V, n.51, dezembro 65)
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Nao é preciso fazer anuncios
para a Bendix Economat. Uma
pesquisa provou que 935°, de
nossas maquinas sio compradas
por recomendacio direta de uma
amiga. da mae e até da sogra.

Esta
maquina
& o melhor anincio de si propria.

“Bem", dira vocé, “entao para que
estao fazendo ésse anuncio?”

Por uma razao muito simples.
Em geral, as pessoas so sabem que a
Bendix Economat lava muito bem, e
econémica, e reconhecidamente exige
menos assisténcia técnica do que as
outras. E quando as pessoas estao
satisfeitas, nao procuram saber por que.
Mas voce, gue ja recebeu tanta reco-
mendagao para preferir a Bendix
Economat, quer saber as razoes.
Ei-las aqui.

A maquina de lavar roupas Bendix
Economat lava pelo sistema de agita-
Sandurd Prgagwnda

¢ao. Isso é: dentro de uma bdlsa de
borracha, ha uma pa vertical que gira
de ca para la, agitando a agua ativa
de sabao e a roupa. Nao é a pa que
lava, € a agua movimentada por ela.

Este sistema simplissimo & extre-
mamente eficiente. Amolece a sujeira
mais resistente, removendo-a do tecido.

Depois, a agua suja-é retirada
automaticamente (tudo na Bendix
Economat e automatico; voceé liga e
deixa que ela funcione sozinha, até lhe
dar a roupa limpa e quase séca).
Depois entra agua limpa, para enxa-
guar. Isso acontece duas vézes.

A bolsa de borracha (chama-se
metexaloy) € uma invengao genial.

e ' T

A comida que vocé faz pode ainda ndo ser {ao boa quanto
a da mae déle. Mas a roupa déle pode ser mais limpa do
que a de seu tempo de solteiro.

A primeira vista, as pessoas pensam
que & fragil. Mas nao é, nao. Para
demonstrar a sua resisténcia, quebra-
mos uma garrafa e colocamos os
cacos dentro da maquina. Por mais
vezes que fagamos isso, a bdlsa nunca
rasga. E garantida por 5 anos.

Ha um momento, na Bendix
Economat, em que se produz vacuo
dentro da bélsa. Como esta é elastica,
encolhe-se, apertando a roupa e
enxugando-a quase completamente,
Ao invés de torcer a roupa, retira a
agua apertando-a; por ser um metodo
mais suave, € o que melhor conserva
os tecidos.

A Bendix
Economat & uma
espécie de Volks-
wagen das maqui-
nas de lavar roupa.
Simples,masmuito
eficiente, Nao e [ e— :
de estranhar, por- o maior veiculo de propa-
tanto, que Seja a ganda da Bendix Economat.
maguina mais vendida em todo o Brasil.-
E a mais querida.

BENDIX

Predulo da Bendix Heme Appliances do Brasil S A.
- sob licenga da Philco Corporation
Bendix lava ainda melhor com W |

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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elhor etrat

constante na boa mesa e e

4 rulim‘d; queijo tipo mozzarella

= batidos
Passe uma camada de extrato de to-
male ETTI em cada fatia de pao;
. 'y 01

3
5
5
£
.
§
:

CIA. IND \L B MERCANTIL PAOLETTI Crayp™
Av. Senador Queiroz, 805 - 24.* andar - BA0 PAULO "
Via Anhanguera, Km 39 - CAJAMAR - 8o Paulo
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épara a |

“boa mesa

Soberbo ¢ legitimo azeite de oliva e fino
éleo de amendoim. O melhor da oliva
¢ do amendoim dd a Soberbo ')_.
uma categoria superior para
a "“boa mesa”. Soberbo tem
aquéle agradavel gostinho
. de azeite bom. E deixa os
R pratos tdo saborosos que a
[ gente ndo resiste 4 idéia de
" exagerar um pouquinho
na hora de regd-los.

qualidade SANBRA

P 0. pastments - szar

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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0Hd - OYHNW S '8 T

olhe bem esta foto
e veja como ¢ facil
gostar dos moweis J.D.
(comprar ¢ ainda mais facil)

agora..., se o seu problema é
apenas convencer o bélso de seu marido
argumente com o seguinte:

querido!!
J.D. fabrica e vende os seus préprios méveis;
é por isto que éle pode vender mais

em conta e com facilidades nos pagamentos.
J. D. tem estilistas préprios, seus méveis

sdo patenteados (s6 J.D. pode fabricd-los).
J.D. fara todo o projeto para a decoragao de

nossa residéncia. os moveis J.D. sdo EXPOSIAO DA FABRICA
revestidos em Iggltlma napa pele de cabra. - FAohcAl e
bem..., se depois de téda esta argumentacao S REVENDEDORES EXCLUSIOS:

V. ndo conseguiu convencé-lo, IGVeIs AVS 7 06 SETEMBRo, a1

0 caso nao é ainda para pedir desquite. :lD FUA DA IVPERATRZ. 217 " - € COM: LTOA
leve-o até nossa exposigao. RUR BARATA REIO, 1 o YA

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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V. vai querer colocar
porta Clarite

n0 banheiro... na cozinha... no quarto das criancas, etc.

mas por favor,ndo exagere.

Sim. Porque porta Clarite ndo deixa a imaginagao em paz. Mas porta Clarite néo

& apenas um elemento extraordinariamente decorativo- &, principalmente, funcional. E facil de
limpar (sua superficie nao retém impurezas)-basta um pano umido.

E fabricada com vidro temperado, resistente a impactos (pode deixar as criangas

brincarem a vontade). Sua instalagao nao requer cuidados

especiais- porta Clarite & entregue pronta para ser montada, seja em batentes de madeira

ou metal, Porta Clarite ndo necessita de manutengao-ela ndo empéna,

PORTA CLARITE

néo “descora’esua superficie permanece sempre inalteravel. L Vi DBOBRAS
« - Ind. Reunidas Vidrobras Ltda.
Agora V. compreende porque pedimos para nao exagerar? A maiar indistria da vidros planos

da América Latina

g

Sfio Paulo: Ay, Paulisia, 1938 - 11.° pavio. - Divisiio Vidros de Seguranca-Engenharia. - Tels: 31-1920 - 31-3691 - 31.2865 - 31-0164 . 31.6831 - 31.3038 - C.Postal. 5623 - End. telegréfico:
VIDROBRAS - Escritérios: Rio de Janeiro: Rua Debret, 23 -14." and.. Tel, : 22-5076-End, leleg.: BRASVIDRO - Pérto Alegre: Av, Farrapos, 148 - 2.0 and.- con|. 21 - Fones: 45.02 - B8.30
52.79 - Ramal 21 - End, telegr.: VIDROBRAS - ana Rus Matias de Aluwuarque 223- 8°and sala BOB - Telefone: 4-2490 - Enderigo hllgul’ico VIDROFIBRA - Calxa Postal 2626,
Fabricamos lambém: vidros planes lisos. | doevidros de "PROTECTOR” ® Pastilhas de vidro “VIPAX" @ Produtos para isclagdo “"FIBRAVID™,

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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A Sra. Lia Leme tem uma
otima razdo para usar o

melhor produto que existe.

Aqui esta:

(Tereznnhc Leme)

Né&o é uma boa rozéo? Por isso é as criangas passarem no pdo, nas

que a Sra. Lia Leme s6 usa Claybom. bolachas, nas torradas. Quantas

Cloybom ¢é enriquecido com 30.000 criangas a Sra. tem em casa?

unidades de vitamina A por quilo. Ou melhor: quantas razdes a Sra.
o que existe de mais sauddvel para tem para usar Claybom?

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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OMno tanque
e lava melhor do que qua.lquer
produto que V. conhece!

AP | :
: ugn&spunhadosde 2. Ponha aroupa dasemana 3. Esfregue ligeiramente,
N&vo MO no tanque... demoélhopor2 horas. .(Névo enxigiie ¢ ponha para sccar

(Névo OMO tem maior pn~ OMO derrete a sujeira, sem  (Pronto | Vocé terd a roupa
der de limpeza, limpa muito  precisar estragar a roupa no  brilhando de to branca, mais
mais ripidamente.) ralador do tanque.) cheirosa e gostosa de usar!)

