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Este trabalho apresenta uma análise discursiva de anúncios publicitários direcionados ao 
público feminino, com o objetivo de revelar, por meio do material linguístico, as 
representações diversas por que passou a identidade da mulher no imaginário social ao longo 
de cinco décadas.  
Trata-se de um estudo sobre os campos semânticos ocorrentes em propagandas – de produtos 
para o lar – direcionadas à mulher, veiculadas pela revista feminina Cláudia entre a década de 
60 e a primeira década de 2000. Em outros termos, estuda-se a intersecção entre o material 
linguístico dos anúncios publicitários e o imaginário coletivo que figura em cada década. 
A pesquisa pauta-se em um alicerce teórico que conjuga pressupostos relativos ao discurso e à 
semântica: a Teoria Semiolinguística do Discurso, de Patrick Charaudeau, e a Teoria dos 
Campos Semânticos, proposta por Jost Trier. A primeira orientação teórica é adotada em 
virtude de este trabalho examinar a inscrição do elemento social na organização interna da 
linguagem; e a segunda, por se analisarem as lexias constituintes de campos semânticos 
pertencentes ao universo de referência feminino, com o fito de evidenciar a relação entre esses 
campos e o papel social representado pela mulher em cada uma das cinco décadas analisadas. 
Por fim, no que concerne à metodologia, trata-se de um trabalho de caráter qualitativo e 
quantitativo, na medida em que não só se examinam os campos semânticos no discurso 
publicitário com o propósito de se reconstituírem as projeções da mulher no imaginário social, 
mas também, após o levantamento dos campos ocorrentes em todo o período em análise, se 
calcula o percentual de ocorrência de cada campo nas décadas analisadas. Com os dois 
tratamentos, alcança-se o principal objetivo: a confirmação das hipóteses 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 Cláudia 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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Para ser grande, sê inteiro: nada 

Teu exagera ou exclui. 

Sê todo em cada coisa. Põe quanto és 

No mínimo que fazes. 

Assim em cada lago a lua toda 

Brilha, porque alta vive. 

 

(Fernando Pessoa) 
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1 INTRODUÇÃO 

 
A proposta desta dissertação é apresentar um estudo sobre os campos semânticos 

presentes em propagandas direcionadas à mulher e veiculadas pela revista feminina Cláudia 

entre a década de 60 e a primeira década de 2000.  

O objetivo da pesquisa é, por intermédio de uma análise discursiva dos anúncios, 

revelar as representações sociais por que passou a mulher no imaginário coletivo ao longo de 

cinco décadas. 

Em outras palavras, pretende-se reconstituir, a partir da análise das escolhas lexicais 

presentes em anúncios publicitários direcionados ao público feminino, as representações 

diversas por que passou a identidade da mulher no imaginário social durante o período em 

análise. 

As escolhas lexicais refletem os campos semânticos relacionados ao gênero feminino 

explorados pela publicidade em cada época. Dessa forma, analisar tais campos semânticos em 

anúncios de diferentes períodos históricos pode revelar os papéis representacionais da mulher 

que figuraram no imaginário social de uma época determinada. 

A escolha do tema deveu-se à mudança 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 publicitário representar talvez a mais evidente intersecção entre o 

material linguístico e o imaginário social. Por serem os anúncios publicitários sempre 

direcionados à massa, sua análise discursiva recupera, por meio da linguagem, construções 

culturais e sociais presentes no imaginário de cada coletividade humana. 

A adoção do recorte no que concerne à escolha da mídia impressa deveu-se ao fato de 

que o anúncio impresso pode ser reproduzido por inteiro; em contrapartida, na televisão, os 

comerciais combinam efeitos de som e imagem, o que possibilita uma reprodução apenas 

parcial.  

No que concerne ao produto anunciado, o recorte pretendeu diminuir ao máximo as 

possíveis variáveis. Cada produto acaba por determinar estratégias discursivas bem 

diversificadas para atingir o consumidor, já que toda a sua representação no mercado de 

consumo e, portanto, as publicidades para ele criadas, são pensadas a partir de necessidades 

coletivas diferentes.  

Assim, como se optou por examinar as mudanças da representação feminina na 

sociedade no que concerne à relação mulher/universo do lar, foi necessário compor o corpus 

apenas por anúncios que versassem sobre tal relação. Cabe esclarecer que foram considerados 
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como produtos relacionados ao lar: eletrodomésticos; produtos do gênero alimentício; 

produtos de limpeza; utensílios de cama, mesa e banho; utensílios de cozinha; e peças 

relacionadas à reforma decorativa de cômodos.     

A escolha de Cláudia deveu-se ao fato de ser essa publicação a maior revista feminina 

da América Latina, com 3,2 milhões de leitoras, em sua maioria mulheres de classe média 

(B), de 25 a 39 anos1. Dessa forma, se nesta pesquisa a análise se pauta nas representações 

presentes no imaginário social, para que qualquer consideração seja feita, tão importante 

quanto escolher o discurso publicitário é atentar para o alcance do suporte de publicação 

(revista). 

No que se refere à metodologia adotada na confecção desta pesquisa, foram 

selecionados, para compor o corpus em análise, cem anúncios publicados na revista feminina 

Cláudia, da década de 60 à primeira década de 2000, que versassem sobre produtos 

relacionados ao lar. As cem peças publicitárias foram dispostas em vinte por década.  

O tratamento conferido ao corpus em análise apresenta caráter qualitativo e 

quantitativo. No que se refere ao exame qualitativo, a análise dos anúncios realizar-se-á em 

duas vertentes: 1) quanto ao contrato comunicativo que rege o discurso publicitário; e 2) 

quanto aos campos semânticos explorados em cada década. Do ponto de vista quantitativo, 

será feito, em primeiro lugar, o levantamento dos diferentes campos semânticos utilizados nos 

anúncios durante todo o período em análise para, após, serem verificados os percentuais de 

ocorrência de cada campo semântico nas décadas analisadas. A análise tem como propósito 

reconstituir a representação da mulher ao longo do período selecionado a partir da observação 

do material lingüístico. 

A partir do corpus em questão, a presente análise pretende comprovar as hipóteses 

seguintes: 

 

1) O predomínio de diferentes campos semânticos nos anúncios de cada década revelaria a 

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

 

2) Nos anúncios da década de 60, predominaria o campo semântico relacionado à mulher no 

papel social de doméstica e de dona de casa; 

 

                                                 
1 Dados fornecidos, via correio eletrônico, pelo Atendimento ao Leitor da revista Claudia em 06/05/2008. 
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3) Nos anúncios da década de 70, predominariam os campos semânticos relacionados à 

mulher nos papéis sociais de doméstica e de mãe de família; 

 

4) Nos anúncios da década de 80, predominariam os campos semânticos relacionados à 

mulher nos papéis sociais de doméstica e de mãe de família; 

 

5) Nos anúncios da década de 90, predominaria o campo semântico relacionado à mulher 

consciente de sua individualidade; 

 

6) Nos anúncios da primeira década de 2000, predominariam os campos semânticos 

relacionados à mulher no papel social de indivíduo e de profissional; 

 

7) Na última década examinada, haveria ocorrências de todos os campos semânticos 

levantados, o que significaria que a mulher agregou papéis sociais ao longo do período em 

análise. 

 

Quanto à orientação teórica adotada para embasar este trabalho, seguir-se-á a 

semiolinguística do discurso, de Patrick Charaudeau (1996, 2005), já que essa perspectiva 

propõe que a significação discursiva é resultante da interdependência do componente verbal – 

por operar com material linguístico – e do componente situacional – por operar com material 

psicossocial. Dessa forma, ao relacionar a dimensão linguística à situacional, essa perspectiva 

teórica lança um olhar cuidadoso para o reflexo do elemento social na organização interna da 

linguagem. 

Além da semiolinguística do discurso, foi selecionada para embasar esta dissertação a 

teoria dos campos semânticos, desenvolvida por Jost Trier em 1931.  

Os campos semânticos dizem respeito ao agrupamento de expressões linguísticas por 

sua afinidade de sentido. Para redigir um anúncio, são selecionadas algumas expressões em 

meio a uma multiplicidade de opções. Essas escolhas lexicais revelam os campos semânticos 

relacionados ao universo feminino, público-alvo dos anúncios, já que somente expressões que 

façam parte do universo de referência das mulheres podem ser utilizadas em um discurso que 

visa a atingi-las. Dessa forma, será feito o levantamento dos campos semânticos ocorrentes 

nas cinco décadas com o propósito de reconstituir os papéis da mulher na cena social de um 

período delimitado a partir da predominância de determinado campo. 
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Além do embasamento das duas orientações teóricas, apresentar-se-ão considerações 

acerca da publicidade tecidas por autores – da comunicação e da linguagem – que se 

debruçaram sobre esse discurso tão rico em representações socioculturais, como, entre outros, 

Vestergaard e Schoder (1998) e Carvalho (2000). 

No que concerne ao conteúdo das partes constituintes desta dissertação, adotar-se-á a 

organização que se segue. 

Na Introdução, apresentam-se, além da proposta temática e do objetivo deste trabalho, 

a justificativa para a escolha do tema, a metodologia, as hipóteses a serem confirmadas, a 

orientação teórica adotada, bem como as contribuições desta pesquisa para a área de 

conhecimento a que pertence. 

 O capítulo seguinte reunirá os Pressupostos Teóricos que nortearão as considerações a 

serem feitas nesta pesquisa: a semiolinguística do discurso, na qual se desenvolve o conceito 

de contrato comunicativo que fundamentará a análise; os campos semânticos; e a publicidade.  

O terceiro capítulo, A análise discursiva de campos semânticos em anúncios 

publicitários, constituirá a essência desta dissertação. No que concerne ao caráter qualitativo 

da análise, os anúncios serão, primeiramente, examinados em relação ao contrato 

comunicativo que os rege. Em seguida, o estudo deter-se-á na linguagem selecionada para 

compor os anúncios a fim de realizar um levantamento, a partir das lexias presentes em cada 

década, dos campos semânticos relacionados ao universo de referência do público-alvo, a 

mulher. No que concerne ao caráter quantitativo, será verificada a incidência, em percentual, 

de cada campo semântico nas referidas décadas com o fito de evidenciar quais os papéis 

sociais da mulher predominaram na cena de cada período.   

 No quarto capítulo, apresentar-se-ão os resultados finais obtidos a partir do cotejo dos 

dados levantados na análise do capítulo anterior. O quinto capítulo conterá a conclusão da 

pesquisa. No sexto, serão listadas as referências utilizadas para embasar as considerações 

tecidas ao longo do trabalho. O sétimo capítulo será constituído dos anexos, com uma cópia 

de cada anúncio publicitário selecionado para compor o corpus em questão. 

 No que diz respeito às contribuições desta pesquisa para a língua portuguesa, espera-

se: destacar a importância sócio-histórica do discurso publicitário como material linguístico 

indicativo de representação de identidades e de papéis comportamentais fixados no imaginário 

de uma sociedade; colaborar com os estudos sobre os campos semânticos, ainda de limites 

imprecisos, por contar com poucos trabalhos acerca do assunto; mostrar que os campos 

semânticos que retratam linguisticamente um determinado universo de referência estão 

intrinsecamente relacionados ao papel social exercido pelo representante desse universo; 
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mostrar que a observação dos campos semânticos ao longo de um período permite recuperar o 

processo de evolução do papel social exercido pelo representante de um determinado universo 

de referência; e, finalmente, a fim de contribuir para a leitura e a produção conscientes de 

textos, espera-se propor, ao examinar a inscrição das representações sociais no material 

linguístico, uma reflexão acerca das múltiplas imposições e estratégias discursivas envolvidas 

em um ato de linguagem.  
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2 PRESSUPOSTOS TEÓRICOS 

 

 Neste capítulo, constam as orientações teóricas que nortearão as considerações a serem 

tecidas nesta pesquisa: a semiolinguística do discurso, na qual se desenvolve o conceito de 

contrato comunicativo que fundamenta a análise; os campos semânticos; e a publicidade. 

 

2.1 A semiolinguística do discurso 

 

A teoria adotada para embasar o presente estudo é a semiolinguística do discurso de 

Patrick Charaudeau (1996; 2005). Nessa perspectiva, a significação discursiva é resultante da 

interdependência do componente verbal – por operar com material linguístico – e do 

componente situacional – por operar com material psicossocial. Ao relacionar a dimensão 

linguística à situacional, essa teoria lança um olhar cuidadoso para o reflexo do elemento 

social na organização interna da linguagem. 

 

2.1.1 O contrato de comunicação 

 

 Charaudeau (1996; 2005) define o ato de linguagem como uma encenação em que os 

participantes da troca comunicativa são levados a obedecer a um contrato, uma espécie de rito 

que exige o cumprimento de regras embasadas em princípios construídos socialmente e 

partilhados pelos parceiros de tal acordo. Coura-Sobrinho (2003, p. 270) acrescenta que os 

rituais sócio-linguageiros determinantes do ato de linguagem se dão em uma instância 

discursiva – a que ele chama de o Dizer – que leva em conta as limitações de uma instância 

situacional – a que ele chama de o Fazer. Para Gouvêa (2002, p. 21), “a noção de contrato 

pressupõe que os indivíduos participantes de um mesmo corpo de práticas sociais sejam 

suscetíveis de se colocarem de acordo sobre as representações linguageiras dessas práticas 

sociais”. 

  Charaudeau (2006, p. 67) compara a situação de comunicação a um palco, com suas 

restrições de espaço, de tempo, de relações, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais 

e aquilo que constitui o seu valor simbólico. O reconhecimento mútuo das restrições da 

situação pelos parceiros da troca linguageira fundamenta o conceito de contrato comunicativo, 

uma espécie de acordo prévio acerca do quadro de referência em que se efetiva comunicação. 

Se a instituição de leis representa a condição basilar para a existência de uma sociedade, 

assim ocorre na troca comunicativa, pilar da organização social humana. Como a obediência 
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às normas de trânsito é indispensável ao tráfego de carros, uma pessoa que não atende às 

imposições da situação de interação corre o risco de não ser compreendida, isto é, de invalidar 

o ato comunicativo. Charaudeau (2004, p. 26) afirma que qualquer “domínio de comunicação 

propõe a seus parceiros um certo número de condições que definem a expectativa (enjeu) da 

troca comunicativa, que, sem o seu reconhecimento, não haveria possibilidade de 

intercompreensão”. 

A validade da interação depende, portanto, do atendimento às cláusulas impostas no 

contrato de comunicação. As possibilidades do DIZER são sobredeterminadas por lugares 

sociais ocupados – reconhecidos e partilhados – pelos interlocutores. Em outras palavras, as 

imposições situacionais sobredeterminam as restrições discursivas, como é ilustrado no 

esquema 1.  
Esquema 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A obediência às restrições que atuam sobre um ato de linguagem é condição para 

validá-lo. Dessa forma, a noção de contrato está ligada à possibilidade de certos 

comportamentos linguageiros e à interdição de outros. Quando, numa sala de aula, o professor 

pede a um aluno que se retire, provavelmente, ele sairá; isso porque tanto ele quanto o 

professor reconhecem que, naquela situação determinada, há um sujeito imbuído 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, não teria o mesmo efeito, pois o contrato que rege a 

comunicação entre professor e aluno é diferente do existente entre um aluno e seu colega de 

classe.   

Obedece-se a contratos em toda comunicação com tal carga de obviedade que os 

participantes da troca não percebem a obediência. Não há possibilidade, aliás, de não parecer 

óbvio aos falantes, já que, desde o seu nascimento, vivem sob as regras da comunidade de que 

 
Ato de linguagem 

Restrições  
situacionais 

Restrições  
discursivas 
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fazem parte: os lugares – não físicos ou espaciais, mas sociais – ocupados pelos sujeitos são 

instituídos na convenção coletiva. É essa obviedade que faz parecerem tão estranhas ao 

indivíduo as culturas diferentes da sua, a qual concebe como única.   

Quando o necessário reconhecimento comum das restrições contratuais não ocorre, 

invalida-se a tentativa de comunicação. Charaudeau (2008, p. 44) afirma que “todo ato de 

linguagem é uma aposta que fazemos, aposta que tem por alvo nosso interlocutor que pode – 

ou não – interpretar corretamente a mensagem que estamos querendo lhe transmitir”.  

No contrato de comunicação, duas dimensões permeiam um ato de linguagem: uma 

externa à atividade linguageira, resultante das características próprias à situação de troca; e 

uma interna, que resulta das características discursivas decorrentes da situação. (Charaudeau, 

2006, p. 68). 

A dimensão externa é constituída pelas regularidades comportamentais dos indivíduos 

e pelas constantes que caracterizam suas trocas, não sendo, essencialmente, linguageira. Essas 

constantes correspondem a índices que, dentro do conjunto dos comportamentos sociais, 

apresentam uma convergência. As regularidades e as constantes em questão são, segundo 

Charaudeau (2006, p. 68), “confirmadas por discursos de representação que lhes atribuem 

valores e determinam assim o quadro convencional no qual os atos de linguagem fazem 

sentido”. Nessa dimensão, o autor apresenta, ainda, quatro categorias correspondentes, cada 

uma a um tipo de exigência de enunciação da produção linguageira: 1) condição de identidade 

– “quem se dirige a quem?”; 2) condição de finalidade – “estamos aqui para dizer o quê?”; 3) 

condição de propósito – “do que se trata?”, ou seja, a construção comunicativa deve ser feita 

em torno de um domínio do saber; e 4) condição de dispositivo – “em que ambiente se 

inscreve o ato de comunicação, que lugares físicos são ocupados pelos parceiros, que canal de 

transmissão é utilizado?” (Charaudeau, 2006, p. 69, 70). 