NOVO OMO NO TANQUE DEIXA A ROUPA MAIS GHEIROSA, MAIS LIMPINHA!

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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PRISMA

‘esqueca

tudo isto:

=+ Use Polwax
© no piso da cozinha,

| do banheiro e do
"terraco e

@uer trocor todo ésse trabalhde por Polwax?

Aplique Polwax com um pano. E chega. Ofimo também em pisos

O piso jd fica brilhando.
A sujeira nG@o pega mdis.
A dgua ndo mancha.

E, para conservar, pode passar
pano Umido, que o brilho ndo sai.
Ndo precisa mais lavar todo
dia, esfregar todo dia,
polir todo dia, cansar todo dia.
Use Polwax.

pldsticos, vitrificados e marmores.
E vocé vai lastimar o fempo
em gue precisava de estregdo,
do rédo, balde, sabdo,
removedor, sapdlio, mangueira, tempo,
vassoura, frabalho, escova,
enxaguar, detergente, enxugar,
eic., eic.,, elc.

Utal

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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Dmais moderno produto que existe para lavar
B CONSErvar Stias roupas.

SUPER COMPLETO SUPER ESPUMA SUPER CARINHOSO

Super Rinso agora & detergenta —e 8 Fazer sspuma qualquer bom sabdo Do mesmo modo que Super Rinso &
sua formula fol adicionadoum fabulose  faz... mas Super Rinso f2m @ super-  carinhoso para suas maos, & suave
produto hranqueador (Tinopal). Por  -espuma: mais durdvel, penetrante,  também no lavar, Além de conservar
iz0 fem super forca da limpeza —& & super-ativa, cheirosa. Além de tirar  mals. deixa a sua roupa fina mukto mais
Férsa Brancal Além de delxar a roupa mfa a sujeira, retira qualquer vestigio  macia. suave. leve. £ o que & melhiar:
alnda mals branca,deixaa r-uuF?ca alnda  de gordura e manchas gue delxam a  mals chelrosa. que V. sente quanda
mais limpa. Compreendev a diferenca?  roupa amarelada, lava, quando guarda, quando vsa.

.

N2 k. et TS
e sv “‘\““

(Revista Claudia, ano VI, n. 62, novembro 66)
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Cnmp:wnd:rml'ilhbs
& 2 tarefa mais dificil € no-
bre da vida de uma mu-
Iher.

Uma tarefa que exige
paciéncia, generosidade,
dedicacio ¢ muito amor.

Voot £ a melhor mie
do mundo, porque ama
seus Tilhos, quandn sdo
bonzinhos ouimpossiveis,
quando estio sadios, do-
cntes, perto ou longe.

Ama sempre.

(Revista Claudia, ano 1X, n.109, outubro 70)

0 carinho constante
que ¥oct di a éles se trans-
mite nas coisas mais Sim-
ples.

Até num pedacinho de
pio com margarina.

Deixe margarina Pri-
mar participar com vocé
em tida essa rernura.

Margarina Primor é
BOSIOSa, pura, nuLriivi.

Feita com a mesma de-
dicaglo que voed di aos
scus filhos,

128
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Vocé vai ter que levantar cédo e ir & feira.

Vai andor atrds dos toemates mais maduros e mais
bonitos. i

Vai escolher a salsa, a cebola, o alho.

Vai comprar o corne, o éleo, o macarréio, e carre-
gar tudo numa sacola enormelll

Chegando em casa, vocé vai ter que acender o fogo,
cozinhar e pelar os tomates, refogar o alho, a cebe-
la, o salsg, e pér o sal, moer a carne, amassor os tomates,
refogar tudo junfo...

E esperar sentada. Provar, mexer, provar, mexer.

Falta sal. Falta uma colherinha de agicar.

A vizinha disse que punha manteiga. Serd?

Tampar, destampaor.

E as criangas com fome, e o marido reclamando.

Arrel

Serd que os romancs tém ésse trabalh@o todo?

“Provavelmente néoe.

Ninguém é tdo antiquado ao pontc de ndo—aderir
go Mélho para Macarronada Cica.

Que ja vem prontinho, com tada o trabalheira dentro,
mais aquela sabedoria, aquela experiéncia, aquéle sabor,
que 56 a Cica e os italianos conseguiram até hojel

PRA FAZER MOLHO
DE MACARRONADA

PRECISA CHAPELU,

AVENTAL, BIGODE

E MAIS NADA.

(Revista Claudia, ano 1X, n.109, outubro 70)
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_AME SEU FILHO:
TRATE-O COM MAIS
ENERGIA.

ff?z%f’}?éfﬂ' s
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A energia de “Maizena”, a
proteina do leite, a dogura do
acgucar. E muito amor. Esta pronto
o mais carinhoso de todos
os mingaus. Para fazer a vontade
de seu filho. E conquista-lo &
com muita energia. E “Maizena" ainda

] 1

Rl

ajuda vocé a dar as mais
gostosas provas de\amor. Ela
aceita muito bem pedacinhos de
maga, rodelas de banana, gema

de ovo. Enfim, vocé pode variar de
acordo com o seu coragao de

mée e o paladar de seu filho.

I

/
G
.rf:f}}?;’?

A,

L

(Revista Claudia, ano IX, n.109, outubro 70)



Homem, mulher. Masculino, feminino.
Ele, ela. O, a. Macho, fémea.
itivamente. A A 5 contra

essa histdria de m :
num sexo so
uma d

131

existem é que homem e mulher s&o0
diferentes. Abaixo a unisex. Uma toalha
para éle, outra para ela. As duas

lindas, macias, diferentes, mas se
combinando muito be Como s6 um
homem e uma mulher podem se combinar

: [ toalhas
Iy

v.{- __

(Revista Claudia, ano 1X, n.109, outubro 70)
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uelicia
esta ficando

tada bez
Mals gustusa.

E FRAC LN TR TS 00 s = R

e T AR YT el A A o X

MARGA. I

&

Sempre que aparece uma nova margaring, Delicia fica mais gosta
Porque cada vez mais vocé pode comprovar o gbsto-bom l
de Delicia. Gésto de margarina pura, gbsto de margarina fresquinha.
Gésto que a garotada adora no lanche. Gésto que melhora o \ !
gbsto das coisas que vocé prepara. Gosto, gdsto, gésto:
essa é a diferenca que existe na margarina Delicia.
Ou vocé acha que o nome dela

é Delicia por simples acaso?

- O NOME JA DIZ|

(Revista Claudia, ano X, n.109, outubro 70)
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Tenha paciéncia. Seja exigente.
| Caprice vem ai.

brimar.
e da linha C o que hi
rimdr poe a0 | produ

& uma

Me
materiais d nstrugio do Pais.

(Revista Claudia, ano XI1I, n.157, outubro 74)
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Na&o ha familia como a sua.

5 3 LR . ;
> i -

Ninho € o leite de confianca. Ninho éleite integral,

puro e gostoso como nenhum outro.
Ninho ¢é satide para a familia, (@& & tranqiiilidade para vocé. Sua familia é tnica.

Exija Leite Ninho.

RV

= - L3

(Revista Claudia, ano XIlI, n.157, outubro 74)
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Seu filhinho néo pode ficar fraquinho
neste pais de gigantes.OleoVioleta.

Uma lata de Oleo Violeta contém Amor e energia.
a mais gigantesca receita de alimentacao Vocé com amor, Violeta com o resto.
do século. Vamos |4, mamae brasileira,

A soja. Seu filhinho nao pode ¥

Aproveite e aplique uma boa dose perder essa corrida.
diaria de Violeta em seufilhinho. Oleo Violeta nele.

Principalmente agora, quando ele comeca
a comer comidinhas, como gente grande.

Essa fase maluca de crescimento exige
muito. Nada pode faltar, nada pode falhar.

o =g

lata vermelha.

(Revista Claudia, ano XIlI, n.157, outubro 74)
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@ /@] ~= idéias gostosas para alimentara familia =

O problema das donas

de casa ndo é que produto
usar, mas como usar.

Com Royal ndo tem
problema, vocé conhece
nossas receitas.

SCLA

ntes para 128 14

3 xicaras deé cha de farinha de trigo
1/2 colher de ché de sal 4} Coloque em forminhas individuajs &
sopa de fermento em pd Royal leve a gelar.
ralado

Modo de preparar;

1) Bata & margariia com o agiic
rmarum creme, Junts os

rmento. Junteé ao creme, alternando
com o leite.

ca numa forma
ma, faga zig-
ate
isture ligeiramente com o garfo
rem forno moderado (190°C,)

& gra
Cai

(Revista Claudia, ano XIlI, n.157, outubro 74)
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A ngva moda em
enceradeiras Arno vai fazer
brilhar suapassarela.

{ gl |
roveitando sua enorme experiéncia em fazer brilhar os lares deste pais, Amo criou um novo modelo

de enceradeira. Realmente muito bonito de se ver e facil para trabalhar. A nova haste dupla, muito bem imaginada,
deu ao aparelho uma elegancia incrivel, além de torna-lo muito mais 4gil e seguro.
A base é quadradinha, chatinha, palavras que, num vocabuldrio comum, indicariam uma enceradeira
u Mas na pratica vocé vai ver, desde o primeiro passeio pela casa, que, por ser chatinha,
entra sob qualquer mével. Quadradinha, com desenho funcional e bem moderno, ela tem uma s6
escova, maior;, 0 que aumenta a area de limpeza, a superficie de apoio e a estabilidade. Sim, a
estabilidade. Com a enceradeira Amo quem deve vibrar & vocé.
Outra coisa: ela & muito leve. Vocé nunca tem a impresszo de estar carregando o aparelho e sim de
estar dancando. Escolha seu modelo predileto. Com as de base redonda e a enceradeira de uma haste,
— 5 VOCé agora tém 5 opgdes para fazer a melhor compra. |

Afinal, quanto mais brilho tiver sua passarela, mais vocé aparece. |
| Lembre-se que vocé é o show,
nao o palco.

(Revista Claudia, ano XIII, n.157, outubro 74)
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a porcelana faz das
refeicoes dlarlas

Servir em porcelana sempre foi a maneira mais elegante.
Agora é também uma maneira econdmica e prética.

A porcelana constitue verdadeira sintese de

beleza e cultura.

Suas cores sugestivas, seus desenhos

encantadores e suas formas delicadas criam um ambiente
alegre e festivo.

Porisso, as refeigbes servidas em porcelana séo
verdadeiras festas em familia.

Festas de bom gosto.

Festas que agora vocé pode repetir diariamente.

(PNTITeLNY

Veja porque:

® V. pode comprar o jogo ou pegas avulsas.

® Qualquer peca pode ser substituida na hora.
— Garantimos por 10 anos a reposigédo —

@ A venda nas Lojas e Supermercados.

® A prazo ou & vista, em todo Brasil.

(Revista Claudia, ano XIlI, n.157, outubro 74)



Olha a idéia que a Rhodia teve

para

Ninguém ama uma mulher com
gordura.

Ainda mais quando essa gordura se
espalha pelos cabelos, bragos e na
cozinha da muther.

Foi pensando nisso que a Rhodia
teve uma idéia sensacional para aca-
bar com esse drama.

Essa idéia se chama Limpa Forno
& Fogao.

Vocé tira a tampinha dele, aperta a
valvula em diregao a gordura do for-
no, do exaustor, do fogao e dos azu-
lejos e deixa passar 10 minutinhos.

Af'vocé pega uni pano seco e passa
onde o jato de Limpa Forno & Fogdao
Jfoi langado: a gordura nao tem nem

eliminar a gordura

chance de se nianifestar,

Nem: que vocé tenha acabado de
dar um banquete.

Porque Limpa Forno & Fogao lim-
pa a jato toda a gordura acumulada
hd tempos. E de um jeito muito mais
pratico, eficiente e econdmico.

Néao deixe a gordura tomar conta
de voce.

Aplique o método infalivel do Limpa
Forno & Fogdo da Rhodia: um aper-
tdozinho aqui e ali e pronto.

Esta eliminada a gordura das mu-
lheres.

AEROSOL E RHODME:R

(Revista Claudia, agosto 75)

das mulheres.
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po
cHco RALA
INTEGRAL

R

(Revista Claudia, agosto 75)
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Deixe SERIGY
ralar o Coco para Vvoce.

(Revista Claudia, agosto 75)
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Pare nesse
anuncio e
respire fundo.

(Revista Claudia, ano 1X, n.109, outubro 70)
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NAO USE A
ATANCA PORTO
FERREIRA
SO QUANDO

VIER VISITA.

Quando o Excelentissimo Senhor
Presidente da firma onde o seu
marido trabalha vier jantar em sua
casa, enfeite a mesa com a Faianga
Porto Ferreira.

E no dia seguinte, para o
almocinho mvial junto com o seu
marido, continue usando a mesma
Faianca Porto Ferreira.

A Faianga Porto Ferreira é louca
nobre, mas ndo tem preconceitos:
ela existe para ser usada todos
0s dias.

Ceramica Porto Ferreira SA
R. Alagoas, 683 - 01242

S&o Paulo

Fones: 67-0098 - 66-1257

EIRA ) 66-7030 - 66-8723

(Revista Claudia, agosto 75)
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i teyl

Melhor que um travesseiro Trorion
SO dois travesseiros Trorion. s,

travesseiro Trorion macio, saudavel, antialérgico.
"E quando vocé acorda, 14 esta ele. Deitado no
iy, RPN e travesseiro Trorion dele. A felicidade existe. ‘2

TRAVESSEIRCS TRORION SUAVESPUMA momox

(Revista Claudia, agosto 75)
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Paora-lacticinios em cristal “fumé” rransparente.

Exclusivas Cestas para frutas. Faceis de retirar
Mais luxuoso ¢ resistente.

Amplo Congelador horizontal. Grade sobre as formas
e levar @ mesa. Prdticas e elegantes.

de gelo para o toral aproveitamento do congelador.

S I I I I S I S I S e ]

Moderna Gaveta para carnes Porta magnética de aproveitamento mdximo. “Push-button”™ para degelo, no controle de temperatura.
rambém em cristal “fume " transparente. Afta Classe. Porta-oves removiveis para mais de 2 duizias. Basta acionar o botdo. Apos o degelo,
a geladeira voltard a funcionar automaticamenie.

A Nova Consul 76 ficou mais charmosa.
E mais pratica, também. o

Apaixone-se
pela Nova Consui 76.

Note o “design” atualissimo da nova

Consul “Gran Luxo”, reunindo estética e
funcionalidade, dentro da mais alta qualidade.
Examine todas as inovagdes da

Linha Consul 76. Escolha o seu modelo

em azul-oceano, vermelho-solar,
verde-amazonas ou no tradicional branco.

E tranqiiilize-se: sua nova Consul 76

foi feita para funcionar toda a vida,

~Consuls |

A marca da trangjiiilidade.

IPAS 180-75

(Revista Claudia, agosto 75)



SEMER LINFA D'ORO.

O parauma intea vida social.

Antes de qualquer coisa, dé uma espiada
na foto acima: assim vocé jd fica sabendo que
& oSemer Linea D’Oro é um fogdo super-luxuoso
§ e recheado de detalhes importantes.
= ey Alguns desses detalhes vocé percebe assim

" . que bate os olhos nele: a mesa, por exemplo, &

.  muito bem servida. Tem seis queimadores
. (quatro normais e dois maiores) e um sistema
de grelhas feito para as panelas deslizarem se-
guras, sem ficar sambando de I4 para cd. Na
homdahmpeza.éwmbmmadm vocé pode remover as grelhas e
virar a mesa tranqiiila. Mas vamos descendo: vocé reparou no painel
cromado, que chique? E olhe o tamanho do visor total, que comega
[ogoabalxod()pametevmatéaMaMm

vocé leva.

Modelo 6060

Nio precisa dizer que por detrds dele vocé vai encontrar um forno
gigante, com espago de sobra para o mais caprichado dos perus.