À intencionalidade do sujeito falante, ainda na dimensão externa ou no nível 

situacional, Charaudeau (2004, p. 23) denomina ‘visadas’, cujos tipos são definidos tanto pela 

intenção pragmática do sujeito falante em relação à posição enunciativa que ocupa na ligação 

com seu parceiro da troca comunicativa (o TU), quanto, da mesma forma, pela expectativa de 

posição que esse TU deve ocupar. O autor descreve seis das principais visadas: a visada de 

‘prescrição’ – observável quando o EU quer ‘mandar fazer’, e o TU se encontra em posição 

de ‘dever fazer’; a visada de ‘solicitação’ – quando o EU, mesmo ocupando posição inferior 

de saber em relação ao TU, ‘quer saber’, posicionando o TU no lugar de ‘dever responder’ à 

solicitação; a visada de ‘incitação’ – quando o EU quer ‘mandar fazer’, mas não se encontra 

em posição de autoridade, devendo, portanto, ‘fazer acreditar’ (por persuasão ou sedução) o 
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TU, na posição de ‘dever acreditar’, que ele será o beneficiário de seu próprio ato; a visada de 

‘informação’ – quando o EU, legitimado em posição de saber, quer ‘fazer saber’, e o TU se 

encontra na posição de ‘dever saber’ alguma coisa sobre a existência dos fatos; a visada de 

‘instrução’ – quando o EU quer ‘fazer saber-fazer’, e o TU está em posição de ‘dever saber 

fazer’, segundo um modelo proposto pelo EU; e a visada de ‘demonstração’ – quando o EU 

quer ‘estabelecer a verdade e mostrar as provas’, como certa autoridade do saber, e o TU está 

em posição de ter que receber e “ter que avaliar” uma verdade. 

Nota-se, portanto, que as visadas constituem as pretensões de comunicação do sujeito 

falante em relação à sua posição e à de seu interlocutor. Na publicidade, por exemplo, 

predomina a visada de incitação. Como a comunicação é indireta – os parceiros estão 

afastados – e o sujeito falante – o anunciante – não está em posição de autoridade em relação 

ao público interlocutor, ele deve incitá-lo a agir (= consumir). O anunciante não é imbuído de 

poder para mandar o público comprar determinado produto; deve, portanto, fazê-lo acreditar 

que, se ele comprar, será para o seu próprio 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 expressões de uma verdade, 

querem fazer-se passar por sinônimos de toda a verdade”. Para realizar a sua visada de ‘fazer 

acreditar’, ou seja, para atingir as crenças de quem o recebe, o discurso publicitário deve lidar 

bem de perto com as representações sociais do público a que se destina, “as pessoas são 

atraídas pela publicidade que lhes interessa, de acordo com a ideia que fazem do mundo que 

as cerca”. (Monnerat, 2003, p. 106).  

As restrições situacionais da dimensão externa à atividade linguageira, das quais 

fazem parte as visadas, determinam a dimensão interna constituída pelas exigências 

discursivas. O atendimento às restrições dessas dimensões instaura produtivas estratégias para 

garantir o sucesso do projeto de comunicação. 

Como a dimensão externa é constituída pelas imposições situacionais, a dimensão 

interna, por sua vez, comporta propriamente as restrições discursivas, ou seja, os 

comportamentos linguísticos dos parceiros da troca – empregados em função das instruções 

contidas nas imposições situacionais: “é o lugar onde se instituem, sob o efeito das restrições 

da situação, as diferentes ‘maneiras de dizer’ mais ou menos codificadas” (CHARAUDEAU, 

2004, p. 22). Essa dimensão compreende o conjunto das condutas linguageiras esperadas 

quando as condições da dimensão externa da situação de comunicação são percebidas, 

depreendidas e reconhecidas. Instauram-se, no projeto linguageiro, comunidades discursivas e 

situacionais – de forma virtual e física, respectivamente – que reúnem sujeitos que partilham 
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os mesmos sistemas de valores, os mesmos posicionamentos, as mesmas representações do 

que devem ser as constantes. 

Charaudeau (2004, p. 28) considera o lugar das restrições discursivas como um lugar 

intermediário entre os dados das restrições situacionais e a configuração textual. Ele explica 

que tais exigências discursivas correspondem a um conjunto de comportamentos possíveis 

entre os quais o sujeito comunicante escolhe os que são suscetíveis de satisfazerem às 

condições das exigências situacionais; não correspondem, pois, a uma obrigação de emprego 

de determinada forma textual. Se isso acontecesse, todo ato de linguagem que visasse a um 

mesmo propósito comunicativo seria textualmente idêntico, o que, como se sabe, não ocorre. 

“Todo texto se inscreve, assim, em uma continuidade que é delimitada por uma abertura e um 

fechamento – abertura e fechamento que as condições situacionais e discursivas lhe dão” 

(CHARAUDEAU, 2004, p. 29). 

 Nesse aspecto, a rigidez das regras do contrato conta, todavia, com um espaço de 

manobra. Oliveira (2003, p. 33), para ilustrar essa coexistência dos espaços fixos e flexíveis, 

aponta que o sistema da língua é restrito, por não 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 sintáticas – ou entre duas ou mais 

expressões linguísticas – escolhas lexicais –, já que ele oferece também espaços de liberdade. 

Dessa forma, assim como o sistema da língua, a atividade linguística interdita certos 

comportamentos e permite outros.  

 
Nenhum ato de comunicação está previamente determinado. Se é verdade que o sujeito falante está 
sempre sobredeterminado pelo contrato de comunicação que caracteriza cada situação de troca, é 
apenas em parte que está determinado, pois dispõe de uma margem de manobra que lhe permite 
realizar seu projeto de fala pessoal, ou seja, que lhe permite manifestar um ato de individuação. (...) 
Contrato de comunicação e projeto de fala se completam, trazendo, um, seu quadro de restrições 
situacionais e discursivas, outro, desdobrando-se num espaço 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 espaços: 

um de “restrições”, que diz respeito às exigências mínimas que não podem ser infringidas sob 

pena de invalidar a comunicação, e um de “estratégias”, que compreende as possibilidades de 

escolha à disposição dos sujeitos na encenação discursiva para que seus propósitos 

comunicativos sejam atingidos.  

Assim, é o espaço de “restrições”, o atendimento às condições mínimas, que permite 

conhecer uma publicidade como tal e não como uma receita culinária ou uma carta pessoal, 
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por exemplo (que atendem a restrições diferentes). Já o espaço de “estratégias” possibilita a 

especificidade do ato de linguagem, uma vez que, nele, o sujeito faz escolhas singulares que 

acabam por revelar os propósitos pretendidos, a identidade social dos parceiros envolvidos na 

interação, entre outros. 

 
Se todo discurso publicitário, em nome de suas restrições 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 não impede que as construções frásticas nas 
quais ele é enunciado sejam muito variáveis”. (CHARAUDEAU, 2004, p. 28) 

 
 
O contrato de comunicação – com seus espaços de restrições e de estratégias – valida 

ou invalida um ato de linguagem. Como afirma Oliveira (2001 p. 34), toda mensagem é 

coerente para quem a produz, todavia, nem sempre atinge a finalidade para a qual foi 

produzida. É preciso elaborar um projeto de comunicação tendo em vista um objetivo e uma 

forma de atingi-lo. Em outras palavras, é necessário administrar, no projeto, as restrições e as 

liberdades, estabelecendo estratégias discursivas. 

Oliveira (2001, p. 38) acrescenta ainda que todo contrato de comunicação contém um 

conjunto de implícitos codificados. Para interpretar uma mensagem, é necessário levar em 

conta o contrato correspondente à situação comunicativa em que ela foi produzida; nesse 

contexto, alguns sentidos implícitos são logicamente inferíveis, ao passo que outros são 

excluídos por serem contratualmente inadmissíveis. Quando uma pessoa, por exemplo, 

pronuncia “quarto” ou “quatro” ao entrar em um elevador, a situação comunicativa poupa 

quaisquer contextualizações, o ascensorista já espera uma indicação de andar e dizer o 

número é o suficiente para que a comunicação se estabeleça, isto é, para que o destino do 

elevador seja o andar indicado pelo número: é o contrato comunicativo 

passageiro/ascensorista. Em outros contextos, pronunciar somente “quatro” não teria o mesmo 

significado. Em uma lanchonete que designa seus pratos por números, como é comum na rede 

fast food, “quatro” significaria o pedido de uma refeição específica. Ninguém pronunciaria 

“quatro” em um elevador esperando um lanche, pois infringiria as regras daquele contrato e 

não haveria o efeito esperado, invalidando a comunicação. 

 No espaço de “estratégias” do contrato, lugar das escolhas ao dispor do falante, 

Charaudeau (2004, p. 17) desenvolve o conceito de modos de organização do discurso, que 

será tratado na próxima seção. 
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2.1.2 Os modos de organização do discurso 

 

 Para comunicar aquilo que pretende, o sujeito falante dispõe de modos de organização, 

considerados por Charaudeau (2005, p. 17) como condições de construção discursiva para 

organizar a intenção comunicativa do sujeito. O autor distingue quatro modos: o descritivo, o 

narrativo, o argumentativo e o enunciativo. Cabe ressaltar que este último – o enunciativo – 

diz respeito ao posicionamento do sujeito, figurando, portanto, nos três primeiros. 

 O modo de organização descritivo permite fazer existirem os seres do mundo, ao 

designá-los de modo particular. Tem como função a identificação (objetiva ou subjetiva) e a 

qualificação dos seres, nomeando-os, localizando-os e caracterizando-os. Gouvêa (2002, p. 

24) esclarece que “nomear é dar existência a um ser; localizar é determinar o lugar que um ser 

ocupa no tempo e no espaço; qualificar é, como nomear, reduzir o infinito do mundo, 

construindo classes e subclasses”. 

 O modo de organização narrativo permite estruturar a sucessão das ações e dos 

eventos em que os seres estão envolvidos. Tem como função contar uma história e, para isso, 

pressupõe dois elementos: 1) um narrador munido da intencionalidade de transmitir, dentro de 

um contexto, certa experiência a um destinatário; e 2) posterioridade em relação ao 

acontecimento, ou seja, narrar é uma atividade sucessiva à existência de uma realidade que se 

dá necessariamente como passada. Essa atividade constrói um universo narrado que se apoia 

em outra realidade, somente existente por meio desse universo. O modo narrativo apresenta 

três componentes constituintes da lógica narrativa: os agentes, os processos e as sequências. 

Os agentes são as personagens responsáveis pela ação, estabelecendo, com ela, relação de 

interdependência. Os processos são elos entre os agentes, conferindo uma orientação 

funcional à sua ação. As sequências integram processos e agentes dentro de uma finalidade 

narrativa. Os atos de narrar e descrever estão estreitamente ligados, pois ações somente têm 

sentido com relação às identidades e às qualificações de seus agentes. 

 O modo de organização argumentativo permite o estabelecimento de relações de 

causalidade para as declarações feitas sobre o mundo, sejam referentes às experiências, sejam 

ao conhecimento. Tem como função explicar, demonstrar e provar um ponto de vista, 

contando, para isso, com o auxílio de diversos procedimentos que incidem sobre o 

encadeamento e o valor dos argumentos. Esse modo desenvolve-se sob uma dupla 

perspectiva: a razão demonstrativa e a razão persuasiva. A primeira visa ao estabelecimento 

de laços de causalidade entre as declarações por meio de procedimentos de demonstração; a 

segunda, ao estabelecimento de, além de laços de causalidade, provas acerca das declarações, 



 22

com vista à persuasão. O modo caracteriza-se por apresentar um sujeito argumentante que, a 

partir do questionamento da legitimidade de uma proposta, procura estabelecer uma verdade e 

prová-la, como tal, a um outro sujeito. 

 O modo de organização enunciativo diz respeito aos comportamentos linguageiros dos 

protagonistas do ato de linguagem (EU e TU), ou seja, às marcas da enunciação. Tem como 

função evidenciar as relações de força existentes e os pontos de vista do sujeito. Nesse 

aspecto, diferencia-se do descritivo, narrativo e argumentativo, pois, como caracteriza a marca 

dos enunciadores, está presente em todos os textos, coexistindo com os outros modos de 

organização. Os componentes do modo enunciativo, definidos a partir dos comportamentos 

dos sujeitos de fala, são o alocutivo (polêmico), caracterizado pelo traço explícito do sujeito 

destinatário – o foco é o TU; o elocutivo (situacional), caracterizado pelo traço explícito do 

sujeito enunciador, apresentando, portanto, marcas de subjetividade – o foco é o EU;  o 

delocutivo (textual), caracterizado pelo traço 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 instância enunciativa do ato de linguagem. 

 O conceito de modos de organização do discurso será aplicado ao se analisarem os 

anúncios no que diz respeito à forma como suas partes se organizam para construir o texto. 

Feitas as considerações acerca do contrato comunicativo, conceito teórico essencial ao 

desenvolvimento analítico deste trabalho, e acerca dos modos de organização do discurso, 

discorrer-se-á, ainda no interior da teoria semiolinguística, 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 dimensões se 

correlacionam. O contrato de comunicação, segundo as dimensões interna e externa que 

permeiam um ato de linguagem, desdobra cada parceiro da troca comunicativa – emissor 

(EU) e receptor (TU) – em dois sujeitos. Na dimensão externa do ato de linguagem – a 

situacional –, atuam pessoas reais, com identidade psicossocial: o sujeito comunicante (EUc) e 

o sujeito interpretante (TUi). Na dimensão interna – a discursiva –, por sua vez, atuam as 

pessoas fictícias do discurso, atores sociais elencados na encenação discursiva para 

representar papéis exigidos pela vida pública: o sujeito enunciador (EUe) e o sujeito 

destinatário (TUd). 
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 Charaudeau (2008, p. 44) não concebe um ato de comunicação como resultante da 

simples produção de uma mensagem que um emissor envia a um receptor. Para ele, todo ato 

de linguagem é “um ato inter-enunciativo entre quatro sujeitos (e não 2), lugar de encontro 

imaginário de dois universos do discurso que não são idênticos”. Isso se dá porque, na 

comunicação, tanto o sujeito comunicante como o interpretante, presentes no quadro 

situacional, projetam, ambos, imagens discursivas – seus papéis sociais. Quando alguém fala 

(EUc), projeta um receptor (TUd), não necessariamente correspondente ao receptor 

psicossocial (TUi). Da mesma forma, ao ‘receber’ a mensagem, o receptor do quadro 

situacional (TUi) projeta um emissor discursivo (EUe), também não necessariamente igual ao 

emissor psicossocial (EUc). Configuram-se, no ato comunicativo, dois processos: um de 

produção – criado por um eu-comunicante e dirigido a um tu-destinatário; e um de 

interpretação – criado por um tu-interpretante que constrói uma imagem do EU (eu-

enunciador). O espaço de produção estaria ligado aos dados situacionais, bem como o de 

interpretação, aos dados discursivos.  

Oliveira (2001, p. 28) acrescenta que existem, na verdade, “dois eus enunciadores”, 

um imaginado pelo eu-comunicante (EUc) e outro pelo tu-interpretante (TUi). Todavia, não 

somente no universo de discurso do EU se dá esse desdobramento, os sujeitos psicossociais, 

ao se comunicarem, também projetam imagens discursivas de si mesmos. Como expõe 

Charaudeau (2008, p. 47), também o tu-destinatário (TUd) pode ser resultado do ato de 

produção do eu-comunicante (EUc) ou o resultado do ato de interpretação do tu-interpretante 

(TUi). O EUe do EUc e o EUe do TUi não coincidem em todos os pontos, assim como as 

projeções do TUd, uma pelo EUc e outra pelo TUi. O processo de comunicação é, portanto, 

assimétrico (cf. esquema 2).  

No ato de linguagem, portanto, os participantes psicossociais – (EUc) e (TUi) – 

transformam-se em projeções discursivas –  (EUe) e (TUd). Em outras palavras, o sujeito-

comunicante e o sujeito-interpretante são seres sociais, ao passo que o sujeito-enunciador e o 

sujeito-destinatário são seres de fala. 

 

 

 

 

 

 

 



 24

Dimensão interna 

Dimensão externa 

 
    Esquema 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quando o TUd2, projetado pelo EUc, coincide com o TUd1, projetado pelo TUi, é 

garantido o sucesso da comunicação. Uma forma eficaz de isso acontecer é recorrer à imagem 

coletiva do TU.  Oliveira (2001, p. 28) acrescenta ainda que “se o Tu-destinatário coincidir 

com o Tu-interpretante, a comunicação será bem sucedida. Caso contrário, ela fracassará”. 

Para garantir o sucesso de seu projeto de comunicação, o eu-comunicante deve construir uma 

imagem do tu (o tu-destinatário) o mais próximo possível da imagem coletiva do tu – do papel 

representacional já aceito na comunidade a que pertence. Quanto maior a proximidade, mais 

chance de sucesso, já que, dessa forma, a projeção se embasará na convenção reconhecida e 

aceita pela coletividade, ou seja, há mais chances de o TUd1 coincidir com o TUd2. 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 são determinantes para julgar a conformidade de 

um discurso em relação ao domínio no qual ele foi produzido.” 

No contrato de comunicação publicitária, os parceiros reais da instância de produção – 

vendedor anunciante (EUc) / consumidor potencial de mercadorias (TUi) – assumem suas 

identidades discursivas na instância de interpretação (ou recepção) – benfeitor (EUe) / 

beneficiário (TUd) – por meio da transformação de um produto real em uma ferramenta capaz 

de suprir determinada carência: um bem de consumo. Para atingir o principal objetivo de 

“transformar um consumidor real de textos em consumidor de produtos, a mensagem 

publicitária tem de construir esse parceiro destinatário” (MONNERAT, 2003, p. 107), 

EUc TUd EUe TUi 

EUe2 

EUe1 TUd1 

TUd2 
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fazendo o leitor se identificar com a imagem construída. Tal projeção está diretamente 

relacionada a elementos construídos e vigentes no imaginário social.  