O Semer Linea D’Oro tem ainda mais dois detalhes que vio ficar
importantes 4 medida que vocg for usando o fogdo: a assisténcia téc-
nica presente no pais inteiro e os quase 30 anos de experiéncia que
fizeram da Semer a maior induistria brasileira no género. Quem co-
nhece o Radiante, o Riviera e outros modelos da linha Semer, jd
tem uma idéia do que isso si

Dé um pulinho a um dos Revendedores Semer e veja com cal-
ma tudo que o Semer Linea D'Oro tem de bonito, de sofisticado e
de pritico. Vocé vai concordar que nunca

houve antes um fogio que pudesse acompa- SEME’.
nhar com tanta classe vida corrida que LINEA UUHB

s R SOSTEATHIITITT TR AnATAAR Anel fasiaraa
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Convide, insista, convenga. Enquanto ele se arruma, faga a

surpresa. Sirva o jantar que Vocé preparou.

Mesa arrumada, toque especial, o vinho certo, jantar

geparado com amor ¢ para ser servido numa toalha Lepper.

om Lepper qualquer tempero é bem aceito, os pratos ficam

mais bonitos e vocé fica mais mulher.

Marido jantando em casa é felicidade dobrada.

o T T s Vocé fica ao lado dele e ele lhe d4 dois elogios.

Rua Orro Eduardo Lep - Fone (0474) 22-3111 =
I e 414,120 -Joinville - SC - Beas Um pela comida.

Produto de Santa Catarina Qutro pela toalha.

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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PA-HIGIE! ZA
PMA

g& - I g' §
teu} 79 ) m

Agora vocé prcc sa mnheu.r 0 Iamd—pcrrumc pro banheiro:
Kalipto, da Bombril.

ipto limpa, higieniza, perfuma, custa pouquinho e ainda por
cima ndo dd cadeia como o langa-perfume pro carnaval.

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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RID é bom. E da BOMBRIL.

Tudo pode ficar ducs vezes mass mpo
Com%%%apm@ceo e detergenieﬁfmos.

“Use Rid, o primeiro sapondceo liguido
do Brasil. Ou a senhora gosta
de trabalhar em dobro?"

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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- Molhos Lipton.

ALipton parece voce fazendo feira. Como vocé, a gente procura
sempre 0s tomates mais suculentos, mais vermelhinhos.

E, quem procura, acha. Acha também aquelas cebolas que diio
ligrimas nos olhos, o orégano mais aromatico, gemas de ovos bem
amarelas, pimentas e pimentdes que, de tio fresquinhos, ainda tém

!

gotas de orvalho. R

E a Lipton ndo péra ai, porque sua missdo é transformar estas Por isso, vocé nao pode se contentar de dar uma opinido s6 da
pequenas obras-primas da natureza em trés molhos que, quem boca para fora. Vocé precisa provar. E, provando, vocé vai dizer:
prova, aprova: Salatella, Rich, Créme Rosée. “*Molho assim até eu gostaria de fazer!”.

Além do dleo, do azeite e do vinagre, que naturalmente nio Pois vocé ndo precisa ter o trabalho. A Lipton fez afeira e fez os
podem faltar, vio tantos ingredientes que vocé precisaria dar uma molhos para vocé. Dedique seu tempo afazera salada e, nahora H,
volta inteira pela feira. leve os Molhos Lipton para a mesa.

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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50 com Laranj'
0 Granulado de Galinha Maggi.

Laranja, sim senhora. Para o Modo de preparar: coloque os e leve ao forno médio, por
frango ficar mais macio. E com pedagos de frango numa forma aproximadamente 1 hora. Retire o
Caldo Granulado de Galinha Maggi, refrataria. Faga uma pasta, juntando papel e deixe no forno por mais 20
para ficar mais saboroso e mais rico. a manteiga com o Caldo Granulado minutos, para dourar. D4 para

Fran
eCal

Ingredientes: 1 frango médio, de Galinha Maggi. Espalhe 4 pessoas.
1 colher (sopa) de manteiga, pedacinhos dessa pasta sobre o Se vocé quiser outras
4 colheres (sopa) de Caldo Granulado  frango, com o auxilio de um garfo. sugestdes, escreva para Cozinha
de Galinha Maggi e suco de Despeje por cima o suco de laranja. Maggi - Informagdo ao Consumidor:
1 laranja. Cubra a forma com papel-aluminio Caixa Postal 58.001 (SP).

Caldo Maggi:o segredo do sucesso. >

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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Aauogig

s
"0 certo para lavar roupas finas é

E preciso escolher o produto certo para lavar roupas finas.
Lavando-as com sabao em po, elas se estragam facilmente.
Usando o “Lava Roupas OLA” vocé limpa, amacia e perfuma
suas roupas, deixando-as como novas. O “Lava Roupas OLA”
foi criado especialmente para lavar suas melhores e mais
finas roupas. S6 o “Lava Roupas OLA" lava,

retirando delicadamente a sujeira do

tecido, sem estragar a roupa, deixando-a

limpinha, macia e perfumada.
“Lava Roupas OLA" é econémico
e completo, portanto,
dispensa o Uso
do sabéo de coco,
dos pdés e dos
amaciantes.

y

il
i |
SRA. DONA-DE-CASA:
EconomizeCr§ 25,00nacompradolavaroupasOla, nostamanhosde 500
| mi ou750 ml. Esdapresentar este cupom nos caixas de qualquer super-

h mercado do Brasil ¢ a senhora recebera no ato um desconto especial de
| Cr$ 25,00,
pas | SR. REVENDEDOR:

| A Colgate-Palmolive Lida. reembolsara V_Sa. do valor deste copum, mais Cr§ 2,50
Lava e conserva roupas i das d stais, Envi s para Caixa Postal 1251, CEP: 01000, 3o
| Paulo, junto com seu enderego, raziio social ¢ CGC,

finas como novas XV'AL]DO ATE 25/03/82. CRC

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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A Kitchens sempre teve a ousadia Por isso mesmo, aqui esta a nova . :
/ “de criar cozinhas apaixonantes, linha Kitchens, com os modemissimos ] .
porque sempre haverd no mundo eletrodomésticos monocromaticos
uma mulher cofmo vocé, que merece  marrom fosco-acetinado, e o exclusivo

tudo o que a vida tem de melhor. acabamento “post-forming” Venha ver ;
sempre pensando mais longe.

(Revista Claudia, ano XX, n.238, julho 81)
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A CULIN{ Rey
Maggi-

N

A Maggi preparou metade da receita.
Agora é s6 completar e servir.

Idéia Culindria ndo é s6 tempero. E muito mais. E tudo que vocé
precisa para prepardr os pratos mais gostosos na metade do tempo,
Porque a Maggi jé cortou, picou e misturou ingredientes e
condimentos naturais que ddo aquele toque caseiro todo especial,
que s6 vocé sabe dar. E Idéia Culindria tem 4 variedades,

mil receitas para a sua mesa. Sirva hoje mesmo, repita amanha.
Todo dia vocé vai ganhar tempo e elogios.

Sugestao:

Com Bolinhos de
Carne vocé pode
também fazer
berinjela recheada,
croquete de carne,
hamburgers efc...
As receitas estdo
nos mcoms-

E sé completar e
seruir.

0 segredo do sucesso,

Se vocé quiser saber mais sobre Idéia Culindria, escreva
para Cozinha Maggi, Caixa Postal 58.001 - Sao Paulo,

(Revista Claudia, ano XXI1V, n.285, junho 85)
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Tramontina apresenta o casamento perfeito.

A Tramontina acaba de fazer a unido |
mais criativa do ano: Kit-Cozinha.
0 casamento entre uma bolsa de nylon
super transada, com 16 pecas em ago
inox, que formam a linha nobre
Tramontina de equipamentos basicos
para cozinha. E uma 6tima idéia para
- presente ou para guem vai renovar o
e enxoval. Kit-Cozinha Tramontina.
Nunca a embalagem esteve tdo bem

casada com o conteddo.
Kit-Cozinha o=
a qualidade de ago

(Revista Claudia, ano XXI1V, n.285, junho 85)
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Com Coco Maguary,
oe seu talento que da nisso:

Experimente esta receita
Magua? testada e
aprovada pela Cozinha
Experimental de Claudia.

BARRINHAS DE COCO MAGUARY
E AMENDOIM

Ingredientes: 6 colheres (sopa) de mante-
ga ou margarina; 1 xic. de farinha de 1rigo;
44 de xic. de Coco Ralado MAGUARY; 172
xic. de agicar; 1/4 de xic. de flocos de mi-
Iho quebrados em pedacinhos; 1/2 colher
(chd) de fermento em pd; 1 ovo. Cobertura;
1 lata de leile condensado; 1/4 de xic. de
pasta de amendaimn; 112 xic. de flocos de
milho guabrades; 1/2 xic. de Coco Ralado
MAGLARY. Modo de Preparar: aquecd o
ferne em temperatura moderada [180°).
Unta uma assadeira de uns 33 x 22 cm. Nu-
ma pansla grande, derrela a manteiga ou
Gl 05 | d

menocs a . Misture
bem. Espalhe na assadeira preparada, Nu-
ma vasilha pequena. misiure o leile con-
densado, a pasta de amendoim & espalhe
%or lgual suhra amassa. Palvilhe com Coco

GUARY e os flocos de milha.
Asse por uns 20 a 30 min, ou até que doure
ligeiramente. Deixe esiriar & corle em barri-
nhas. Da umas 48 unidades.

Experimente esta receita
Maguary testada

e aprovada pelo Centro
Experimental Guiacozinha.

PEITOS DE FRANGO COM PRESUNTO
E MOLHO DE COCO MAGUARY

Ingredientes: 4 peitos de frango desossa-
dos, pantidos ao meio: 8 fatias de presunlo;
112 xic. de farinha de tngo, sal @ pimemna-do-
reino a gosto; 4 colheres (sopa) de mantsiga
oy margarina; 1 1/2 xic. de leite; 1 xic. da
Leite de Coco MAGUARY; 1/2 xic. de vinha
branco. Modo de Preparar: faca um cone ao
lado de cada pedaco de peito & enfie uma fa-
tia de presunio. Misiure a metade da fannha
com sal @ pimenta e polvilhe sobre 0s peda-
¢0s de peito, Derreta a manteiga numa frig-
deira. Frite 05 peﬂagos de peito, dourando-
08 dos dois lados. Cologue numa fama re-
frataria rasa Misture a farinha restante com
uma pilada de sal & acrescente a manigiga
que licou na frigideira. Cozinhe, mexenda
por alguns min. Junte o leite & o Leite da Co-
co MAGUARY aos poucos & coonhe, me-
xendo até ferver. Cozinha por mais um min,
Adicione o winho, Despeje sobre o5 peitos.
Asse em forno pré-aquecido (170°) por 45
min., ou até que estejam macios. Enfeile
com salsinha. (Pode-se serir numa Iravessa
com molha & parte).

e delicias incrivelmente simples.

Alem de ter a maior pureza, o melhor sabor e toda a Qualidade ‘-‘ (Dcag,m /

Maguary, Coco Maguary & o Unico que Ihe ensina a fazer os pratos

mais deliciosos para qualquer ocasido.

E que agora, no verso das embalagens do Coco Ralado e do Leite de x
Coco Maguary, vocé encontra duas receitas: uma muito econdmica, Qualidade
facil de fazer, testada e aprovada pelo Centro Experimental
Guiacozinha; e outra supersofisticada, testada e aprovada pela
Cozinha Experimental de Claudia.

Com Coco Maguary, vocé tem tudo para fazer os melhores pratos. MAG U AR!

S0 falta acrescentar o seu talento. A sua reserva natural

(Revista Claudia, ano XXI1V, n.285, junho 85)
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Um picadinho incrementado, gostosinho,
rapid

(Revista Claudia, ano XXIV, n.285, junho 85)
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Os multiaparelhos da Arno
para multiplicar pdes e pratos.

Sem nenhum milagre, vocé multiplica o tipo de p&es para fazer torradas e prepara os mais variados
pratos na propria mesa. Conheca e comprove.
Os multiaparelhos da Amo sGo feltos para maior e melhor aproveitamento dos pdes e dos alimentos,
com maxieconomia, na temperatura cerla.

Multitost Arno

O tostador para todo e qualquer tipo de pao.

E0 Unico que tosta automaticae
rapidamente fatias de pdo de térma,
o francés cortado ao meio, pdo
italiano e ponetone.
Seu exclusivo dispositivo
de autocompensagao térmica
mantém o tempo e o graude
tostagem permanentemente regulados
€ dinda permite reoperagdo imediata
quantas vezes vocé quiser,
As latias sdo centralizadas
automaticamente pelas grades
internas, assegurando uma
por igual e uniforme, com
o automdatica em dois estagios.
extremamente facil de usar
e possul fendas especiais na parte
inferior para a saida de migalhas,
mplificandeo a limpeza.
cores cremslcaramelo, brancolazul-céu

u branco/mostarda.

Multichef Arno

A nova maneira de cozinhar,
com rapidez e economia.

Imagine um aparelho com o qual vocd prepara T
qualguer receita, cozinhando sempre na temperatura
certa e sem depender de forno, fogdo e gds.
E a nova Multichef Arno. Basta ligar & fomada 6 fazer o que
voceé quiser: cozinhar, fritar, assar, grelhar, aquecer
ou conservar os alimentos quentes. Tudo isso, inclusive, na prépria
mesa, evitando su.Ellcr o forno, o fogdio e possibilitando servir
sem usar fravessas. Ela tem controle de termperatura até 220°C,
com termostato, Indicador lumincso que permite controlar o
pré-aquecimento e manutengao da temperatura escolhida, e uma
resisténcia elétrica Intelramente vedada contra infiltragao
de agua para permitir lavagem.
E felta com revestimento interma especial anti-aderents, corpo
em aluminio fundido para melhor distribuicdo do calor @ uma
tampa com respiro para scitar ou reter o vapor.

ARNO

Lider por confianca

(Revista Claudia, ano XXI1V, n.285, junho 85)
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ACABOUAIDADE DA _

ol tor
Agor& 1¢uuma|s facil
afiar. E mais gostosocortar,

A MAIS LIGADA EM COZINHA

(Revista Claudia, ano XXVI, n.310, julho 87)



161

Bom 2oslo
€ SNONIMO
de coisa fina.
Que rima com
Tramontina

Bom gosto tem nome:
Linha Diamant Tramontina.
Tradicdo em aco inox. Veja
os defalhes. Inovago e
beleza. Requinte de linhas
nobres e forma apurada.

E muito desejada. Sinénimo
de coisa fina. Como fudo
que cerca vocé.

l[

a qualidade de aco

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)
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CAFE-COM-ARTE.

—re——a e

S
\\\\)..‘h\\\\‘(\.\\\\ A AN

Aromacenter 12. Aromacenter 20.

N

Aromacenter 25.

0 TEMPO TODO PRESENTE.

As cafeleiras elétricas Melitta sio verdadeiros objefos de arte de fazer café. Tem varios modelos, & s0 vocé esco- g
Iner. Tem a cafeteira com prato aquecedor removivel, um modelo exclusivo Melitta, que mantém o café sempre
gostoso e quentinho em qualquer canto da casa. Tem 0 modelo Aromacenter em {rés tamanhos: Aromacenter 12, |
20 e 25 cafezinhos, com um design compacto, moderno e com tampa basculante. Todas elas realgam ainda mais

0 aroma e o sabor do seu café. Presenteie quem vocé gosta com uma cafeteira eletrica Melitta. O presente que ] .
faz bonito de manha, a tarde e a noite.

A ONICA GUE
FAZ TUDO PRA VOCE
TOMAR O MELHOR CAFE.

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)



“MARIDONOVO
COMRECEITAANTIGA”

Ela me acordou as 2 horas da
madrugada. Normalmente nessa hora
ainda nao estou dorminde, mas na
véspera tinha ficado horas e horas no
fogao, testando um novo prato que
felizmente deu certo.Ainda meio tonto,
na fase inicial do sono pesado, ouvi
queela se chamava Ana Maria Vesuvio
e que ha dois anos tinha feito um
curso comigo no Gourmet. Me ligava
aquela hora para resolver um grande
problema.

Pensei que fosse sobre alguma
desilusao amorosa. Mas bem para
mim? E aquela hora? Infelizmente,
antes que eu comecasse a sonhar, ela
esclareceu: estava com um navo amor,
depois de ter se separado ha um ano.
E no dia seguinte ia oferecer um jantar
para ele e alguns amigos. Tinha se
vangloriado de que seu grande prato
era um escalopinho verde. Conversa
para conquistar namorado novo... S0
que tinha perdido a receita, junto com
o antigo marido.