 Coura-Sobrinho (2003, p. 272) afirma que, no caso da publicidade, o perfil social da 

instância de recepção pode ser delineado através de pesquisas, a fim de se atingir o alvo com 

mais precisão. Acrescenta o autor (2003, p.273) que, partindo do propósito da satisfação de 

desejos, “a instância de produção entra no universo de crenças e de estados emocionais da 

instância de recepção, atingindo seu imaginário discursivo, isto é, as representações coletivas 

de sua comunidade sociocultural”. Nesse contexto, como afirma Monnerat (2003, p. 108), “o 

estudo da palavra publicitária mostra-se, assim, revelador de valores, atitudes culturais e 

modos de expressão da época”. 

 A seguir, serão apresentados os conceitos teóricos concernentes aos campos 

semânticos. 

 

 

2.2 Os campos semânticos 

 

Para este trabalho, cujo objetivo é analisar a inscrição de fatores socioculturais no 

material linguístico, além da teoria semiolinguística do discurso, utilizar-se-á a teoria dos 

campos semânticos, orientação integrante da “Semântica” que se pauta no estudo das relações 

de sentido que as lexias2 estabelecem umas com as outras.  

Nesta dissertação, serão analisados os campos semânticos explorados em um discurso 

determinado – anúncios de produtos para o lar direcionados à mulher –, em épocas 

delimitadas – da década de 60 à primeira década de 2000 –, com o propósito de se 

reconstituírem as representações identitárias por que passou a mulher, público-alvo dos 

anúncios, na cena social de cada período analisado.   

 
2.2.1 Semântica e língua 

 

Para tratar da “Semântica”, de que os campos semânticos são parte, faz-se necessário, 

antes, esclarecer os limites imprecisos dessa área do conhecimento.  
                                                 
2 Para Pottier, lexia é uma unidade de comportamento léxico. Opõe-se a morfema, menor signo linguístico, e a 
palavra, unidade mínima construída. É, portanto, a unidade funcional significativa do discurso. A lexia simples 
pode ser uma palavra – cachorro, mesa, pianista. A lexia composta pode conter várias palavras em via de 
integração ou integradas – quebra-gelo. A lexia complexa é uma sequência estereotipada – a cavalo, máquina de 
costura, desde que (também os provérbios). (DUBOIS, 1993, p. 361) 
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A “Semântica” atua no estudo do significado e talvez, por essa atuação, seja uma das 

áreas da ciência da linguagem mais dependentes de fatores extralinguísticos – período 

histórico, parceiros da troca comunicativa, propósito da comunicação, cena social. Dessa 

forma, falar em uma ciência do significado é tratar de um domínio de investigação com 

limites movediços.  

A marginalização dos estudos semânticos no passado baseia-se nos rumos tomados 

pela evolução linguística, presa à organização interna da língua, ao longo do tempo. Ainda na 

antiguidade clássica, o primeiro embate relacionado aos estudos linguísticos diz respeito à 

concepção naturalista e à concepção convencional de linguagem. Marques (1990, p. 26) 

destaca que a primeira perspectiva determinava uma associação natural das palavras às coisas 

a que se referiam, enquanto a segunda concebia essa associação como resultado de uma 

convenção, ou seja, as palavras nomeavam as coisas em decorrência de seu uso na 

intercomunicação social. Mais tarde, houve o desdobramento dessas concepções em duas 

correntes básicas de procedimentos: a dos analogistas, que enfatizou as regularidades – do 

corpo fônico e de significado – das formas linguísticas; e a dos anomalistas, que ressaltou as 

discrepâncias de formas da língua em relação aos paradigmas estabelecidos.   

O debate entre os partidários da concepção naturalista (corrente analogista) e os 

defensores do caráter convencional da linguagem (corrente anomalista) deu origem, segundo 

Marques (1990, p. 27), à superposição de duas interpretações de significado: uma que 

considerava cada palavra de uma língua relacionada diretamente a um acontecimento da 

realidade e, dessa forma, concebia seu significado como a coisa por ela nomeada, o seu 

referente; outra que distinguia, em cada palavra, uma parte material, sonora, de valor 

simbólico, e uma parte conceitual, convencionalmente – portanto, indiretamente – associada à 

parte sonora, concebendo seu significado como um conceito abstrato que a parte sonora evoca 

na mente humana. A investigação linguística desse período oscila, tanto na perspectiva 

analogista quanto na anomalista, entre a exploração do significado das palavras (o que e como 

significam) e a análise classificatória das variações de forma que apresentam (MARQUES, 

1990. p. 30). 

Marques (1990, p. 31) esclarece que, ainda na antiguidade, os compêndios gramaticais 

embasados em conhecimentos linguísticos greco-latinos instauraram uma investigação mais 

detalhada e aprofundada nos planos formal e histórico. Essa tradição gramatical, mantida 

também na fase medieval, levou os estudos da linguagem a se aterem na ampliação dos 

conhecimentos morfológicos e na tendência historicista, voltada para os autores gregos e 

latinos, encobrindo, assim, as questões diretamente ligadas ao significado. Em fins do século 
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XVIII e princípios do século XIX, a descoberta do sânscrito – língua sagrada da Índia que 

apresentava, bem como outras línguas de origem latina, traços comuns ao grego e ao latim – 

determinou, definitivamente, a mudança de foco dos estudos da linguagem, os quais passaram 

a se concentrar em aspectos gramaticais, em geral fonéticos e morfológicos, a fim de 

identificar origens comuns, tendências evolutivas e processos invariantes em correspondência 

com as formas de diversas línguas. Data desse período a preocupação dos neogramáticos em 

formular regras precisas a partir da observação de regularidades nas alterações e 

correspondências fonéticas. 

Nessa fase, chamada de filologia ou linguística comparada, “é evidente a 

predominância de estudos voltados para os elementos formais da língua sobre os estudos do 

significado” (MARQUES, 1990, p. 32). O exame do significado subjacente à análise dos fatos 

gramaticais estende-se ao estruturalismo, de inícios do século XX, e ao gerativismo, de 

meados deste século. Marques (1990, p. 32) acrescenta que, embora não atingindo a 

amplitude e a generalização existentes nos campos da fonética, da morfologia e da sintaxe, 

passam a surgir, ao longo desse período, propostas esporádicas e isoladas dedicadas ao estudo 

do significado.  

Entre essas propostas, destaca-se, em 1825, a inclusão, por K. Resig (apud 

ULLMANN, 1964, p. 15), ao lado da etimologia e da gramática, de uma disciplina 

denominada ‘semasiologia’, voltada ao estudo dos princípios que presidem à evolução do 

significado das palavras. Após, somente em 1886, Hermann Paul (apud Marques, 1990, p. 32) 

introduz, em sua obra, considerada uma das mais importantes da escola neogramática, um 

capítulo sobre a significação das palavras e sua evolução. O termo ‘semântica’ é proposto pela 

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

 
O estudo que propomos ao leitor é de natureza tão nova que nem chegou ainda a receber um nome. 
A preocupação da maioria dos linguistas tem-se voltado sobretudo para a análise do corpo e da 
forma das palavras: as leis que presidem à alteração de sentidos, escolha de novas expressões, 
nascimento e morte das locuções foram deixadas à margem ou apenas acidentalmente assinaladas. 
Como este estudo, do mesmo modo que a fonética e a morfologia, merece ter seu nome, nós o 
chamaremos semântica (do verbo semaínein), isto é, a ciência das significações. (apud 
MARQUES, 1990, p. 33) 

 

A definição proposta por Bréal generalizou-se na linguística ocidental e foi usada pela 

primeira vez em português, no Brasil, por Silva Jr. em 1903. Tamba-Mecz (2006, p. 14-15), 

ao dividir a história da semântica em períodos tendenciais, relaciona o primeiro momento 

(1883-1931), iniciado a partir da proposição do termo por Bréal, à corrente da linguística 

comparada, de orientação essencialmente evolucionista (ou historicista). Nesse período, 
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merece destaque o caráter científico que passa a ser atribuído à disciplina ‘semântica’. Como 

afirma Tamba-Mecz (2006, p. 18), ao fornecer aos semanticistas um objetivo mobilizador de 

caráter científico, o conceito de evolução “desempenhou um papel decisivo na formação de 

uma ciência das significações.”  

A autora ressalta, entretanto, que, apesar de instituir a semântica como ciência 

autônoma ao lhe assinalar um objeto próprio de estudo – a história de suas transformações 

internas –, outro efeito da perspectiva evolucionista foi, a partir de descobertas de 

regularidades contínuas, a incitação dos semanticistas a buscarem princípios de explicação em 

outras ciências, como a biologia, a psicologia e a sociologia. Dessa forma, “tomando por 

objeto de estudo científico as palavras e sua história, a semântica evolucionista deu-se a si 

mesma um campo que ela não controla inteiramente” (TAMBA-MECZ, 2006, p. 26). 

Marques (1990, p. 33) destaca que a partir da instituição da disciplina ‘semântica’, 

embora a orientação tradicional historicista de considerar os resultados da comparação de 

significados de palavras ao longo do tempo e a limitação dos estudos da linguagem ao plano 

lexical fosse mantida, se abre caminho para incorporar o estudo de aspectos conceituais da 

linguagem à linguística, rompendo a rigidez dos princípios mecanicistas dos neogramáticos e 

a concepção de língua como fenômeno físico (defendida pela corrente naturalista).  

Nas primeiras décadas do século XX, os trabalhos dos semanticistas passam a 

enfatizar a natureza psicológica da linguagem, relacionando-a com fenômenos históricos e 

socioculturais. Diversos trabalhos são desenvolvidos, seguindo perspectivas sociais – como o 

de Meillet, que passa a conceber a linguagem como entidade histórica, instrumento de 

intercomunicação social e de expressão cultural –, perspectivas psicológicas – como os de 

Roudet e de Sperber, o primeiro relacionando os significados à expressão de ideias e 

sentimentos, e o segundo, à afetividade – ou, ainda, contextuais – como os de Sapir e de Firth, 

que defendem que os elementos do plano formal só seriam interpretáveis a partir do contexto 

em que a língua é utilizada e, portanto, o significado de cada enunciado é dado pela totalidade 

de traços socioculturais que dele participam (apud MARQUES, 1990, p. 36-37-42). 

Cabe ressaltar, entretanto, que essas perspectivas relacionadas ao exame do significado 

são, inicialmente, de natureza não-linguística. Somente mais tarde, tais diretrizes começam a 

integrar-se à linguística, possibilitando o enriquecimento dos estudos concernentes à área da 

semântica. No decorrer do século XX, diversos autores passam a concentrar seus trabalhos na 

defesa do estudo do significado, embasados, de forma definitiva, no caráter convencional ou 

representacional da linguagem, isto é, na relação não-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 vocábulo é definido pelo 

conjunto das relações das palavras com outras do contexto e não por uma imagem da qual ele 

seria portador – “o termo ‘sentido’ encontra assim a sua etimologia, já que ele significa 

‘direção’, isto é, orientação para outros signos”. 

Guiraud (1975, p. 8) esclarece ainda que a palavra ‘semântica’ é formada do grego 

‘sêmainô’ (significar) que, por sua vez, é derivado de ‘sema’ (sinal), em sua origem, adjetivo 

correspondente a ‘sentido’: o valor semântico de uma palavra é o seu sentido. O autor (1975, 

p. 15) define ‘significação’ como um processo que associa um objeto, um ser, uma noção ou 

um acontecimento a um signo capaz de os evocar. Essa associação entre o mundo verbal e o 

mundo objetivo, no entanto, não é exata como uma fórmula matemática. Para Rehfeldt (1980, 

p. 56), vários estudos focalizam os atos de comunicação, buscando precisar a 

interdependência entre a linguagem e a realidade, ou entre o homem e seus propósitos 

comunicativos. Como afirma Guiraud (1975, p. 40), “as palavras são criações humanas, e, ao 

mesmo tempo, como a maior parte das criações do homem, elas têm sua vida própria; nós as 

criamos e elas se criam”. Segundo ele, um dos postulados da linguística moderna é o de que 

não existe qualquer ligação natural entre o nome e a coisa denominada, e de que é tão-

somente em virtude de uma relação puramente convencional que um rótulo verbal qualquer 

designa algo do mundo objetivo. 

Carvalho (2000, p. 22) corrobora a afirmação de Guiraud ao dizer que “as palavras não 

exprimem coisas, mas a consciência que temos delas”. As palavras são, assim, rótulos verbais 

em que uma comunidade encapsula a realidade; a relação existente entre elas e as coisas é 

sempre indireta – a palavra ‘cão’ não morde, a palavra ‘água’ não molha. 

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

 

 A linguagem é, portanto, uma representação simbólica da realidade, não um espelho 

dela. Azevedo (1971, p.71), ao mencionar o verdadeiro abismo existente entre a percepção e o 

fato real, menciona a ilusão causada por um ventilador em movimento: quando as hélices, 

isoladas em sua natureza, atingem determinado limite de velocidade, “parecem soldadas num 

disco único, que, aparentemente sólido, não é real, mas apenas resultado da integração 

ocorrida no nosso sistema nervoso em virtude de sua incapacidade de discernir”. Essa 

concepção projeta um olhar diferente para a análise do elemento linguístico. Uma palavra diz 
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sempre muito mais do que possa parecer a uma leitura (ou escuta) mais desatenta. Quantos 

problemas religiosos, políticos ou afetivos baseiam-se nessa distância entre o sistema 

linguístico e seu referente real, na diferença de concepção para um mesmo rótulo verbal? 

Segundo Carvalho (2000, p. 97), a fusão dos componentes cultural e linguístico leva cada 

falante a pensar o mundo exclusivamente a partir de seu ângulo pessoal, cuja determinação, 

por sua vez, se dá pelas maneiras de pensar comuns na sociedade de que faz parte (o 

inconsciente coletivo).  

 
A realidade não se apresenta da mesma forma em todas as culturas: ela é uma construção 
elaborada por meio da experiência pragmática do mundo, sem que se perceba sua relatividade, ou 
seja, sem que se considere a existência de outras formas de viver e de interpretar a realidade 
objetiva. As próprias mudanças culturais acontecem de forma imperceptível: uma comunidade não 
percebe as mutações a não ser quando se instalam definitivamente. (CARVALHO, 2000, p. 98) 

 
 
 Essa maneira exclusiva de perceber o mundo é que faz parecerem tão estranhas 

culturas diferentes daquela em que se está inserido. Nota-se que a língua é, além de 

transmissora da cultura, o meio para operar a subsistência dessa cultura. A língua tanto é pilar 

de uma sociedade que, para dominar um povo, proíbe-se a utilização de seu idioma ou 

restringem-se os espaços de uso, desvalorizando a língua para altas manifestações culturais ou 

científicas.  

Rehfeldt (1980, p. 55) diz que a língua não existe senão em virtude de uma espécie de 

contrato estabelecido entre os membros da comunidade. As sociedades humanas se 

caracterizam pelo aspecto social que assumem suas relações, 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 experiências individuais e culturais são 

veiculadas pela linguagem humana, ou seja, são codificadas em determinada língua por meio 

de palavras, frases, textos. 
 
Verifica-se a existência de um semanticismo comum aos indivíduos de uma comunidade 
linguística. Costuma-se, em geral, chamar de denotação a parte mais ou menos estável desse 
semanticismo e de conotação a parte variável, representando-se assim o grau de intercompreensão 
existente entre falante e ouvinte no processo comunicativo. (REHFELDT, 1980, p. 61) 

 

Além de veicular as experiências individuais e culturais, a língua conserva-as. Sendo 

assim, conforme afirma Carvalho (2000, p. 101), o sistema linguístico existe para expressar a 

cultura e possibilitar que a informação circule. Ele “corporifica as demais interpretações 

culturais, como a letra nas músicas, a oração na religião, a descrição ou especificação na 

moda, a receita culinária, etc”. As palavras são, portanto, emblemas culturais. A partir da 
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análise do léxico de uma comunidade, é possível reconhecer suas representações 

socioculturais. 

 
As palavras evocam a imagem daqueles que as empregam e a imagem das situações nas quais as 
pessoas estão implicadas. A cada uma das categorias instituída socialmente – grupo econômico, 
profissional, regional, gênero, etc. – correspondem palavras que lhes são próprias e que, por 
estarem a elas associadas, evocam-nas em nosso espírito. Essas associações são naturais e 
espontâneas; ao falar, eu traio involuntariamente minha origem social, minha província, minha 
profissão, minhas intenções, minha atitude em relação ao meu interlocutor etc., por associações 
que as palavras realizam e que se acrescentam ao seu sentido. (GUIRAUD, 1975, p. 38, 39) 

  

 Dessa forma, a análise do léxico sempre revela o 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 linguístico”, recobrindo um campo conceitual e exprimindo uma 

visão do mundo cuja reconstituição elas possibilitam. 

 

2.2.2 Teoria dos campos semânticos 

 
O desenvolvimento sistemático da teoria dos campos semânticos situa-se no período a 

que Tamba-Mecz (2006, p. 26) chama de misto – 1931-1963 – por conjugar orientações 

teóricas da semântica histórica desenvolvida no período anterior de perspectiva 

essencialmente evolucionista – 1883-1931 – às da semântica lexical estruturalista 

desenvolvida a partir da tendência prioritariamente sincrônica e sistemática da língua 

apresentada por Sausssure. Impõe-se, nesse período, “uma semântica lexical mista, histórica e 

estrutural” (TAMBA-MECZ, 2006, p.15). 