Comecei a coordenar as idéias. Era
realmente um escalopinho feito
na manteiga,com salsinha, cebolinha,

alcaparra e limao. Um prato delicioso.

Mas antes de comecar a dar a re-
ceita, me lembrei que a vida agora era
mas facil.

“Ana, compre 0 molho Lemon
& Herbs da Fommy’s e um vidro de
alcaparras. Corte os bifinhos bem finos.
Nao tem erro.”

Soube que ela se casou de novo,
mas nem me telefonou para agradecer.
Sonolento, na hora de desligar,
ulcao.

eu a chamei de Ana Maria

PONHA NA SUA MESA O SABOR DO BOM GOSTO.

Histérias deliciosas
da cozinha
de Celidonio.

3 Sy W &
José Hugo Celidonio, gourmet profissional
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(Para4)-12 pi de el
1/3 de pacote de manteiga

1 colher de dlea

- farinha de trigo

1 colher das de sopa de alcaparras Pommy's
picadas

1 colher das de sopa de salsinha picada
mon & Herhs

rca de 504 cada,

2colheresdasde sopade molho
Pommy‘s

D35 esc i d ser
Na falta davitela, usar fité m[%uon.'!tm

bem finos.
rid-lo
com sal ¢ pimenta-do-reino. Passar na farinha
detrigo. Derretera manteiga com o dleo. Dourar
os escalopes dos dois lados. as
alcaparras. o molbo Lemon & Herbs Fommy's
e no linal a salsinha. Retirar do fogo ¢ servir
imediatamente. Servir com batatas sautés,
pure o mesmo um arroz simples,

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)
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Bataopeée >
exijaaqualidade o
Continental
2001.

Se voce estd querendo trocar o seu fogdo
por um que dure mais e funcione melhor, ou
estd comprando o seu primeiro fogdo, ou estd
pensando em dar o mais belo, mais seguro e
mais econdmico para alguém que voce ama,
bata o pé e exija o Continental 2001.

Se vocé estd procurando o unico fogdo
com sistemna de seguranga, bata o pé e exija
o C(énlincntal 2001.

€ vocé quer um fogdo que cozinhe
com maior rapidez e economia e que tenha ﬁz
¥ e i 5 a e —
um forno 50% mais rapido e mais econd-
mico, com o exclusivo Multforno e per-
feito isolamento térmico, bata o pé e exija [=
o Continental 2001. =
. . Sevoce quer transformar sua cozi-
" nha num lugar bonito, gostoso de ficar
' e de trabalhar, bata o pé e exija o
Continental 2001.
Mas se tentarem lhe oferecer algum
outro produto *“parecido”, “quase
{ igual”, “ninguém nota”, “olha, éa
' mesma coisa”’, bata o pé e exija um
Continental 2001. Sendo, vocé danga.

Garantia plena de 3 anos.

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)



DE SO UMA OLHADA NA NOVA LINHA BRASTEMP QUA-
LITY. ELA E MAIS DO QUE UMA SIMPLES LINHA DE FO-
GOES. E UM ESPACO FUNCIONAL QUE A BRASTEMP
CRIOU PARA VOCE REALIZAR DELICIAS NO DIA-A-DIA E
VERDADEIRAS OBRAS DE ARTE NOS DIAS ESPECIAIS.
PARA FACILITAR SEU TRABALHO, POR EXEMPLO. A
BRASTEMP CRIOU O PIONEIRO FORNO AUTOLIMPAN-
TE. UM FORNO QUE, QUANTO MAIS VOCE USA. MAIS
LIMPO ELE FICA. CLARO, BELEZA TAMBEM E FUNDA-
MENTAL. A NOVA LINHA BRASTEMP QUALITY COMBI-
NA AS CORES COM MUITA HARMONIA. O DESIGN
ARRQJADO COMPLETA ESTA CONCEPCAO MODERNA QUE

VAI INSPIRAR SUAS GRANDES OBRAS.

165

O ATELIER DA ARTISTA.

NOVA LINHA QUALITY.

TODA A QUALIDADE
BRASTEMP PARA VOCE
ESBANJAR 0 SEU TALEN-
TO: 0 MESA INOX o1 ACEN-
DIMENTO AUTOMATICO
TOTAL o TERMOSSELE-
TOR 0 SUPERQUEIMADO-
RES 0 ISOLAMENTO TER-
MICO TOTAL o GAS DE BOTIJAQ OU DE RUA 1 VOLTAGEM
DE 127/270 VOLTS 0 TAMPA DE VIDRO TEMPERADO.
CORES DA LINHA NORMAL: PRATA o MARROM-MERCU-
RIO 0 MARROM-CASTOR.

CORES DA LINHA COMPACTA (EMBUTIVEL): PRATA O

MARROM-MERCURIO 1 MARROM-CASTOR.

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)
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* AN GRS R é
EL GOSTO DE TUDO O/ OUE E BOM NAVIDA. E OMEL SONHO E TER ESSAS COISAS AD ALCANCE A NCVIDADE CUE ESTAWR NO SELH INCONSCIENTE AGORA SE TORNOU REALIDADE. NOVA

DE MINHA MAQ, SENTIR QUE TUDO EM VOLTA ESTA A MEU FAVOR. TER O MELHOR SEMPRE El LRE IR, UM LANC JATEMF GELADEIRA
MIM. PARA 150 DE ESPACO LIVRE. IMITES MAIS COMUNS. E AINDA 300 HA COM MUITD ESPACO LIVRE. UMA GELADERA OUE E INTEIRINHA GELADEIRA, DE

ALTO A BAD ESPACO TOTAL PARA GLARDAR TUDO O OUE VOCE GOSTA NA VDA

(Revista Claudia, ano 29, n.5, maio 89)
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b5

*MOSTRE QUE VOCE. ENTENDE

TUDO DE COZINHA.

Entender de cozinha n3o significa saber preparar molhos ou temperos especiais. Mesmo quem nao sabe
nem fritar um ovo, sabe que Todeschini € a melhor cozinha que existe. Qualidade em todos os detalhes
€ uma racionalizagao de espaco impressionante. Se vocé quer agradar na cozinha, comece com Todeschini.

. fTodeschi

A melhor idéia para qualquer espago.

|
il

*f

(Revista Claudia, ano 31, n. 363, dezembro 91)
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HA ALGUNS SEGUNDOS,
SUPREMA ESTAVA NA
FOTO AO LADO.

Xl

HA ALGUM TEMPO NAO APARECIA NADA CAPAZ DE IMPRESSIONAR VOCE. SUPREMA

CEBA

E A LINHA DE FORNO QUE VAI QUEBRAR ESSA ROTINA. ELA E MUITO MAIS FORTE. FEITA
EM VIDRO CERAMICO, UM MATERIAL REVOLUCIONARIO, SUPORTA DUROS CHOQUES TERMICOS,
E MUITO RESISTENTE E ESTA SEMPRE COMO NOVA. ELA
E MUITO MAIS PRATICA. VAI DIRETO DO QUENTE PARA
O FRIO E VICE-VERSA. VAI DO FREEZER PARA O FORNO

SEM O MENOR PROBLEMA. VALORIZA SUAS RECEITAS E

ECONOMIZA SEU TEMPO. TEM ATE TAMPA PARA NAO

EM FORNOS CONVENCIONAIS OU DE MICROONDAS. VAI
A GELADEIRA OU AO FREEZER E FAZ RONITO EM QUAL
QUER MESA. SUPREMA NAO E IMPRESSIONANTE: HA

ALGUNS MINUTOS, VOCE ACHAVA QUE NADA TINHA

ACOMPANHADO A EVOLUCAO DAS MULHERES.

{ e - _SUPREVA

T e / LINHA FORNO

SUPREMA. A UNICA LINHA DE FORNO QUE EVOLUIU TANTO QUANTO AS MULHERES.

(Revista Claudia, ano 31, n. 363, dezembro 91)
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Estamos langando
Veja, voceé ja cor

Limpador
Concenrado

TALENT 17

Novo Veja Agdo Refrescante. Limpa, tem perfume de lim3o e ainda por cima é Veja.

Que a férmula concentrada de Veja Aio Refrescante remove a sujeira e a gordura até nos cantinhos mais dificeis, sem precisar enxaguar, todo mundo
Jd sabe. A novidade ¢ que agora, além de limpa e brilhando, a casa toda vai ficar com um suave e refrescante perfume de limdo. Nio é uma delicia?