Tamba-Mecz (2006, p. 27) esclarece que a concepção de língua como um sistema que 

só conhece sua própria ordem, imposta pouco a pouco na linguística a partir da tese 

saussuriana, propiciou, no campo da semântica, uma mudança de ponto de vista que alterou 

completamente a disciplina. Se a significação era considerada uma propriedade inerente às 

palavras e originária da atividade intelectual do homem, com o advento da perspectiva 

sistemática e, depois, estrutural, identificou-se uma noção de sentido associada às relações 

internas a um sistema que liga diferentes elementos. Dessa forma, o conceito de ‘sentido’ – 

concebido, nesse período, como um conjunto de valores que fixam a posição respectiva de 

cada termo no interior de uma rede relacional – se opõe ao conceito anterior de ‘significação’ 

– concebido como uma ligação entre palavra e conceito, ou seja, a parte formal e a conceitual. 

Como o período conjugava pressupostos de duas orientações distintas – a 

evolucionista e a estruturalista –, o novo ponto de vista não promoveu uma ruptura absoluta. 
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“A perspectiva relacional inaugurou uma abordagem sincrônica do sentido entre elementos 

interconectados em uma totalidade funcional, sem detrimento da perspectiva evolucionista, 

segundo a qual era preciso considerar as palavras e sua história” (TAMBA-MECZ, 2006, 

p.28).      

 Ullmann (1964, p. 498) comenta que os diversos estudos propostos para descobrir 

alguns dos princípios sobre os quais se organiza o vocabulário, ou seja, sobre como se 

estrutura a semântica de uma língua, moveram-se em três planos: primeiro, o das palavras 

isoladas; segundo, o das esferas conceituais; e terceiro, o do vocabulário como um todo. 

Como este trabalho pauta-se na teoria dos campos semânticos, desenvolvida no plano das 

esferas conceituais, somente serão feitas considerações acerca do primeiro e do segundo 

planos. 

 No primeiro plano, seguindo a perspectiva estruturalista, todas as palavras estão 

cercadas por uma rede de associações que as liga a outros termos, ou por sua origem, ou por 

seu sentido, ou, ainda, por ambos.  Assim, há uma relação que se embasa na estrutura das 

palavras – e faz “livro”, “livraria” e “livreiro” pertencerem à mesma família etimológica – e 

outra que se baseia na identidade de sentido estabelecida entre elas – é a que faz “livro”, 

“educação”, “saber” estarem contidas em um mesmo grupo. Essa rede de associações 

existente entre as palavras foi primeiramente exposta em Saussure (apud DUARTE, 2000, p. 

45), pioneiro do estruturalismo europeu: 
 Esquema 3 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ensinamento 

ensinar 

ensinemos 

  etc. 

etc. 

aprendizagem 

educação 

etc. 

etc. 

desfiguramento 

armamento 

etc. 

etc. 

lento 

elemento 

etc. 

etc. 
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 Nesse esquema desenvolvido por Saussure, pode-se perceber que são diversos os 

modos de se agruparem as palavras segundo determinado critério. Na primeira linha, elas se 

associam à palavra-base – ensinamento – por um critério morfológico de identidade de 

radicais (ensinar, ensinemos); na segunda, por sua vez, é o critério semântico que faz as 

palavras pertencerem a um mesmo grupo (aprendizagem, educação); na terceira linha, 

também é percebido um critério morfológico de agrupamento, já que as palavras possuem o 

mesmo sufixo formador –mento (desfiguramento, armamento); na quarta, percebe-se apenas 

uma similaridade fônica entre os vocábulos, sem quaisquer associações morfológicas ou 

semânticas (elemento, lento).  

Ainda que, conforme esclarece Marques (1990, p. 47), as propostas linguísticas em 

desenvolvimento no estruturalismo se concentrassem na análise dos elementos formais, 

“deixando à margem a semântica, enquanto plano específico de estudo do significado das 

formas da língua”, a relação apresentada na segunda linha da rede de associações, isto é, no 

agrupamento de palavras pelo sentido, embasou estudos de importância significativa na área 

da semântica. 

Tamba-Mecz (2006, p. 33) afirma que a semântica lexical estruturalista, de inspiração 

europeia, se inscreve no prolongamento das constelações 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 
o 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 francês, ideias de força, de 
resistência, de trabalho paciente, mas também de lentidão, 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 ligação do tipo: escola-lembra-aluno, 

diretor, aula. A rede formadora do campo associativo baseia-se em associações diversificadas 

– em relações de semelhança ou de contiguidade, algumas entre nomes, outras entre sentidos. 

Esse comportamento associativo difuso confere ao campo de Bally um caráter muito amplo, 

já que, como afirma Ullmann (1964, p. 501), algumas das associações estão condenadas a 

serem subjetivas.  

Em outro plano, o das esferas conceituais, a semântica estrutural alcançou, segundo 

Ullmann (1964, p. 508), seus êxitos mais espetaculares com o desenvolvimento da teoria dos 

campos semânticos. Em 1924, G. Ipsen (apud ULLMANN, 1964, p. 510) foi o primeiro a 
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propor o termo “campo semântico” para designar as esferas conceituais que agrupavam 

expressões linguísticas por sua afinidade de sentido. Foi em 1931, no entanto, que Jost Trier 

trouxe para o primeiro plano a teoria dos campos semânticos, uma concepção de ‘campos’ 

como setores estreitamente entrelaçados do vocabulário, no qual uma esfera particular está 

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 hipótese de que o vocabulário de uma língua se compõe 

de subconjuntos estruturados ou campos, correspondendo cada campo a uma unidade 

conceitual ou área nocional que permite definir as relações de sentido entre os vocábulos que 

a recobrem.  

Cabe esclarecer que, apesar de se debruçarem sobre o estudo do sentido, os conceitos 

de campo associativo, proposto por Bally, e de campo semântico, por Trier, abarcam relações 

distintas. O primeiro é marcado por um traço de subjetividade, enquanto o segundo concentra-

se em relações mais objetivas.   

Em seu estudo, Garcia (1982, p. 180), outro cientista da linguagem a se debruçar sobre 

a questão do ‘sentido’, distingue a associação de palavras em “famílias ideológicas” e “campo 

associativo”. Ao grupo em que as lexias se relacionam por seus sentidos, Garcia (1982, p. 

180) chama de “família ideológica”, isto é, séries de sinônimos afiliados por uma noção 

fundamental comum. Além dessa relação, o autor (1982, p. 181) apresenta o conceito de 

“campo associativo” – ou “constelação semântica” –, segundo o qual as palavras se associam 

também por uma espécie de imantação semântica, uma vez que um termo sugere uma série de 

outros que, embora não sinônimos, podem com ele se relacionar, em determinada situação ou 

contexto, pelo processo de associação de ideias. Percebe-se que a primeira relação, 

constituinte das “famílias ideológicas” é marcada por um critério de objetividade, enquanto a 

segunda, constituinte dos “campos associativos”, pauta-se na subjetividade, já que diz respeito 

às palavras evocadas a partir das experiências, das ideias, dos valores do sujeito. Dessa forma, 

a primeira relação, objetiva, conserva pontos de contato com o conceito de campo semântico 

proposto por Trier; já 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 semântico”, desenvolvido no 

plano das esferas conceituais, dava importância secundária às palavras, centrando-se, 

principalmente, na estrutura do campo semântico como um todo.  
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Por essa peculiaridade, Jespersen (apud ULLMANN, 1964, p. 508) descreve a teoria 

dos campos semânticos de Trier como “neo-humboldtiana”, já que Humboldt considera cada 

língua como um todo orgânico que, diferente de todas as restantes, indica o modo peculiar 

como uma nação tenta realizar o ideal da fala, exprimindo, assim, a individualidade de cada 

povo.  

A constituição dos campos semânticos de Trier se dá, segundo Marques (1990, p. 49), 

por um conjunto de expressões linguísticas, representantes de uma dada esfera conceitual, 

estruturadas e organizadas de forma que cada conceito delimita e é delimitado pelos demais 

num determinado momento histórico da língua. Em seu estudo sobre a esfera conceitual dos 

termos verbais relativos à ‘conhecimento’, em alemão, Trier (apud MARQUES, 1990, p. 49) 

observa que, ao longo do processo civilizatório da Alemanha, os signos se relacionaram de 

maneira diversa de um período a outro da história, alterando suas relações conceituais na 

estrutura da língua em decorrência de modificações socioculturais. 

Weisgerber (apud GUIRAUD, 1975, p. 81) mostra, por exemplo, que o nome das 

cores forma um sistema arbitrário, 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 exatidão e 

clareza os termos empregados, Trier foi o responsável pelo progresso significativo dos 

estudos do léxico. O autor esclarece que, buscando aparato na concepção saussuriana de 

língua como sistema, Trier estabeleceu a distinção 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 posição em face de outras palavras próximas no campo”. 

Rehfeldt (1980, p. 95) propõe que a distinção entre campo lexical e campo semântico se 

embase no nível em que se dá a relação entre as palavras: 

 
O campo lexical é composto de lexemas (ou signos, vocábulos, palavras) relacionadas entre si por 
semelhança de: contiguidade , sinonímia ... no nível, portanto, de lexema. O campo semântico é 
constituído por sememas. Cada semema representa uma possibilidade de atualização do lexema. 
Assim, um lexema pode englobar vários sememas: (...) cada significado semêmico de um lexema 
representa determinada experiência cultural.  

 

Uma das críticas apresentadas à proposta de Trier, segundo Guiraud (1975, p. 83), é a 

de que, para ele, as palavras constituíam um conjunto estruturado, dentro do qual cada uma 

delas está sob a dependência das outras. Nesse contexto, a ideia de Trier de que os conceitos 

recobrem todo o campo do real sem deixar espaço vazio e sem se sobrepor, isto é, a ideia de 
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um campo linguístico homogêneo ignora a importância das estruturas fonéticas e semânticas 

que afetam diretamente a língua. “O vocabulário do mundo físico e material é sempre confuso 

em seus limites” (GUIRAUD, 1975, p. 86).  

Além desse problema para traçar as fronteiras entre um campo e outro, a crítica dos 

estudiosos à teoria dos campos é a de não ter ela validade universal. Eles argumentam que 

nem todos os falantes conhecem e usam as mesmas palavras, daí não podendo ser feita 

generalização absoluta para o léxico e que, além disso, alguns campos são específicos de 

certas culturas, não encontrando correspondentes em outra. A essa última objeção, Rehfeldt 

(1980, p. 96) rebate afirmando que, como os campos refletem parte da estruturação das 

palavras de acordo com o grupo que delas faz uso, “é natural que certos campos sejam 

característicos de determinadas culturas e não tenham correspondentes sempre exatos em 

outra organização social”. 

Apesar das críticas, destacam-se vantagens singulares oriundas da teoria de Trier. 

Rehfeldt (1980, p. 97) salienta que, por meio da estruturação do léxico em campos, pode-se 

ter ideia das possibilidades linguísticas e de seu emprego pelo falante. Além disso, as análises 

lexicais embasadas em campos semânticos poderão servir como parâmetros de medição e 

aferição do comportamento linguístico do falante, de seu posicionamento interior e social em 

vista da realidade que o cerca, facilitando os estudos de psicolinguística e sociolinguística.   

Duarte (2000, p. 47) também acrescenta que, apesar das limitações, a teoria dos 

campos semânticos de Trier foi vantajosa por introduzir um método legitimamente estrutural 

no que concerne às relações associativas entre palavras com base no significado; por formular 

problemas antes despercebidos, como a relação entre léxico e condicionamento sócio-

histórico; e por permitir entrever a influência da linguagem no pensamento: 

 
Um campo semântico não reflete apenas as ideias, os valores e as perspectivas da sociedade 
contemporânea; cristaliza-as e perpetua-as também; transmite às gerações vindouras uma análise já 
elaborada da experiência através da qual será visto o mundo, até que a análise se torne tão 
palpavelmente inadequada e antiquada que todo campo tenha que ser refeito. (ULLMANN, 1964, 
p. 523) 

  

 Segundo essa concepção, portanto, o estudo de campos semânticos presentes em um 

discurso de determinada época revela os universos de referência que figuram na cena social 

do período histórico em análise.  

O conceito de campo semântico de Trier foi, mais tarde, empregado pelo linguista 

francês 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 paralinguístico. A diferença entre as abordagens 

pauta-se, sobretudo, nos focos de estudo de Trier e Matoré. O primeiro era filósofo, ligado à 

vida espiritual e moral de uma nação, enquanto o segundo era sociólogo e interessava-se 

principalmente pelo substrato material, econômico, técnico e político do léxico.  Segundo 

Matoré (apud ULLMANN, 1964, p. 526) “é partindo do estudo do vocabulário que tentamos 

explicar uma sociedade”. 

Em seu estudo, Matoré (apud GUIRAUD, 1975, p. 89) delimita, primeiramente, os 

grandes cortes históricos – ou gerações linguísticas – dentro dos quais ele analisa a estrutura 

lexicológica de um ponto de vista estático, dividindo em onze gerações de trinta e três anos o 

período que vai da Renascença até o fim do século XIX. Após, em cada uma dessas gerações 

linguísticas, ele nota a presença de palavras que correspondem a noções novas que aparecem 

no seio da coletividade naquele momento particular de sua história: são as palavras-

testemunhas. Entre tais palavras-testemunhas, o autor destaca algumas com importância 

primordial, a que denomina palavras-chave cuja posição é nuclear nos campos, comandando 

as outras palavras. 

Com o propósito de descrever a estrutura social de um período através de seu 

vocabulário, Matoré desenvolveu, portanto, dois conceitos: as palavras-testemunhas e as 

palavras-chave. As primeiras – palavras-testemunhas – são referentes à hierarquização da 

estrutura lexicológica, ou seja, à posição privilegiada que uma palavra pode ocupar para um 

grupo da sociedade em determinado contexto histórico. O linguista exemplifica que, no 

período imediatamente anterior e posterior à Revolução de Julho de 1830, os termos 

‘armazém’ e ‘negociante’ ocuparam essa posição de destaque no mundo do comércio. Já as 

segundas – palavras-chave – dizem respeito à “unidade lexicológica que exprime uma 

sociedade, um ser, um sentimento, uma ideia, vivos na medida em que a sociedade neles 

reconhece o seu ideal” (MATORÉ apud ULMANN, 1964, p. 527), ou seja, são termos que 

dominam a cena social em determinado período histórico. Como exemplo, o autor cita que, no 

período à volta de 1830, as palavras-chave dominantes foram ‘individualisme’ e 

‘organisation’. 

Entre as contribuições relacionadas à proposta de Matoré, Carvalho (2000, p. 23) 

destaca as características que devem ser observadas em uma análise mais cuidadosa do léxico: 

a) a interdependência da palavra em relação ao campo – “a palavra, como não funciona 

isoladamente, não pode ser dissociada do grupo significativo ao qual pertence”; b) a 

hierarquização das palavras no interior do grupo – “as palavras não têm 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 os grupos de palavras obedecem ocorrem de maneira 

correlativa”; e d) o pilar sociocultural do léxico – “sendo a expressão de uma sociedade, o 

vocabulário terá 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, já que visa a reconstituir, 

com metodologia distinta, a estrutura social de um determinado período, no que concerne ao 

universo feminino, por intermédio do vocabulário utilizado em anúncios publicitários 

direcionados a ele.  

Partindo da relação entre léxico e cultura proposta pela teoria dos campos semânticos 

de Trier e desenvolvida posteriormente por Matoré, esta análise visa, pois, à reconstituição da 

figura da mulher na cena social de cada década a partir do levantamento do(s) campo(s) 

semântico(s) explorado(s) pelos anúncios publicitários direcionados ao público feminino. Em 

outras palavras, pretende-se, nesta pesquisa, reconstruir as representações por que passou a 

figura feminina em cada período a partir da análise dos campos semânticos utilizados nos 

anúncios, já que a mudança das escolhas lexicais constituintes dos campos semânticos 

relacionados à mulher reflete a mudança da concepção coletiva de sua representação 

identitária. 

 Embasados na teoria dos campos semânticos de Trier, outros autores teceram suas 

considerações acerca desse conceito. Lopes e Rio-Torto (2007, p. 34) observam que as 

palavras de uma língua se encontram organizadas em territórios lexicais – ou campos 

semânticos – delimitados e organizados em função das relações que aquilo que as palavras 

denotam estabelecem entre si nos mundos reais ou ficcionais em que ocorrem:  
 
As áreas lexicais, cujos conteúdos e contornos são muitas vezes variáveis, são determinadas 
ontológico-referencialmente, e paralelamente também pelas representações mentais que fazemos 
do modo como os objectos e os seres se encontram organizados. Porque se trata de concepções 
formuladas com base nas situações experiencialmente vividas e ancoradas nas redes de relações 
internas dessas situações. (LOPES E RIO-TORTO, 2007, p. 34) 
 

Segundo as autoras, portanto, as áreas lexicais são variáveis por dependerem de fatores 

extralinguísticos para significarem. Pode-se ilustrar essa concepção com o vocábulo ‘lixo’. 

Tal palavra significa de modo diferente para uma pessoa de classe média e para um catador ou 

morador de rua. É o mesmo vocábulo formal, o universo de referência de cada público, 

porém, torna-o diferente.  

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

semântico consta de significados que possuem traços semânticos em comum. A autora 
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acrescenta que “o tamanho de um campo, sua relevância e o nível de estrutura hierárquica em 

que funcionam dependem exclusivamente da estrutura global da língua”. 

Para Borba (1967, p. 272), campo semântico é “o conjunto das significações correlatas 

em que se associam as palavras. Ele compensa a complexidade e a fluidez da significação 

linguística, pois precisa e limita a significação de cada vocábulo”.  

Dessa forma, se “o campo semântico é o agrupamento de palavras com traços comuns 

na significação” (VALENTE, 1999, p. 57) e a significação do léxico, por sua vez, é 

determinada por representações mentais constituídas por fatores sócio-históricos, o estudo de 

campos semânticos prevalecentes em um discurso em determinada época diz muito a respeito 

das representações que figuram na coletividade desse período. 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 vocabulário 

carrega consigo a maior carga cultural, a cultura comportamental comum”. A determinação 

exercida nos discursos produzidos socialmente pelos sistemas culturais torna o léxico de uma 

língua mais rico nos campos semânticos valorizados pela cultura em que ele está inserido. 

Ao se analisar o discurso produzido para um público específico em determinado 

período, há, nas escolhas lexicais realizadas, pistas textuais que levam à reconstituição da 

identidade social desse público nessa época determinada. Assim, os campos semânticos 

explorados nos anúncios publicitários – que serão tratados na próxima seção – direcionados à 

mulher reconstituem a imagem feminina que figurou no ideal coletivo ao longo das décadas 

analisadas. 

 

 

2.3 A publicidade 

 

2.3.1 Conceito e história  

 

 Os termos “propaganda e “publicidade” são tomados como sinônimos nesta pesquisa. 

Apesar de alguns estudiosos da comunicação distinguirem os termos “propaganda” e 

“publicidade”, conferindo ao primeiro um valor de propagação de ideias e ao segundo um 

valor comercial, atribui-se, neste trabalho, a mesma acepção para os dois termos.  

Sandmann (2007, p. 10), em seu estudo sobre a linguagem da propaganda, destaca 

que, embora haja diferenças de compreensão entre esses termos em algumas línguas, “em 

português, publicidade é usado tanto para a venda de produtos ou serviços, e propaganda tanto 
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para a propagação de ideias como no sentido de publicidade.” Assim, nesta pesquisa, não há 

distinção entre os conceitos. 

Não é desde sempre, no entanto, que a publicidade tem a concepção comercial hoje 

conhecida. Antes de 1789, para o vocábulo “publicidade” havia somente uma significação 

política e jurídica. Dessa forma, o conceito ligava-se a documentos – regulamentos, leis, 

editais etc. – publicados para fins não comerciais. “O publicista era, portanto, nessa época, um 

escrivão político, versado no conhecimento do direito público” (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 jurídico. Foi apenas no fim da 

primeira metade do século XIX, no reinado de Luís Filipe, que a palavra apareceu em francês, 

na sua acepção moderna – no sentido comercial (VICTOROFF, 1972, p. 19). 

 Essa extensão de sentido embasa-se nas mudanças econômicas ocorridas ao longo da 

história. No período que antecedeu a Revolução Industrial – expandida pelo mundo no século 

XIX –, a economia artesanal permitia um contato pessoal entre o produtor e o consumidor. 

Nesse aspecto, com a produção limitada pelo volume de encomendas, não havia dificuldades 

quanto ao escoamento da produção. Com o advento da industrialização, os produtos se 

tornaram mais fáceis de fabricar do que de vender, e, à medida que a produção e a distribuição 

de massa quebraram a relação pessoal entre o produtor e o consumidor, tornou-se inevitável 

recorrer à publicidade. 

 Quando a tecnologia permitiu às empresas fabricarem mercadorias de qualidade 

similar a preços aproximados, coexistiram a superprodução e a subdemanda, tornando-se 

necessário estimular o mercado, não mais através da proclamação, mas agora através da 

persuasão. Embasa-se aí a mudança da técnica publicitária. (VESTERGAARD E SCHODER, 

1998, p.3). Para Monnerat (2003, p.12), a publicidade, a partir desse período, “passa a ser um 

símbolo da abundância de produtos e serviços que o progresso tecnológico coloca diariamente 

à disposição do homem”.  

 A acepção comercial da publicidade está também vinculada à elevação do nível médio 

de vida acarretada pela intensificação da produção de massa. Nesse momento em que pelo 

menos um segmento da população passou a viver acima do nível de subsistência, os 

produtores de bens “desnecessários” tiveram de fazer com que as pessoas quisessem adquiri-

los. Pode-se dizer que o progresso tecnológico foi a primeira condição para a existência da 

publicidade tal como hoje se conhece (1) por possibilitar a produção em larga escala e (2) por 

elevar o nível médio de vida da população.  
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 A segunda condição para acepção comercial do termo “publicidade” deveu-se ao 

desenvolvimento dos meios de comunicação propiciado pelo progresso tecnológico em voga. 

Nesse aspecto, a publicidade está intrinsecamente relacionada à evolução dos meios de 

difusão coletiva, sobretudo do jornal. O vínculo entre o desenvolvimento das mídias e a 

publicidade ocorreu por motivos econômicos.  

Segundo Victoroff (1972, p. 27-32), os primeiros jornais, existentes na Grã-Bretanha a 

partir do fim do século XVIII, tiveram suas finanças ameaçadas por um enorme aumento no 

imposto do selo. Dessa forma, tiveram de recorrer à publicidade para manterem sua produção. 

Na França, a mudança foi mais tardia – no primeiro quartel do século XIX – e a atitude da 

imprensa em relação à publicidade foi extremamente reservada: os jornais quase não 

aceitavam anúncios. Em 1827, no entanto, também medidas fiscais contra a imprensa 

originaram o aparecimento da primeira publicidade comercial nas colunas dos jornais 

franceses. O francês Emile de Girardin foi quem teve a ideia de vender o jornal por um preço 

mais baixo que o preço de custo, devendo o produto dos anúncios cobrir o déficit. Depois de 

experimentar o êxito financeiro com seu jornal mensal – o Journal des Connaissances     

utiles –, Girardin lançou, em 1º de julho de 1836, um jornal cotidiano – La Presse – cujo 

preço de assinatura foi fixado em metade das tarifas praticadas pelos outros periódicos. Para 

cobrir os custos de produção, o jornal contava com três quartos de página por dia consagrados 

à publicidade. Os primeiros anúncios diziam respeito, sobretudo, à venda de imóveis, a 

negócios financeiros, ao movimento livreiro (livros novos) e aos produtos farmacêuticos. Na 

mesma época, surge, nos Estados Unidos, a publicação de jornais muito baratos e de grande 

tiragem. 

A industrialização acelerada, aliada ao progresso tecnológico, propiciou, portanto, a 

concepção comercial da publicidade, por desenvolver, de forma interligada, os meios de 

produção, o nível de vida do povo e os meios de difusão coletiva. Assim, havia a 

superprodução, o mercado de massa para consumi-la e os meios de comunicação para fazer o 

produto atingir, em períodos de tempo extremamente curtos, um público disperso por todo o 

território nacional e mesmo além-fronteiras. Nesse contexto, se esboça e se define a 

publicidade comercial. 

Com o crescimento do mercado, a publicidade começa a organizar-se no plano social. 

Surgem, nos Estados Unidos e depois na Europa, as primeiras agências que se propõem a 

servir de intermediárias entre os anunciantes e os jornais. Aliados a esse surgimento, a 
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ilustração e os primeiros slogans3 mudam por completo o caráter e as formas do anúncio 

publicitário (VICTOROFF, 1972, p. 29), conforme será visto na próxima seção. 

 

2.3.2 Estrutura e linguagem 

 

 Esta seção trata da estrutura e da linguagem do anúncio publicitário. Com relação ao 

seu formato, a estrutura do anúncio liga-se – e complementa – à noção de contrato 

comunicativo de Charaudeau, desenvolvida na primeira parte destes pressupostos teóricos. Os 

elementos presentes no formato estrutural do anúncio estão inscritos nos termos de restrições 

do contrato. Para que se reconheça uma publicidade como tal, é necessário o atendimento a 

algumas condições quanto ao texto e quanto ao formato. É neste último que se deterá, a 

princípio, esta parte do trabalho. Após, serão tecidas considerações acerca do material textual. 

Ainda no espaço de restrições, esta parte visa a apontar as especificidades da linguagem da 

propaganda.  

 O anúncio publicitário, tal como hoje é conhecido, nasceu de uma colagem de recursos 

e manifestações diversas pré-existentes. Da literatura e do jornalismo, a publicidade importou 

o texto; do desenho e da pintura, trouxe as ilustrações – dando origem a algo novo, mas de 

certa forma já incorporado ao universo conhecido dos leitores (MARCONDES, 2001, p. 16). 

 Determinados pela profunda mudança econômica ocorrida no século XIX, os anúncios 

“deixam de ser meros classificados para assumirem uma personalidade mais parecida com a 

que conhecemos hoje. Crescem de tamanho e ganham qualidade gráfica” (MARCONDES, 

2001, p.17). Esse olhar sobre a evolução do formato do anúncio pauta-se na importância da 

forma estrutural de um texto para reconhecê-lo como pertencente a determinado gênero. O 

formato é parte constituinte do gênero a que pertence (cf. ilustração 1)  

 

 

 

 

 

                                                 
3 Slogan é uma palavra de origem escocesa que passou do inglês para o francês. Formada, na origem, por dois 
vocábulos gaélicos sluagh-ghaïrm, (traduzido à letra – grito de guerra), designava, com efeito, o grito de guerra 
dos diversos clãs escoceses das Terras Altas. A palavra apareceu em inglês no começo do século XVI, mas foi 
apenas no século XIX que se começou a usar o termo numa acepção mais lata, primeiramente no sentido de 
fórmula de propaganda política, e em seguida com um significado nitidamente publicitário (fórmula concisa, 
fácil de decorar graças à sua pequena extensão, e facilmente capaz de impressionar). [grifos do autor] 
(VICTOROFF, 1972, p.65) 
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Ilustração 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na ilustração acima, ainda que sem os elementos verbais, o formato do texto permite o 

seu reconhecimento como uma carta pessoal. Isso ocorre porque, em sua diagramação, podem 

ser vistos (não lidos) os elementos básicos da composição de sua forma: data, saudação inicial 

(ou somente o vocativo), corpo da carta, saudação final e assinatura.  

 Do mesmo modo ocorre com o gênero publicitário. Vestergaard e Schoder (1998, 

p.50-52), em A linguagem da propaganda, analisam os anúncios apresentando (1) ilustração, 

(2) título, (3) texto e (4) assinatura e slogan. São esses elementos que, segundo eles, 

constituem a estrutura de um anúncio publicitário. 

 Monnerat (2003, p.62) apresenta a estrutura do anúncio desconsiderando a ilustração – 

atém-se no texto. Para a autora, o anúncio compõe-se basicamente de (1) título, (2) texto e (3) 

assinatura, sendo o título o mesmo que slogan. Ela acrescenta que o título (ou slogan) é o 

elemento primordial das mensagens publicitárias, já 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 título, há uma 

incitação a um destinatário; no texto, são desenvolvidos os detalhes acerca do tema 

apresentado no título; e, na assinatura, apresenta-se, geralmente, o nome do produto. 

 Para se analisarem os anúncios presentes no corpus deste trabalho, tomou-se como 

base a proposta estrutural de Vestergaard e Schoder (1998), em cujo estudo a ilustração é 

observada, e a de Monnerat (2003). Configuram-se, pois, como partes da estrutura do 

anúncio: o componente visual – constituído pela ilustração; e o componente verbal – 

constituído pelo título, pelo texto publicitário e pela assinatura e slogan. 

_____________________ 
 
_________ 
 
     _____________________________ 
_______________________________ 
_______________________________ 
____________________________ 
     _____________________________ 
_______________________________ 
_______________________________ 
       ____________________________ 
_______________________________ 
__________________ 
 
___________ 

__________________ 
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No que concerne ao material textual, há fatores específicos4 que sobredeterminam a 

linguagem publicitária: inicialmente, a forma impessoal de interação, situada no pólo oposto 

da comunicação direta, ou seja, “de toda a transmissão que implica uma situação de face a 

face entre o emissor e o destinatário da mensagem” (VICTOROFF, 1972, p.46). As 

comunicações de massa, interação em que se insere o anúncio publicitário, são meios de 

difusão pública, isto é, têm como propósito atingir uma audiência vasta, heterogênea e 

anônima. Monnerat (2003, p. 11) entende por ‘massa’ “um grupo anônimo de indivíduos das 

mais variadas camadas sociais” e acrescenta que, além da heterogeneidade e do anonimato da 

audiência, a comunicação de massa é rápida e transitória. 

Além da distância existente entre emissores e destinatários, a linguagem publicitária 

convive com outro constante desafio, o de individualizar o coletivo. Legneau (1974, p. 122) 

aponta que a publicidade, não se dirigindo a ninguém particularmente, deve dar “a cada um 

dos receptores do anúncio a ilusão convincente de que a mensagem lhe é particularmente 

destinada”. Assim, no material textual do anúncio publicitário, geralmente o interlocutor 

aparecerá marcado linguisticamente. Segundo Carvalho (2000, p. 18), a publicidade põe em 

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

 
Não se dirigindo a ninguém em especial, a publicidade dá a cada um a ilusão de que dirige-se a ele 
individualmente e, ao mesmo tempo, o faz ter consciência de ser membro de uma pólis.  Amplia-se 
a eficácia cultural do discurso publicitário por meio do constante apelo aos simbólicos e frágeis 
laços tecidos entre os habitantes das sociedades industriais. O discurso publicitário serve, assim, à 
dupla e necessária ilusão de comunhão íntima no interior de uma mesma sociedade e da 
incomparável singularidade do ser humano. 

 

Dessa forma, lidando com o individual no coletivo, o publicitário, ao elaborar o seu 

texto, deve levar em conta um receptor ideal da mensagem, ou seja, o público para o qual a 

mensagem está sendo criada. Para Legneau (1972, p. 122), mesmo visando à massa indistinta 

do grande público, a campanha publicitária pretende atingir uma população definida cuja 

característica essencial reside na afinidade com o produto à venda. Formam-se, assim, os 

mercados de consumidores em potencial, os receptores ideais. “O texto e a linguagem 

publicitária 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 

indivíduos que têm em comum ao menos o sentimento de que o produto é desejável e está ao 
                                                 
4 Como todo ato de linguagem é sobredeterminado por fatores extralinguísticos, fala-se em especificidade a fim 
de se limitar às restrições linguísticas do gênero publicitário.  
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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 

significação se integra melhor ao sentido global que ele confere a seu modo de vida. “Toda 

mensagem publicitária representa o papel de mediadora entre um objeto do mundo e uma 

classe cultural” (LEGNEAU, 1972, p.123). Talvez por esse caráter seja a publicidade um dos 

materiais linguísticos mais preciosos para indicar a representação de identidades e papéis 

comportamentais fixados no imaginário de uma sociedade em determinada época.  

 Carvalho (2000, p.105) afirma que, para ser eficaz, o discurso publicitário requer a 

conjugação de elementos socioculturais, selecionando o léxico mais aceito para desencadear a 

comunicação – rápida, clara e persuasiva – com o público a que se destina. Dessa forma, “a 

mensagem publicitária sempre utilizará palavras com a carga cultural que possuem na 

comunidade em que será veiculada, tentando não contrariar o estabelecido para que possa ser 

entendida e aceita” (CARVALHO, 2000, p.108). A fim de evitar a rejeição, pior que a 

incompreensão, a publicidade põe em cena modelos globais de conhecimento e baseia neles 

suas mensagens. Lagneau (1975, p.127) afirma que o discurso da propaganda é a 

representação simbólica dos sistemas de costumes, pois há, nele, uma mediação obrigatória da 

cultura. 

Vestergaard e Schoder (1998, p.134) comentam que a reconstituição de atitudes 

sociais dominantes de uma época com base em textos talvez possa parecer uma forma 

desnecessariamente indireta, mas não é:  

 
(...) por que não perguntar simplesmente às pessoas em que é que elas acreditam, quais são seus 
ideais e esperanças? A resposta é que as pessoas nem sempre têm acesso às suas atitudes e crenças 
mais profundas. (...) Por isso a versão mais coerente e acessível do universo ideológico 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 referência coletivos. Dessa forma, seu estudo 

evidencia representações identitárias que figuram nos imaginários socioculturais de cada 

coletividade humana, conforme será visto na próxima seção. 

 

2.3.3 Propaganda e sociedade  

  

No discurso publicitário da comunicação de massa – revistas, por exemplo –, os 

receptores estão afastados e são anônimos. Ao forjar um elo simbólico com o destinatário, o 
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enunciador recorre a saberes, costumes, crenças, valores, universos de referência 

supostamente partilhados. “A partir desse momento, o discurso publicitário fala de algo além 

do produto e põe em cena uma série de representações 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 
consciência do leitor, primeiro para captar a sua atenção e, segundo, para predispô-lo a favor do produto 
anunciado. Por isso os anunciantes têm de agradar aos leitores e jamais perturbá-los ou ofendê-los – e, 
já que a publicidade tem essa obrigação de refletir as atitudes, esperanças e sonhos dos leitores o mais 
fielmente possível, podemos de certo modo penetrar em sua consciência, em sua forma de pensar, em 
sua ideologia, analisando as estruturas de significado dos anúncios. Pela análise da publicidade é 
possível medir a temperatura da ideologia popular (...).  
 

Victoroff (1972, p.122) diz que as pessoas têm tendência para escolher a mensagem 

cujo conteúdo está de acordo com as suas opiniões e afastar aquelas cujo conteúdo as possa 

ferir. Dessa forma, deduz-se que toda campanha que vá contra os valores e as normas próprias 

do segmento de mercado a que se dirige se defronta com uma grande resistência; em 

contrapartida, uma mensagem que lhe seja afim é acolhida favoravelmente. As produções 

publicitárias, com o objetivo de conhecer as carências de um determinado público-alvo, 

devem, portanto, reconstituir atores da vida social, seus comportamentos e suas crenças. 