(Revista Claudia, ano 35, n.3, marco 95)
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Kitchen Theater Philco.

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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Quem se gosta gosta de Milleto.

Familia Milleto. Mais sabor. Mais saudivel.

Milleto € uma familia de produtos feitos com o melhor do milho e ingredientes de alta qualidade. Tenha sempre o dleo
de milho, a maionese light € o creme vegetal Milleto em casa. Assim vocé recebe uma alimentacio mais _.@—?
uud:ivel,leweeequilibmdasemzbrirnﬁodosabonEdeixadmpmmdomundoﬂquamom&segom.é— =

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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MPMLINTAS

Faca o coracdo do seu marido
bater como na primeira vez.

Pl e
: . bedel ‘
m %&L— : &
Evite o excesso de colesterol. Becel € rica em poli-insaturados que reduzem o colesterol. Além disso, ¢ a dinica
enriguecida com vitamina E, um antioxidante natural. Quem ouve o coragdo escolhe Becel.

BECEL. A MANEIRA MAIS GOSTOSA DE CONTROLAR O COLESTEROL.

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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SEM FICAR HORAS NA COZINHA.

McCANN

~
& omomow
=

FORNO DE MICROONDAS SAMSUNG.
ISSO SIM E AUTO-AJUDA.

Repita comigo: eu sou feliz, estou rodeada de pessoas que me amam, mas
n&o quero perder tempo preparando refeicdes pra todo mundo.

Mas eu sou inteligente ¢ ja encontrei a solucfio: a nova linha de Fornos de
Microondas Samsung.

Os fornos de microondas com o design mais moderno do mercado e a
tecnologia Samsung. Sdo 4 modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos,
com dourador opcional, painel eletrénico, 8 programas de cozimento com
L toque, cadeado eletrdnico - que evita que criangas o utilizem indevidamente-,
1'ano de garantia e tudo o que vocé espera do forno de microondas mais vendido
do mundo. .

Com um Forno de Microondas Samsung, vocé tem uma superajuda na
cozinha e tempo de sobra pra deixar sua vida muito mais gostosa.

GM’M

A MARCA DE MICROONDAS MAIS VENDIDA DO MUNDO.

P

Atendinento ae conswnidir SAMSUNG: 0500135700

" Prodizido na Zona Franca de Manans. Emee Conhesa a Amazénic.

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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Que tal contratar um mestre-cuca para sua cozinha? Que tal um  estao i
Miniforno Super Chef Arno? Com ele, vocé prepara deliciosos gratl 12
lanches, pratos rapidos e aié mesmo pratos que nao precisam
ser rapidos, tipo assados ou cozidos. Facil de usar e Arreq
Mlmfomo Super Chef pode ir a qualquer Ea|

id

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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Z
=

A Teka entra com a
qualidade e vocé entra
com o falento.

Colecéio Teka Familia Criativa. Toalhas com barra para vocé pintar e bordar.

Vocé conhece a qualidade Teka: toalhas fofinhas, coloridas e que
duram a vida toda. A tela perfeita para vocé soltar essa arfista que existe dentro de vocé.
Pinte & borde com a Colegdio Teka Familia Criativa. O falento é todo seu.

Z TEKA

A marca de cama, mesa e banho.

(Revista Claudia, ano 35, n.11, novembro 96)
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PUBLICIDADE

UMA CEIA COM W”'

Brad Pitt

Vocé saiu tarae do frabalho, afrasou-se para o jantar e

se esgueceu dos bombons aue sua filha pediu. Elo queria servir
para @s amiguinhas que convidou para dormir em casa. Relaxe
Abra a porta com um grande sorriso, desculpe-se pelo imprevistc
e sossegue-as: O jantar ndo vai demorar nada. Afinal, em cinco

minutinhos vocé prepara o Sopdo de Carne com Macarréo e

Legumes Knorr®, que é uma refeicdo prafica e leve, & ba

w
(4]

ncredi-‘—\mcq nafurals e femperos delicados. As meninas vao adorar

saber que cada prafo fem, em média, 115 calorias

2 1|

Depois do jantar, peca para as garotas tirarem o meso

deixe-0s @ sbs, para a sessdo de video com o Brad Pitt. Ma

ﬂ

made se preocupa com o bem-estar da famil

11}

ia, mas fambe

respeita as paixoes e a privacidade dos filhos

Se vocé quiser mais informagdes sobre outros produtos Knorr?,
Disque Gratis 0800 118151, ou sobre outras receitas escreva
para Caixa Postal 8151, CEP: 01065-970, Sao Paulo - 5P

(Revista Claudia, ano 36, n.7, julho 97)
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qualquer tipo de
sujeira muito mais |
' rapido: da cozinha até |
' o banheiro, fica tudo
~ limpinho. E vocé fica
com tempo de sobra
para mil e uma coisas
mais importantes.

(Revista Claudia, ano 36, n.7, julho 97)
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Muito MELHOR
QUE SEU MARIDO.

S
MR. MUSCULO

LIMPA FORNQ
Vem em aerosol e tem uma
férmula exclusiva para acabar
com a sujeira e a gordura
dificil, sem vocé precisar ras-
par ou esfregar. Basta aplicar
Mr. Miisculo, deixd-lo agir e
passar um pano molhado ou

esponja. Mr. Misculo. Lim-
peza rapida e facil.

AMA OS TRABALHOS QUE VOCE ODEIA.

o

PELO MENOS NA COZINHA.

“ohngon

APIDO

MR. MUSCULO
DESENTUPIDOR DE
PIAS E RALOS

Tem uma férmula liquida e con-
centrada, que penetra no cano e
desentope, mesmo com #gua
acumulada, sem vocé precisar
bombear ou ter que usar aquele
arame. Em pouco ternpo a su-
jeira, restos de comida e fios de
cabelos sdo dissolvidos, deixan-
do ralos e canos desinfetados.

< ~«cJohnst

(Revista Claudia, ano 36, n.7, julho 97)
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Rarie 7 Cereais
Integrais é muito mais
que um arroz, é um novo
conceito em alimentagZo.

Sl \nunianas

| Sua combinagdo
de arroz integral,
arroz selvagem e mais
cinco cereais integrais
é rica em fibras, o que
ajuda a diminuir
o nivel de colesterol &

a prevenir problemas
gastrointestinais.
Como se ndo bastasse

novidade: é delicioso.

aris deixa Vorr s Vg

mais feliz, com um corpo

feliz” por [~ i e

entro e . por fc

FONTE NATURAL DE SAUDE

Fara receber nosso livro de receitas, basta enviar, junte

com seu nome ¢ endereco completo, 2 codigos de barra de
e Rdris Arroz Integral ou 7 Cereais para: RARIS
Caixa Fostal n" 5005 - CEP 90040-970 - Porto Alegre - RS

(Revista Claudia, ano 36, n.7, julho 97)



182

Fibrocrac deixa suas
curvas mais fechadas.

Fibrocrac Diet € um delicioso biscoito de fibras que regula o funcionamento do seu organismo.
Vocé pode comer a qualquer hora, sem engordar nada por isso. Experimente também Fibrocrac Classic, Chocolate
¢ Salgado. A venda nos melhores supermercados, lojas de conveniéncia e drogarias.

IFibraciac

ENGANE O SEU ESTOMAGO SEM TRAIR A DIETA.

(Revista Claudia, ano 37, n.3, marco 98)
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alke

Clude & C

do seu

Slovel.

LUSTRA-MOVEIS
BRILHO SECO
LAVANDA

A ‘%

CORTE(DO 500u]

(Revista Claudia, ano 37, n.3, marco 98)
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£ GlELDE PR A

NOVA LINGUICADE PERU =5

DEFUMADA CALIFOR T
A lingtiica de peru Califérnia & mais saborosa e muito mais saudave.

E so DEVORAR Ja vem pronta e defumada. Basta aquecer no forno convencional ou ——
elétrico, no microondas ou até mesmonuma frigideira com 0leo ou agua.