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 lógica social que comanda a eficácia da publicidade limita seu papel 

ao de um eco, remetendo a cada grupo, estrato ou classe, sua própria imagem.  

Baudrillard (1978, p.292) comenta esse poder indicativo de representações identitárias 

na cena social ao conceber a publicidade como “segundo produto de consumo e evidência de 

uma cultura” [grifo do autor]. Para ele, a demonstração do produto não persuade ninguém, 

serve apenas para racionalizar a compra que, de todo modo, precede ou ultrapassa os motivos 

racionais. Assim, não é o produto que se consome e sim a própria publicidade que, ao se 

embasar em desejos “individuais”, traz à tona formações do imaginário coletivo. O autor 

acrescenta que cada desejo, por mais íntimo, ainda visa ao universal. Na acepção de 

Baudrillard (1978, p.297), nenhum desejo, nem mesmo sexual, subsiste sem a mediação de 

um ideal coletivo. 

 Para Quesnel (1974, p. 89, 97), por se dirigir ao grande público, o sistema de valores 

da publicidade é sempre etnocêntrico, traduzindo as aspirações e as insatisfações, as 

preferências e os preconceitos dos grupos sociais a que se dirige. Desse modo, a publicidade 
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manifesta que há, na sociedade, apesar da diversidade dos gostos e das divergências de 

opinião, um acordo sobre os valores comuns. É esse valor comum que figura sempre nas 

mensagens publicitárias. Para atingir seu propósito último de convencer, o texto publicitário 

precisa ser compreendido, o que supõe, segundo Lagneau (1974, p.116), um mínimo de 

cumplicidade cultural com o público visado. Carvalho (2000, p.108) afirma que a mensagem 

publicitária sempre utilizará as palavras com a carga cultural que apresentam na comunidade 

em que será veiculada, tentando não contrariar o estabelecido a fim de que possa ser 

entendida e aceita. 

 Seu vínculo com os valores sociais comuns já atribuiu à publicidade o caráter de 

modeladora de normas e costumes. É importante lembrar, no entanto, que a propaganda não 

pode estar além ou aquém dos valores que figuram no imaginário social do período em que é 

produzida e veiculada, sob pena de não ser compreendida e, por isso, rejeitada. Carvalho 

(2000, p. 28) afirma que a mensagem publicitária não faz parte dos movimentos de 

vanguarda, ao contrário, só pode aproveitá-los depois de eles já terem rompido as resistências 

da sociedade. A autora acrescenta que a propaganda não pode persuadir impondo padrões de 

comportamento. Marcondes (2001, p. 11) também afirma não ter a publicidade esse papel 

modelador: 

 
A propaganda é caudatária. Sempre e seja do que for. Ela não anda à frente de nada porque, se 
andar, será objeto de poucos. Não se fará entender pelo corpo mais aberto de classes para as quais 
nasceu. Não vai comunicar, emocionar, tocar, induzir. Deixará 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 daí, mobilizar e vender. 

 

 A mensagem publicitária é, portanto, simultânea ao momento social em que está 

inserida. A publicidade difundida tem como efeito reforçar atitudes e opiniões já 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 emergência, as inovações 

tecnológicas, as correntes de última hora. Vestergaard e Schoder (1998, p. 9) dizem que a 

publicidade não deve criar novas necessidades, mas apenas retardar ou acelerar as tendências 

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 expressão da ideologia 

dominante, dos valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma 

sociedade em certo espaço de história” (SANDMANN, 2007, p. 34). Nesse aspecto, a 
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publicidade é um projetor importante dos valores que circulam no imaginário social de uma 

comunidade em determinado período histórico. 

Marcondes (2001, p. 10, 37) afirma que entre propaganda, cultura e sociedade há um 

elo tão íntimo e forte que, em determinados momentos, fica difícil distinguir os limites de 

cada uma. Para ele, todas as imagens sociais projetadas pela propaganda têm o didatismo e o 

poder de síntese dos valores e costumes de determinada época. Carvalho (2000, p.162) 

acrescenta que o estudo do discurso publicitário revela valores, atitudes culturais e modos de 

expressão da época em que figura. 

Para finalizar, acrescenta-se que o presente capítulo apresentou os pressupostos que 

conferem fundamentação teórica à análise que sucederá no capítulo seguinte. Entre os 

posicionamentos e conceitos expostos, destacam-se, na primeira seção, o de contrato de 

comunicação, e, na segunda, o de campos semânticos. A terceira seção discorreu sobre a 

publicidade para, principalmente, enfatizar a sua relação com a sociedade. 
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3 ANÁLISE DISCURSIVA DE CAMPOS SEMÂNTICOS EM ANÚNCIOS 

PUBLICITÁRIOS 

  

 A análise constante neste capítulo constitui-se nos tratamentos qualitativo e 

quantitativo conferidos, respectivamente, ao corpus.  

Como as publicidades deveriam apenas versar sobre a relação mulher/universo do lar, 

foram selecionados anúncios de mercadorias referentes a essa relação: artigos de limpeza; de 

decoração; de cama, mesa e banho; utensílios de cozinha; eletrodomésticos; e produtos do 

gênero alimentício.  

Constam, no período analisado, cinco décadas: 60, 70, 80, 90 e a primeira década de 

2000. São cem anúncios divididos em vinte por década. Cabe ainda esclarecer, quanto aos 

recortes estabelecidos para esta análise, que, a partir da observação global dos dados, foram 

levantados seis campos semânticos relacionados ao universo de referência feminino: o campo 

semântico da mulher doméstica, da dona de casa, da mãe de família, da esposa, da mulher 

como indivíduo e da profissional. Foi a observação das 697 lexias levantadas nos anúncios em 

todo o período analisado que possibilitou o estabelecimento desses seis campos. 

 Levando-se em consideração a multiplicidade de sentidos que uma palavra pode 

evocar, convém estabelecer, de forma precisa, os limites de cada rótulo verbal concernente 

aos campos semânticos levantados. O campo da mulher ‘doméstica’ diz respeito aos serviços 

realizados no lar: limpar (faxineira) e cozinhar (cozinheira); a ‘dona de casa’ foi concebida 

como a responsável por gerir a casa, cuidar do lar, decorar, receber visitas; a ‘mãe de família’ 

cuida do marido e dos filhos e se distingue da ‘dona de casa’ por seus cuidados serem restritos 

ao bem-estar da família; a mulher na condição de ‘esposa’ é relacionada ao casamento, apenas 

ao marido; o campo da mulher consciente de sua individualidade, o da ‘indivíduo’ relaciona-

se aos cuidados pessoais desempenhados em favor de seu próprio bem-estar no que se refere à 

saúde e à estética; a mulher ‘profissional’ diz respeito à que trabalha fora e tem um cargo 

remunerado que lhe garante autonomia financeira. 

O tratamento qualitativo consta da análise discursiva de dez anúncios publicitários da 

revista Cláudia, direcionados ao público feminino, divididos em dois por década. No capítulo 

dos Pressupostos teóricos (cf. p. 16), viu-se que todo ato de linguagem, para ser válido e 

atingir seu propósito, obedece a um contrato comunicativo, noção desenvolvida na teoria 

semiolinguística de Charaudeau (1996; 2005). Esse acordo sócio-linguageiro, partilhado entre 

os parceiros da troca comunicativa, comporta, linguisticamente, dois espaços: um de 

“restrições”, que diz respeito às exigências mínimas que não podem ser infringidas sob pena 
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de invalidar a comunicação, e um de “estratégias”, que compreende as possibilidades de 

escolha à disposição dos sujeitos na encenação discursiva para que seus propósitos 

comunicativos sejam atingidos.  

Com relação ao tratamento qualitativo, analisar-se-ão, no espaço de restrições 

situacionais e discursivas do contrato: 1) as partes componentes da estrutura dos anúncios, 

conforme a proposta estrutural desenvolvida por Vestergaard e Schoder (1998) e Monnerat 

(2003) – o componente visual, composto pela imagem; e o componente verbal, composto pelo 

título, pelo texto publicitário e pela assinatura e slogan; e 2) as identidades discursivas 

assumidas pelos parceiros reais na comunicação publicitária, ou seja, o desdobramento dos 

sujeitos constantes nos anúncios, conforme a proposta apresentada pela teoria 

semiolinguística do discurso de Charaudeau (1996; 2005; 2008). Segundo o autor (2008, p. 

44), na comunicação, tanto o sujeito comunicante como o interpretante, presentes no quadro 

situacional, projetam, ambos, imagens discursivas – seus papéis sociais. 

No que se refere ao espaço de estratégias do contrato, o tratamento qualitativo 

contemplará: 1) os modos de organização do discurso observados na elaboração textual dos 

anúncios que se configuram, segundo Charaudeau (2005, p. 17), como condições de 

construção discursiva para organizar a intenção comunicativa do sujeito; e 2) os campos 

semânticos relacionados ao universo de referência do público-alvo dos anúncios, a mulher, 

constituídos pelas lexias presentes no material linguístico das publicidades. Conforme afirma 

Ullmann (1964, p. 523), como um campo semântico reflete, cristaliza e perpetua as ideias, os 

valores e as perspectivas da sociedade contemporânea, seu estudo em um discurso de 

determinada época revela os universos de referência que figuram na cena social do período 

histórico em análise. 

Quanto ao tratamento quantitativo, após serem tecidas as considerações referentes ao 

tratamento qualitativo, calcular-se-ão os percentuais de ocorrência de cada campo semântico 

nas décadas analisadas a fim de que se possam estabelecer os papéis sociais da mulher 

predominantes em determinado período e, dessa forma, comprovar as hipóteses constantes 

nesta dissertação.  

Obedecendo a essa organização, seguem, separadas em duas por década, as dez 

publicidades selecionadas para compor esta análise. Em seguida ao exame discursivo dos dois 

anúncios selecionados por período, apresentar-se-á uma tabela com os campos semânticos 

ocorrentes nas peças publicitárias e as lexias a eles pertencentes. A apresentação da tabela tem 

como propósito oferecer uma visão mais global dos dados linguísticos que embasam as 

considerações feitas acerca dos papéis sociais desempenhados pela mulher em cada década.  
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Esta análise objetiva, portanto, comprovar que os papéis sociais desempenhados pela 

mulher à medida que o tempo passa, refletem-se nas escolhas lexicais – pertencentes aos 

campos semânticos – utilizadas em um discurso que visa a atingi-las. É uma análise da 

inscrição das mudanças extralinguísticas no material linguístico. 

 

3.1 A década de 60 

 

Para ilustrar a década de 60, foram selecionados anúncios dos seguintes produtos 

relacionados ao lar: Cera Poliflor e Bendix Economat máquina de lavar, respectivamente. A 

seguir, consta a imagem de cada anúncio, sucedida por sua transcrição e análise. 
 

Anúncio 1 – Imagem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 52

Anúncio 1 – transcrição 

Cera Poliflor: 

QUE GOSTOSO QUE ISTO É. 
O cafezinho com a amiga? É. O bate-papo agradável, comentários sobre cinema, moda? É. E 
quando a visita elogia a beleza do seu assoalho, não é gostoso também? Já lhe aconteceu? Se não, 
por que não começa a usar a Cera Poliflor? 
A senhora verá os resultados. Assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro. A senhora 
continuará encerando a casa uma vez por semana. A diferença é que a casa estará encerada a 
semana toda (é só passar uma flanela e a enceradeira de vez em quando). E todos notarão. 
 
Não queremos que a senhora passe a usar Poliflor só para impressionar as visitas. 
É que Poliflor é um bom negócio sob diversos aspectos. Contém duas vezes mais cera que as 
ceras comuns e apenas o solvente suficiente para permitir a aplicação. Portanto, rende mais. 
Brilha mais, conserva melhor o assoalho e por mais tempo. 
Vamos passar para Poliflor? 
 
Cera Poliflor, com silicone, (em pasta e líquida) – a cera do brilho nobre – é um produto 
ATLANTIS 
 

(Revista Cláudia, Ano V, nº 51, dezembro de 1965) 
 
 No espaço de restrições do anúncio de Poliflor, o componente visual é formado por 

uma ilustração dos pés de duas mulheres próximas a uma mesa, com biscoitos e café, 

localizada sobre um grande espaço revestido de tacos, provavelmente a sala. O componente 

verbal conta com um título – ‘Que gostoso que isto é.’ – que precede o texto publicitário, 

além da assinatura, representada pela própria embalagem do produto e pela inscrição final, 

que contém o slogan e o fabricante – ‘Cera Poliflor (...) – a cera do brilho nobre – é um 

produto ATLANTIS’.  

Nesse anúncio, o sujeito comunicante (EUc), o anunciante, reveste-se de uma 

identidade discursiva – sujeito enunciador (EUe) – que propõe uma relação de amizade e de 

respeito com o sujeito interpretante, a leitora de Cláudia, simulando um diálogo com 

perguntas retóricas sobre o que seria ‘gostoso’ para essa leitora – ‘E quando a visita elogia a 

beleza do seu assoalho, não é gostoso também?’.   

Nesse contexto, o EUe, marcado linguisticamente pelo pronome na primeira pessoa do 

plural – ‘Não queremos’; ‘Vamos’ – projeta como sujeito destinatário (TUd) uma mulher, 

marcada linguisticamente pelo pronome ‘senhora’, que tem amigas, gosta de recebê-las em 

sua casa e de impressioná-las com a beleza de seu lar. O anúncio fala, portanto, a uma mulher 

dona de casa que quer ser elogiada por aquilo que ela própria considera admirável: ‘a beleza 

do seu assoalho’; ‘Assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro’. Além disso, projeta uma 

mulher ‘doméstica’ que encera e ‘continuará 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 

à mulher da década de 60 o que ela considera prioritário: a facilidade nos serviços domésticos 

que já são de sua alçada – ‘a casa estará encerada a semana toda (passar uma flanela e a 

enceradeira de vez em quando)’ –, o cafezinho acompanhado do bate-papo agradável com a 

amiga e os tão especiais elogios da visita ligados à beleza da casa de que ela, a ‘dona de casa’, 

cuida. Tal é a associação entre a mulher e o lar que os elogios proferidos à beleza da casa 

equivalem a elogiar sua própria beleza (pessoal). Como se pode constatar, a relação 

estabelecida entre a mulher e o universo do lar é intrínseca.     

No espaço de estratégias, observa-se o modo enunciativo de organização discursiva, 

marcado pelo comportamento prioritariamente alocutivo, que se caracteriza pela presença de 

traço explícito do sujeito destinatário (TUd). Há uma simulação de diálogo cujas projeções 

discursivas foram apresentadas no parágrafo anterior – ‘E quando a visita elogia a beleza do 

seu assoalho’; ‘Já lhe aconteceu?’; ‘A senhora verá os resultados’. Na segunda parte do 

anúncio, 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 o anúncio comprovam que o universo de 

referência da mulher da década de 60 está relacionado aos cuidados com a casa e aos serviços 

domésticos. São utilizadas lexias que constituem o campo semântico da ‘dona de casa’ – ‘[a 

visita elogia] a beleza de seu assoalho’; ‘assoalho com brilho nobre, uniforme, duradouro’; 

‘todos notarão’; ‘impressionar as visitas’; ‘rende mais’; ‘brilha mais’; ‘conserva melhor o 

assoalho’ – e o da ‘doméstica’ – ‘[continuará] encerando a casa’; ‘passar uma flanela e a 

enceradeira [de vez em quando]’. A predominância desses campos sugere serem esses, ‘dona-

de-casa’ e ‘doméstica’, os papéis sociais desempenhados pela mulher no imaginário coletivo 

da década de 60. 

A seguir, apresentam-se a imagem, a transcrição e a análise propriamente dita do 

anúncio 2 constituinte da década de 60. 
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Anúncio 2 – Imagem 
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Anúncio 2 - Transcrição 

Bendix Economat: 

NÃO É PRECISO FAZER ANÚNCIOS PARA A BENDIX ECONOMAT. UMA PESQUISA 
PROVOU QUE 95% DE NOSSAS MÁQUINAS SÃO COMPRADAS POR RECOMENDAÇÃO 
DIRETA DE UMA AMIGA, DA MÃE E ATÉ DA SOGRA. 
 

“Bem”, dirá você, “então para que estão fazendo esse anúncio?” 
Por uma razão muito simples. Em geral, as pessoas só sabem que Bendix Economat lava 

muito bem, é econômica, e reconhecidamente exige menos assistência técnica do que as outras. E 
quando as pessoas estão satisfeitas, não procuram saber por que. Mas você, que já recebeu tanta 
recomendação para preferir a Bendix Economat, quer saber as razões. Ei-las aqui. 

A máquina de lavar roupas Bendix Economat lava pelo sistema de agitação. Isso é: 
dentro de uma bolsa de borracha, há uma pá vertical que gira de cá para lá, agitando a água 
ativa de sabão e a roupa. Não é a pá que lava, é a água movimentada por ela. 

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

Depois, a água suja é retirada automaticamente (tudo na Bendix Economat é 
automático; você liga e deixa que ela funcione sozinha, até lhe dar a roupa limpa e quase seca). 
Depois entra água limpa para enxaguar. Isso acontece duas vezes. 

A bolsa de borracha (chama-se metexaloy) é uma invenção genial. À primeira vista, as 
pessoas pensam que é frágil. Mas não é, não. Para demonstrar a sua resistência, quebramos uma 
garrafa e colocamos os cacos dentro da máquina. Por mais vezes que façamos isso, a bolsa nunca 
rasga. É garantida por 5 anos. 