W/ Brasil

CALIF‘RNIA

A Unica feita com carne de peru.

www.sedia.combr 9 d

(Revista Claudia, ano 37, n.3, marc¢o 98)
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em

arbonell, e 1

esONEITAN
QAZEITE D W

(Revista Claudia, ano 37, n.3, marco 98)



186

tu}m -L;,q/w' Molicr,

Viver ¢m ftrrmﬁ i p[ruwci

(Revista Claudia, ano 37, n.3, marco 98)
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SABE
wg;‘m?' www.bettanin.com.br XBEI-I-ANIN

FACILITA A VIDA

(Revista Claudia, ano 39, n.3, marco 2000)



188

RA MIM,

"DAR CONTA

DE TUDO:"

Ma verdade, ndo foi nem uma questio de opgio.
As circunstincias ¢ que me levaram a ser a mulher pritica,
executiva, € que nunca tem tempo para nada, que eu sou agora,
Eu olho para 0 meu caderno de receitas, iniciado com a maior boa-fé
na adolescéncia, ¢ sorrio da minha ingenuidade: Tempo de preparo - 3 horas.
Ainda bem que a Nestlé também tem seu lado Maggi:
pritico, gostoso, e bem-sucedido,

Para eu ficar toda orgulhesa do meu Macarrio Amatriciana,

por exemplo, nio leva nem quinze minutos!

e

(Revista Claudia, ano 39, n.3, marco 2000)
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1ENte o VErdao nao & c aca para
uddvel. E ne A iy tum P

dor para casa. Vo ai d todos

Perfeito para cozinheiras de primeira viagem.

(Revista Claudia, ano 39, n.3, marco 2000)
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é) dete tezzezrerdo € o grizrle,
e ﬁ do od deccd eféffzeféé?i. %

Viva todos os seus dias com a forca do fogo, a calma da 4gua, a esséncia do
ar e a paz da terra. Sinta os Quatro Elementos que estio sempre presentes
com o seu bem-estar, nas préximas edicdes da revista Claudia, e descubra
tudo o que a natureza tem a lhe mostrar....

VESTE A CAMA

altenburg@altenburg.com.br - www.altenburg.com.br

(Revista Claudia, ano 41, n.3, marco 2002)
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logurte Molico. Nada de gordura. Tudo de sabor.

(Revista Claudia, ano 41, n.3, marco 2002)
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pt

T

mm— e
P ———
cm———
————
Cr———
me e e
S———

Hs maravilhas de sempre

(Revista Claudia, ano 41, n.3, marco 2002)
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Sadia Vita Light. Porque a vida.
pode ser gostosa. e saudavel
ao mesmo tempo.

A vida com Ssé& ma

(Revista Claudia, ano 42, n.12, dezembro 2003)
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Panasonic

CallaAssumpcio

Jumsior B NNGSZE O microondas Family PanaGrill surpreende
25 litros. dourador e tecnologia Inverter. vocé, sua familia, seus amigos, seus pratos,
seu paladar e a nossa concorréncia: com

ele, vocé pode deixar as suas receitas mais
douradas e crocantes e no ponto que

oo desejar. E mais: sdo 31 litros preparando

alimentos muito mais saborosos, com maior

rapidez e menor consumo de energia gracas

4 exclusiva tecnologia Inverter da Panasonic.

Piccolo Dourador NN-G43B
20 litros @ dourador.

www.panasonic.com.br

(Revista Claudia, ano 42, n.12, dezembro 2003)
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Acerte-o-sal-e-fimalire-o-tempero-com—

_pimenta-e-noznoseada. Sirva em seguida.

TALENT

WAM%‘
,.‘_f/!, ai'f:)f!',’a,;: 5
3/ L rontos Parmaly,

s 40 0 qide os meily, s
A\ molhos caseiros ;1
\_Henos

—

\ “"
A 3

¥

>

»

0 trabalho, /&
'
4 '{(“‘

e

(Revista Claudia, ano 42, n.12, dezembro 2003)
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Liza Para ﬂue.m sabe
a receita de viver bem.

'leal‘lzaLizaluZa
w*ﬂ ﬁ“ e\ E

\»\ﬂﬁa Lm

2 Saudivel
A 0800 11508 - Olecs / dt reqetsis, semcolestersl | & viver

(Revista Claudia, ano 42, n.12, dezembro 2003)
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R

Um perfume para vocé J il

esquecer todos 0s outros.

Nov

Sua formula com Cristais Verdes libera um perfume incrivel e refrescante,
a0 entrar em contato com a agua. Sinfa o perfume de um branco Brilhante.

SO PODIA SER BRILHANTE.

(Revista Claudia, ano 43, n.6, junho 2004)
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Vocé é o que
vocé come. @ @

e Torradas Bauducco. ~

A vida leve ¢ tio mais gostosa.

e

s e H% day
gxiste WA Pesivgy g,
" o por brigadeiry e taflscin
fom—") depe Duem resisres g 4o
1 oy ey, () que 780
o3 § 4B PTOCST g
gmabe 7 RO bl poy excrsso

| P T —
| Bandice ajudam poci « manter

(Revista Claudia, ano 44, n.7, julho 2005)
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Malhar & bom na academia. N3o na cozinha.

Brastemp

gue decidir a hora de lim

p. b

BRASTEMP

e a . saja suténtico

(Revista Claudia, ano 45, n.4, abril 2006)
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tje:rapia floral para acabar com o Slress.

BUETTINES

Porque as coisas mais gostosas da vida Iembram_bga_nho, cama e mesa.

www. bueltner.cam.br

(Revista Claudia, ano 45, n.4, abril 2006)



Rendg tanto
qug pargceg magica.

Minuano {lecao Profunda. Com Sistema Bio-Energético.
Heredite no poder dos Minus. CXperimenie.

Os Minus s80 0s mégicos da limpeza.
€les tEm o poder de faciliter & sua vida.
Minaano fi¢éo Profunda:

= Roupas limpes ¢ delicadamente perfumadas.
+ distema Bio-Engrgético — age profundamente
durante o molho, por issc remove manchas
¢ sujeiras dificeis sem gsforeo.
* Cuidadoso com os teeidos — suas roupas duram mais.
* l-ave roupes braneas ¢ colorides — voeg geonomiza
lempo g dinheiro.

*Mantém o branco mais braneo.

ApAD

BROFUIOR

duas roupas dg banho tomado.

MANTENHA EGRAD

201

LEW LARA

(Revista Claudia, ano 46, n.12, dezembro 2007)
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PYEYa
”
Sasray

frulho
e —
Direto da fruza.

o MUNDo T& FicanDo
MUiTo chaTo. :

Dé Pra SEr_ sQUDAVEL

E FELiZz. 80 MESMo TeMPo,

A vida anda cheia de “ndo coma isso”,
“ndo coma aquike’, “faga isso”,

“faga aquilo”. Que chato,

[ para ser saudivel sem exagerar.
Seja feliz. E. para zjudar nessa
felicidade, tome um golbe de Fruthos.
Ele & feio com frutas colhidas

«com todo o carinho e vai fazer

0 MAT FICESSO DA $UA £3589,

Chegou Fruthos, experimente.

(Revista Claudia, ano 46, n.12, dezembro 2007)
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W/Bres'|

QWWW@WM Spntrava
etn sor luale esonibre, ponibre; alfy médcs;
//ff@/@ﬁ’w& Lrrenitnz, W%//ﬁ;/ﬁ/

/}5&60'@&/ Do menindi & tnoii:
Do narmoradt & 05605 Mithrer. Mie
Tanies mudbingas, £ M&WW
S Ser vocé cons 77
S Sor muther, s veges, & chorer e nr ao-
& nosmo- rmpo: £ r o@n’%ﬁ/%ﬁ

%5%4/&& tnidler. £

N

(Revista Claudia, ano 46, n.12, dezembro 2007)
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Amanheca para o

seu bem-estar.

Altenburg. Redescobrindo a vida.

DESDE 1922
v_‘-;{
|

{ www.altenburg. be b

(Revista Claudia, ano 46, n.12, dezembro 2007)
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(Revista Claudia, ano 47, n.11, novembro 2008)
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acordar, malhar, telefonar, consertar, teclar, orientar, abastecer, educar,
ouvir, cozinhar, viver. vida chata? nem pensar. é vida de mulher.

servigo direto do fabricante mabe m a be

Efpf?a:?:gf%g? a marca da multimulher

(Revista Claudia, ano 47, n.11, novembro 2008)