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

A Bendix Economat é uma espécie de Volkswagem das máquinas de lavar roupa. 
Simples, mas muito eficiente. Não é de estranhar, portanto, que seja a máquina mais vendida em 
todo o Brasil. E a mais querida. 
 
Legendas das imagens 
1 – Esta máquina é o melhor anúncio de si própria. 
2 – A comida que você faz pode ainda não ser tão boa quanto a da mãe dele. Mas a roupa dele 
pode ser mais limpa do que a de seu tempo de solteiro. 
3 – O maior veículo de propaganda da Bendix Economat. 
  

(Revista Cláudia, nº 62, novembro de 1966) 
 
  

No espaço de restrições do contrato do anúncio, constam três imagens pertencentes ao 

componente visual: a imagem do produto, seguida da legenda 1 (Esta máquina é o melhor 

anúncio de si própria.); a imagem de um casal, seguida da legenda 2 (A comida que você faz 

pode ainda não ser tão boa quanto a da mãe 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 veículo de 

propaganda da Bendix Economat). O componente verbal é formado pelo título – ‘Não é 

preciso fazer anúncios para a Bendix Economat. Uma pesquisa provou que 95% de nossas 

máquinas são compradas por recomendação direta de uma amiga, da mãe e até da sogra’ – 
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sucedido pelo texto publicitário. A assinatura é representada pela logomarca do produto – 

‘BENDIX’ – e o slogan parece ser representado pela inscrição da legenda 2 (A comida que 

você faz pode ainda não ser tão boa quanto a da mãe dele. Mas a roupa dele pode ser mais 

limpa do que a de seu tempo de solteiro.); não há um slogan bem definido, uma vez que o 

anúncio sugere estar ainda apresentando um novo produto às consumidoras.  

O sujeito comunicante (EUc) aparece marcado linguisticamente pelo pronome 

‘nossas’, no recorte ‘nossas máquinas’, presente no título, e o sujeito interpretante (TUi), pelo 

pronome ‘você’, nos recortes ‘dirá você’, ‘mas você’, existentes nos dois parágrafos iniciais 

do texto publicitário e na inscrição da legenda 2, ‘você faz’. O sujeito destinatário (TUd) 

projetado é 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 mãe dele cuidava, cozinhando para ele e lavando suas roupas – ‘a comida que você 

faz pode ainda não ser tão boa quanto a da mãe dele’. A mulher ‘esposa’ que provavelmente 

figura no imaginário coletivo dessa década é a de extensão da mãe, que, por sua vez, 

desempenha papel de ‘doméstica’. Nesse aspecto, o produto anunciado, a máquina 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 atribuído.  

 O espaço de estratégias caracteriza-se, nos dois parágrafos iniciais do texto 

publicitário, pela presença das marcas enunciativas através da simulação de um diálogo com 

comportamento linguístico alocutivo, cujo foco é o TU – ‘dirá você’; ‘Mas você’. Do terceiro 

parágrafo em diante, verifica-se a predominância do modo descritivo de organização do 

discurso, promovendo a apresentação do produto e de suas qualidades (A máquina de lavar 

roupas Bendix Economat lava pelo sistema de agitação; A bolsa de borracha é uma invenção 

genial). A partir daí, observa-se um comportamento delocutivo, caracterizado por um traço 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, há uma pá vertical que gira de cá para lá, agitando a água ativa de sabão e a 

roupa’ e ‘Este sistema simplíssimo é extremamente eficiente’. 

Durante o extenso texto publicitário, essencialmente descritivo, não são explorados os 

campos semânticos relacionados à mulher. Isso somente ocorre de forma explícita no título e 

na inscrição da legenda 2 (‘recomendação direta de uma amiga [sua], da [sua] mãe e até da 

[sua] sogra’; ‘A comida que você faz’)  

As lexias selecionadas nesses espaços textuais constituem o campo semântico da 

mulher como ‘doméstica’ – ‘a comida que você faz’; ‘a roupa dele pode ser mais limpa’ – e o 
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da mulher como ‘esposa’ – ‘[recomendação direta (...) até da] sogra’; ‘da mãe dele’; ‘a roupa 

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

morfema até – ‘recomendação direta de uma amiga, da mãe e até da sogra’ – e das 

construções comparativas – ‘(...) não ser tão boa quanto a da mãe dele’; ‘pode ser mais limpa 

do que a de seu tempo de solteiro’ – sugere uma relação de disputa entre a mulher e a sua 

sogra.  Nota-se, no entanto, que, apesar da relação não harmoniosa, a mulher deve dar 

continuidade ao papel predominante que cabia, antes do casamento, à mãe do homem: o de 

‘doméstica’. 

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

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

discurso publicitário, diretamente dirigido a ela, essa ocorrência sugere ser essa a forma como 

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

 Consta, a seguir, uma tabela (1) que reúne as lexias levantadas, e os respectivos 

campos semânticos a que pertencem, nos vinte anúncios dessa década. 

 
Tabela 1 – Lexias da década de 60 

Década de 60 

Doméstica Dona de casa Esposa Indivíduo Mãe de família 

cozinhar 
exagere (na  
quantidade de 
comida) 
não sobra nada 
(comida) 
a turma repete 
a comida que você faz 
a roupa dele pode ser 
mais limpa 
boa mesa 
para a "boa mesa" 
para a "boa mesa" 
pratos tão saborosos 
exagerar um 
pouquinho 
fogão 
fácil de limpar 
no tanque 
a roupa da semana de 
molho 
[estragar] a roupa no 
ralador do tanque 
esfregue 
enxágue 
ponha para secar 
roupa brilhando de tão  

nossa residência2 
casa 
televisão 
banheiro 
(decoração) 
cozinha 
(decoração) 
piso da cozinha 
(piso) do banheiro 
(piso) do terraço 
conservar  
(suas roupas) 
(...) dos Pyrex que a 
Sra tem 
sua casa 
fazendo bonito na  
mesa 
em casa 
menos panelas 
menos louça 
(aumente) sua 
coleção 
seu conforto 
cafezinho com a 
amiga 
bate-papo 
agradável 

sogra 
da mãe dele 
a roupa dele (...) 
mais limpa que a  
de seu tempo de  
solteiro 
convencer o  
bolso do seu  
marido 
querido!! 
nossa residência1
não conseguiu  
convencê-lo 
não é para pedir  
desquite 
leve-o até  
a nossa 
exposição 

 

 

 

 

 

 

carinhoso 
para suas 
mãos 
quando  
usa 
lingerie 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

filhinha 
quarto  
das crianças 
as crianças  
brincarem  
à vontade 
ótima razão  
(Terezinha  
Leme) (filha) 
mais saudável  

 para  
 as crianças 
crianças (a  
Sra. tem)  
em casa 
escolhendo  
para os filhos 
aqueles a 
quem 
quer bem 
crianças 
crianças 
tem filhos  
pequenos 
seus filhos 
(cuidar bem) 
da família 
cada gesto 
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branca 
no tanque 
com um pano 
passar pano úmido 
lavar [todo dia] 
esfregar [todo dia] 
polir [todo dia] 
cansar [todo dia] 
esfregão 
rodo 
balde 
sabão 
removedor 
sapólio 
mangueira 
vassoura 
escova 
detergente 
enxaguar 
enxugar 
lavar suas roupas 
V. sente quando lava 
quando guarda 
(as roupas) 
a massa do bolo 
o risoto 
ao forno 
à mesa 
linda torta que a Sra.  
criou 
guardando a salada 
na geladeira 
menos trabalho 
(de lavar louças) 
lava fácil (sem arear) 
encerando a casa 
passar uma flanela e 
a enceradeira 
basta um paninho 
úmido 
prazer de cozinhar 
Esponja 
Limpeza 
as fraldas do bebê 
lavadas a 
toda hora1 
estou lavando a roupa  

comentários sobre  
cinema, moda 
a beleza do seu 
assoalho 
assoalho com brilho 
nobre, uniforme,  
duradouro 
todos notarão 
impressionar as 
visitas 
rende mais 
brilha mais 
conserva melhor o  
assoalho 
dona de casa 
dona-de-casa feliz 
cuidar bem da casa 
cada detalhe da 
casa  
como a senhora 
gosta 
tecido 
mais leve do que o  
cretone 
mais pesado que o  
percal 
minha senhora 
casal, solteiro e 
infantil 
alegria do quarto 
combinam com os  
tapetes, os 
quadros,  
a pintura das 
paredes. 
mesmo princípio da 
panela de pressão 
no banheiro 
qualquer tecido  
delicado 
a dona-de-casa 
cuida de outros 
afazeres 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

para com os 
seus 
até sua filhinha 
as fraldas do  
bebê  
lavadas a toda  
hora2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Os anúncios da década de 60 apresentam como características textos muito extensos, 

linguagem mais rebuscada e forma dialogal de organização. As peças publicitárias, 

geralmente, simulam um diálogo, falando diretamente ao público-alvo, as mulheres. Os 
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anúncios de produtos relacionados ao lar figuram em quantidade significativa5 nas revistas da 

década de 60. 

 Dos seis campos semânticos levantados em toda a análise – ‘doméstica’, ‘dona de 

casa’, ‘esposa’, ‘indivíduo’, ‘mãe de família’ e ‘profissional’ –, verifica-se, na década de 60, a 

ocorrência significativa de quatro campos: ‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘mãe de família’ e 

‘esposa’, respectivamente. Apenas três das cento e trinta lexias se dirigiram à mulher como 

‘indivíduo’ e, em nenhum anúncio, a mulher foi projetada como ‘profissional’. Vale destacar 

que, das três ocorrências da mulher como ‘indivíduo’, duas figuraram associadas a roupas e 

não necessariamente ao corpo da mulher – ‘quando usa [roupas]’, ‘lingerie’ – e uma 

relacionada ao serviço de lavar roupa da ‘doméstica’ – ‘carinhoso para suas mãos’. 

Quanto ao aspecto vocabular, as lexias relacionam-se, principalmente, ao espaço da 

casa (‘sua casa’, ‘casa’, ‘em casa’), aos serviços domésticos – principalmente o de limpar 

(limpar, limpeza, pano, tanque, lavar) e o de cozinhar (cozinha, cozinhar, mesa, pratos, 

comida) – e à família (marido, filhos, crianças).  

Conforme já foi observado, o texto, geralmente, simula um diálogo; é interessante 

destacar, nesse aspecto, que, em oito dos vinte anúncios, o público-alvo aparece marcado 

linguisticamente pelas lexias ‘senhora’ ou ‘dona de casa’. Convém ressaltar ainda que, nas 

peças publicitárias que anunciam produtos do gênero alimentício, figura a ideia do exagero 

(exagerar um pouquinho; mesmo que a Sra. exagere). 

Levando-se em consideração a análise discursiva dos dois anúncios – Cera Poliflor e 

Máquina de lavar Bendix Economat – e a observação dos campos semânticos predominantes 

em todas as peças publicitárias examinadas, pode-se reconstituir uma representação feminina 

segundo os papéis predominantes a ela atribuídos: o de ‘doméstica’ e o de ‘dona de casa’. 

Percebe-se que o universo de referência da mulher está completamente associado ao lar. A 

análise do material linguístico revela, pois, que, na década de 60, a concepção coletiva de ser 

mulher é, principalmente, a de ser ‘doméstica’ e a de ser ‘dona de casa’. 

Os dados quantitativos corroboram as informações observadas no tratamento 

qualitativo. Das 129 lexias existentes na década de 60, 46% (58 ocorrências), a maioria, 

pertencem ao campo da mulher ‘doméstica’; 33% (43 ocorrências), ao da ‘dona de casa’; 7% 

(9 ocorrências) estão relacionadas ao campo da ‘esposa’; 12% (16 ocorrências) ao da ‘mãe de 

família’; apenas 2% (3 ocorrências) das lexias constituem o campo semântico da mulher como 

‘indivíduo’; e não se verificou a ocorrência de lexias no campo da mulher ‘profissional’. 

                                                 
5 Não será estabelecido um número preciso, uma vez que algumas revistas não estavam completas. 
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46%

33%

7%

2% 12% 0%

Doméstica
Dona de casa

Abaixo, está disposta, em percentual, a incidência de cada campo semântico observada nos 

anúncios da década de 60 (tabela 2). Os dados são também apresentados sob a forma de 

gráfico (1) a fim de facilitar a visualização das informações levantadas. 

 
               Gráfico 1 

               Tabela 2 
 

 

 

 Como se pode observar, predominam os campos semânticos referentes à mulher 

‘doméstica’, com 46% das lexias ocorrentes nos anúncios do período, e à ‘dona de casa’, com 

33% do total de lexias. Dessa forma, tanto a análise discursiva, constante no tratamento 

qualitativo, quanto os dados do tratamento quantitativo confirmam a hipótese de que, na 

década de 60, predominariam os papéis sociais da mulher como ‘doméstica’ e como ‘dona de 

casa’. 

 A seguir, analisar-se-ão os anúncios constantes na década de 70. 

 

3.2 A década de 70 

 

Para ilustrar a década de 70, foram selecionados anúncios dos seguintes produtos 

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

sequência, a imagem de cada anúncio, sucedida por sua transcrição e análise. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Década de 60 
Doméstica 46% 
Dona de Casa 33% 
Esposa 7% 
Indivíduo 2% 
Mãe de família 12% 
Profissional 0% 
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Anúncio 3 – Imagem 
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Anúncio 3 – Transcrição 

Margarina Primor: 

SEJA MÃE 
Compreender os filhos é a tarefa mais difícil e nobre da vida de uma mulher. 
Uma tarefa que exige paciência, generosidade, dedicação e muito amor. 
Você é a melhor mãe do mundo, porque ama seus filhos, quando são bonzinhos ou impossíveis, 
quando estão sadios, doentes, perto ou longe. 
Ama sempre. 
O carinho constante que você dá a eles se transmite nas coisas mais simples. 
Até num pedacinho de pão com margarina. 
Deixe Margarina Primor participar com você em toda essa ternura. 
Margarina Primor é gostosa, pura, nutritiva. 
Feita com a mesma dedicação que você dá aos seus filhos. 
 
Amor com Primor se paga 

(Revista Cláudia, outubro 70) 

 

 O componente visual do espaço de restrições presente no contrato da peça publicitária 

é composto pela imagem de um abraço entre mãe (mulher) e filho (criança). O componente 

verbal é constituído pelo texto publicitário, precedido do título ‘Seja mãe’, 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 anúncio 

através do pronome ‘você’ e do verbo no modo imperativo – ‘Você é a melhor mãe do 

mundo’; ‘Seja mãe’; ‘Deixe’.  Esse modo verbal é comum em anúncios publicitários, já que, 

no emprego do imperativo, o indivíduo que fala se dirige a um interlocutor com o intuito de 

exortá-lo a cumprir a ação indicada pelo verbo (Cunha e Cintra, 1985) [grifo meu].  

No espaço de estratégias, correspondente às escolhas peculiares feitas pelo sujeito em 

um ato de linguagem, observa-se, nos dois parágrafos iniciais, a ocorrência do modo 

descritivo de organização do discurso, definindo ou qualificando os termos ‘compreender os 

filhos’ e ‘tarefa’ (compreender os filhos é a tarefa mais difícil e nobre da vida de uma mulher; 

tarefa que exige paciência, generosidade, dedicação e muito amor). No modo enunciativo, o 

discurso figura modalizado de maneira delocutiva, isto é, sem a presença do EU e do TU 

(‘Compreender os filhos é a tarefa [...]’; ‘Uma tarefa que exige paciência, generosidade, 

dedicação e muito amor’).  

A coexistência do comportamento delocutivo no modo enunciativo e do modo 

descritivo na organização dos dois parágrafos 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 ocorrência (1) do verbo de 

ligação (é), que confere equivalência aos termos (“compreender” e “tarefa mais difícil e nobre 
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da vida de uma mulher”), e (2) do adjunto adnominal oracional (“que exige paciência, 

generosidade, dedicação e muito amor”), que caracteriza um termo (tarefa) – escolhas 

sintáticas relacionadas ao modo de organização descritivo – corrobora esse caráter de 

definição nos dois parágrafos iniciais. Após essa tentativa textual de estabelecer uma verdade, 

o anúncio passa a se dirigir diretamente ao sujeito destinatário (TUd) projetado.  

A partir do terceiro parágrafo, o discurso figura modalizado de forma alocutiva, com 

as características marcas da segunda pessoa, isto é, do sujeito interpretante (TUi) por 

intermédio das formas pronominais (Você é a melhor mãe do mundo; você dá a eles; 

participar com você; você dá aos seus filhos) e do verbo no modo imperativo (Seja; Deixe).  

No terceiro parágrafo, mais especificamente, observa-se a ocorrência do modo 

argumentativo de organização do discurso, marcado textualmente pela utilização de 

conectores, que conferem relações semânticas de explicação, de condição e de inclusão – 

porque ama seus filhos [explicação], quando são bonzinhos ou impossíveis, quando estão 

sadios, doentes, perto ou longe [condição/tempo e alternância/inclusão]. Além disso, as 

expressões circunstanciais condicionais relacionadas pelo conector OU (p. ex. ‘quando são 

bonzinhos ou [quando são] impossíveis’) sugerem incondicionalidade à proposição a que 

estão ligadas (ama seus filhos [incondicionalmente]). Essa característica incondicional do 

amor e da dedicação maternais alia-se ao produto, posteriormente, nos recortes ‘participar 

com você em toda essa ternura’, ‘feita com a mesma dedicação [incondicional]’, ‘Amor 

[incondicional] com Primor se paga’. 

As lexias selecionadas para compor o anúncio fazem parte do campo semântico da 

‘mãe de família’ – ‘seja mãe’; ‘melhor mãe do mundo’; ‘dedicação’; ‘ama seus filhos’; ‘o 

carinho constante que você dá a eles’. Convém ressaltar que o produto anunciado não é 

direcionado ao público infantil, mas a toda a família. Nesse aspecto, a mulher projetada como 

consumidora desse produto (TUd) é necessariamente mãe, o que possibilita inferir que, para 

ter usado essa projeção em um anúncio do gênero alimentício que atende a todas as faixas 

etárias, a maioria das mulheres pertencentes à sociedade dessa década partilhava dessa 

condição maternal. Se o anúncio pretende atingir o público-alvo, como é o objetivo de toda 

publicidade, contém escolhas linguísticas pertencentes ao universo de referência desse 

público. Assim, pode-se deduzir que a mulher da década de 70 desempenha, 

obrigatoriamente, o papel de ‘mãe de família’.  

A seguir, constam a imagem, a transcrição e a respectiva análise do anúncio 4, a 

segunda peça publicitária constituinte da década de 70. 
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Anúncio 4 – Imagem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Anúncio 4 - Transcrição 

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, braços 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 & Fogão. 
Você tira a tampinha dele, aperta a válvula em direção à gordura do forno, do exaustor, do 
fogão e dos azulejos e deixa passar 10 minutinhos. 
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Aí você pega um pano seco e passa onde o jato de Limpa Forno & Fogão foi lançado: a gordura 
não tem nem chance de se manifestar. 
Nem que você tenha acabado de dar um banquete. 
Porque Limpa Forno & Fogão limpa a jato toda a gordura acumulada há tempos. E de um jeito 
muito mais prático, eficiente e econômico. 
Não deixe a gordura tomar conta de você. 
Aplique o método infalível do Limpa Forno & Fogão da Rodhia: um apertãozinho aqui e ali e 
pronto. 
Está eliminada a gordura das mulheres. 

(Revista Cláudia, agosto 75) 

 

 No espaço de restrições, a peça publicitária apresenta a ilustração do produto 

anunciado na parte superior e, na parte inferior, uma ilustração de seu uso, ambas relativas ao 

componente visual da propaganda. O componente verbal é constituído por um título – ‘Olha a 

ideia que a Rodhia teve para eliminar a gordura das mulheres’ – que precede o texto 

publicitário em si. A assinatura do anúncio é representada por seu slogan – ‘Aerosol é 

Rodhia’ seguido de sua logomarca. O pronome ‘você’ e o uso de verbos no imperativo – 

‘Olha a ideia...’; ‘Não deixe a gordura tomar conta de você’ – evidenciam que a publicidade 

marca linguisticamente o sujeito interpretante (TUi) a que se dirige. A mulher a que se destina 

o anúncio (TUi) deve assumir uma identidade discursiva (TUd) de ‘doméstica’, responsável 

por limpar a casa (‘[você] pega um pano seco e passa’) e cozinhar (‘[você tenha acabado de] 

dar um banquete’).   

O espaço de estratégias é marcado pela organização discursiva do texto publicitário 

segundo o modo descritivo, já que se assemelha a um manual instrucional que indica os 

benefícios e os modos de usar o produto. Na modalização realizada pelas marcas enunciativas, 

verifica-se a ocorrência do comportamento delocutivo, quando é focalizada a mensagem 

(Ninguém ama uma mulher com gordura), e do alocutivo, quando é focalizado o TU (Não 

deixe a gordura tomar conta de você).  

As lexias selecionadas para compor o anúncio pertencem ao campo semântico da 

mulher ‘doméstica’: ‘mulher com gordura’; ‘cozinha da mulher’; ‘gordura do forno; ‘do 

exaustor’; ‘do fogão’; ‘dos azulejos’; ‘pega um pano seco e passa’; ‘dar um banquete’; 

‘gordura das mulheres’.  

Desde o título (e em todo o restante do texto), as lexias constituintes do campo 

semântico predominantemente explorado no anúncio, o da ‘doméstica’, revelam uma mulher 

completamente associada ao fogão/ à cozinha: ‘[para eliminar] a gordura das mulheres’; 

‘[nem que você tenha acabado de] dar um banquete’.  
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É interessante notar que “Eliminar a gordura das mulheres” equivale à eliminação da 

“gordura do forno, do exaustor, do fogão e dos azulejos”. Os adjuntos adnominais de 

‘gordura’ revelam a equivalência entre os termos “mulheres” e “forno, exaustor, fogão, 

azulejos [da cozinha]”. A afirmação de que um produto que desengordura um fogão elimina 

‘a gordura das mulheres’ confirma o imaginário social de que a mulher figura como extensão 

da cozinha. Em outras palavras, a ideia coletiva de que a mulher deve desempenhar o papel de 

‘doméstica’ é vigente na sociedade da década de 70. Convém ressaltar que os anúncios são 

direcionados à mulher e, portanto, toda a linguagem utilizada é para exaltá-la e não para 

agredi-la. Assim, ser vinculada à cozinha ou ao papel de ‘doméstica’ representa o ideal 

feminino na década de 70.  

As escolhas lexicais presentes no anúncio (re)criam uma representação feminina 

inerente ao universo da limpeza doméstica: “Não deixe a gordura tomar conta de você”; “Está 

eliminada a gordura das mulheres”. A limpeza da cozinha representa, propriamente, a limpeza 

feminina: “Ainda mais quando essa gordura se espalha pelos cabelos, braços, e na cozinha da 

mulher”. Nota-se que, no anúncio, “cabelos”, “braços” e “cozinha” são igualmente dispostos 

como partes constituintes da mulher.  

 É possível reconstituir, a partir dos campos semânticos predominantes nos anúncios da 

década de 70 – ‘mãe de família’ e ‘doméstica’ –, uma figura feminina associada ao universo 

familiar/doméstico. A mulher que figura na sociedade de 70 é extensão de seu lar e de sua 

família, e os campos semânticos mais utilizados denunciam tal representação social. 

 A tabela 3 exposta a seguir é constituída pelos campos semânticos utilizados na 

composição dos vinte anúncios da década de 70. 
 

Tabela 3 – Lexias da década de 70 
Década de 70 

Doméstica Dona de casa Esposa Mãe de família 

dia de macarronada 
levantar cedo 
ir à feira 
tomates maduros e bonitos 
escolher (salsa, cebola, alho) 
comprar (carne, óleo, macarrão)  
carregar tudo numa sacola 
cozinhar 
pelar os tomates 
refogar o alho, a cebola, a salsa 
pôr o sal 
moer a carne 

mesmo ambiente 
lar 
Harmonia 
verdadeiras festas 
em família1 
ambiente alegre e 
festivo 
festas que agora  
você pode repetir  
diariamente 
donas de casa 
receitas 

o marido  
reclamando1 
nasceram um  
para o outro 
iguais em tudo 
sempre juntos 
sob o mesmo teto 
você e seu marido 
seu marido 
seu marido 
Presidente da  
firma onde seu  

crianças com 
fome1 
seja mãe 
compreender os  
filhos 
tarefa mais difícil e 
vida de uma 
mulher 
paciência 
generosidade 
dedicação 
muito amor 
melhor mãe do  
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amassar os tomates 
refogar tudo junto 
esperar sentada  
(cozer a comida) 
provar, mexer, provar, mexer  
(=cozinhar) 
falta sal 
falta uma colherinha de açúcar 
punha manteiga 
tampar, destampar 
crianças com fome2 
o marido reclamando2 
toda a trabalheira 
refeições diárias 
servir 
refeições servidas 
brilhar sua passarela (= piso) 
enceradeira 
área de limpeza 
sua passarela (=seu piso) 
o palco (=o piso) 
alimentar a família2 
a mesa muito bem servida 
na hora da limpeza 
remover as grelhas e virar a 
mesa 
o mais caprichado dos perus 
essa vida corrida que você leva1 
levar à mesa 
fazer bolos 
(fazer) biscoitos 
(fazer) pudins 
(fazer) gelatinas 
(fazer) outros quitutes 
demonstrar seus dotes 
culinários 
sua habilidade em fazer pratos 
a vida na cozinha 
almoços, jantares e ceias 
uma mulher moderna  
(= prepara os mais deliciosos 
pratos típicos... ) 
tormentos da antiga dona de 
casa 
gordura das mulheres 
mulher com gordura 
cozinha da mulher 
gordura do forno 
(gordura) do exaustor 

você mesma pode 
trocar 
sua casa 
bom gosto 
vier visita 
jantar em sua 
casa 
enfeite a mesa 
intensa vida social
vida corrida 
que você leva2 
tranquilize-se 
funcionar toda 
a vida 
a casa da gente 
por a lei e a 
ordem  
no ar da sua casa 
(perfume) cozinha
(perfume) sala 
(perfume) 
dormitório 
(perfume) 
banheiro 
(perfume) para fim 
de festa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

marido trabalha 
almocinho trivial  
com o seu marido 
essa vida corrida ] 
que você leva3 
lá está ele 
deitado no  
travesseiro dele 
A felicidade existe 
homem e mulher  
são diferentes 
uma toalha para 
ele 
outra para ela 
se combinando  
muito bem 
só um homem e  
uma mulher 
podem 
se combinar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mundo 
ama seus filhos 
ama sempre 
carinho constante  
que você dá a eles
toda essa ternura 
mesma dedicação 
que você dá aos  
seus filhos 
verdadeiras festas 
em família2 
alimentar a 
família1 
seu filhinho 
receita de  
alimentação 
em seu filhinho 
ele começa a  
comer comidinhas 
fase maluca de  
crescimento exige 
muito 
nada pode faltar 
nada pode falhar 
amor e energia 
mamãe brasileira 
seu filhinho 
família 
saúde para a  
família 
tranquilidade para 
você 
sua família é única
essa vida corrida  
que você leva4 
seu marido 
e seus filhos 
ame seu filho 
energia 
muito amor 
mais carinhoso  
de todos 
fazer a vontade  
de seu filho 
conquistá-lo  
com muita energia
mais gostosas  
provas de amor 
coração de mãe 
paladar de seu 
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(gordura) do fogão 
(gordura) dos azulejos 
pega um pano seco e passa 
dar um banquete 
eliminada a gordura das 
mulheres 
coisas que você prepara  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

filho 
a garotada adora  

 

 

 

 

 

Os anúncios da década de 70 apresentam textos extensos, geralmente, com 

característica instrucional. A simulação de um diálogo permanece sendo a organização 

predominante nas peças publicitárias desta década. 

 Verifica-se, na década de 70, a ocorrência de quatro dos seis campos semânticos 

levantados. A mulher continua figurando, conforme foi observado na década anterior, como 

‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘esposa’ e ‘mãe de família’. Não há, nesse período, lexias que 

façam parte do universo de referência da mulher como ‘indivíduo’ ou como ‘profissional’.  

As lexias presentes nos anúncios  associam-se à casa (sua casa, receber visitas), aos 

serviços domésticos – principalmente o de cozinhar (cozinha, mesa, servir, preparar, cozinhar, 

receitas, pratos) – e à família (a garotada, filhos, marido). Nos anúncios da década de 70, 

predomina, novamente, o campo semântico da ‘doméstica’. Acompanhando esse papel de 

serviçal (não depreciativo, mas idealizado), nessa década, nota-se uma ocorrência maior da 

mulher vinculada à família. Nos nove anúncios em que a sua imagem aparece como 

personagem, em apenas dois ela está sozinha. Nos demais, está sempre acompanhada do 

marido, dos filhos ou da família.  

Considerando-se a análise discursiva dos dois anúncios – Margarina Primor e Limpa-

forno Rodhia – e a observação dos campos semânticos predominantes em todas as peças 

publicitárias examinadas, pode-se perceber que a mulher é representada no ideal coletivo da 

década de 70 como ‘doméstica’ e como ‘mãe de família’. É importante destacar que a mulher 

continua figurando, na sociedade dessa época, como extensão do lar e, agora, da família. 

Para complementar as observações do exame qualitativo dos dois anúncios da década 

de 70, seguem os dados coletados no tratamento quantitativo. Do total de 147 lexias 

levantadas, 41% (60 ocorrências) se dirigem à representação da mulher ‘doméstica’; 17% (25 

ocorrências) pertencem ao campo semântico da ‘dona de casa’; 13% (19 ocorrências) 

referem-se ao campo da ‘esposa’ e 29% das lexias (43 ocorrências) constituem o campo 

semântico da mulher ‘mãe de família’. Não foram verificadas ocorrências dos campos 

referentes à mulher como ‘indivíduo’ e como ‘profissional’, o que equivale a afirmar que, 
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41%

17%13%

0%

29%
0%

DomésticaMãe

nesse período, ela não está ligada a esses papéis no imaginário coletivo. Apresenta-se, a 

seguir, a tabela (4) com os percentuais de ocorrência de cada campo semântico na década de 

70 e o respectivo gráfico (2) para facilitar a visualização dos dados quantitativos. 

 

 
        Gráfico 2  
                   Tabela 4 

Década de 70 
Doméstica 41% 
Dona de Casa 17% 
Esposa 13% 
Indivíduo 0% 
Mãe de família 29% 
Profissional 0% 

 

 

 

Os dados revelam o predomínio dos campos semânticos referentes à mulher 

‘doméstica’, com 41% das lexias ocorrentes nos anúncios do período, e à ‘mãe de família’, 

com 29%. Dessa forma, tanto a análise discursiva, constante no tratamento qualitativo, quanto 

os percentuais verificados no tratamento quantitativo confirmam a hipótese de que, na década 

de 70, predominariam os papéis sociais da mulher como ‘doméstica’ e ‘mãe de família’. 

 A seguir, analisar-se-ão os anúncios constantes na década de 80. 

 

3.3 A década de 80 

 

Para ilustrar a década de 80, foram selecionados anúncios dos seguintes produtos 

relacionados ao lar: Toalha (de mesa) Lepper e Ideia Culinária Maggi. A seguir, constam a 

imagem, a transcrição e a respectiva análise de cada anúncio selecionado nessa década. 
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Anúncio 5 – Imagem 

 
 

 

Anúncio 5 - Transcrição 

Toalha Lepper: 

CONVIDE SEU MARIDO PARA JANTAR FORA. DENTRO DE SUA CASA. 
Convide, insista, convença. Enquanto ele se arruma, faça a surpresa. Sirva o jantar que você 
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 você fica mais 
mulher. 
Marido jantando em casa é felicidade dobrada. 



 71

Você fica ao lado dele e ele lhe dá dois elogios. 
Um pela comida. 
Outro pela toalha. 

(Revista Cláudia, n.º 238 – ano XX– julho 81) 
 
 O espaço de restrições do primeiro anúncio da década de 80 é constituído, no 

componente visual, pela imagem – uma mesa de jantar coberta pelo produto anunciado – e, no 

componente verbal, pelo título – “Convide seu marido para jantar fora. Dentro de sua casa” – 

sucedido pelo texto publicitário. Ainda na parte verbal, constam a assinatura, representada 

pelas logomarcas Rodhia tergal e Lepper, seguida do endereço do anunciante Lepper.  

O sujeito interpretante (TUi), que diz respeito à figura feminina, aparece marcado 

linguisticamente por formas pronominais – ‘Convide seu marido’, ‘Dentro da sua casa’, ‘você 

fica’ – e por formas verbais no modo imperativo – ‘Convide, insista, convença’, ‘faça’, 

‘sirva’. A identidade discursiva projetada, isto é, o sujeito destinatário (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 você preparou) e ‘dona de casa’ (dentro da sua 

casa; Outro [elogio] pela toalha).  

O marido, cujos elogios são o bem maior oferecido pelo produto anunciado na peça 

publicitária, parece figurar com importância primária para a mulher destinatária (TUd) desse 

anúncio – “Marido jantando em casa é felicidade dobrada”. Isso é percebido porque o bem de 

consumo oferecido pelo produto diz respeito à ‘felicidade dobrada’ de ter o ‘marido jantando 

em casa’ e aos elogios que pode receber dessa figura de valor primário para essa mulher 

(TUd), o marido – ‘Você fica ao lado dele e ele lhe dá dois elogios’. O produto, a toalha, 

converte-se, portanto, em um bem de consumo capaz de oferecer ao sujeito destinatário (TUd) 

o mérito – elogio do marido – pelo bom cumprimento de seus papéis: o de ‘esposa’, o de 

‘doméstica’ e o de ‘dona de casa’. 

 No espaço de estratégias, observa-se a predominância do comportamento alocutivo no 

modo enunciativo de organização do discurso, o que significa a presença do TU (‘Convide’; 

‘você preparou’). O modo descritivo é também verificado na organização discursiva do 

anúncio (“Mesa arrumada, toque especial, o vinho certo, jantar preparado com amor e para ser 

servido numa toalha Lepper.”). Os trechos que se organizam segundo o modo argumentativo, 

contudo, são predominantes em relação aos de modalização descritiva – Na inscrição “Com 

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

mulher.” verifica-se uma relação de condição, seguida da orientação de 

conclusão/consequência (se usar a toalha Lepper / então [seu] tempero será bem aceito / então 

[seus] pratos ficarão mais bonitos / então você ficará mais mulher) assim como se verifica na 
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proposição seguinte – “Marido jantando em casa é felicidade dobrada” (Se [o seu] marido 

[está] jantando em casa / então [a sua] felicidade será dobrada). 

 As lexias escolhidas para compor o anúncio são, predominantemente, constituintes do 

campo semântico da mulher ‘doméstica’ – ‘sirva o jantar’ ‘(o jantar) que você preparou’, 

‘jantar preparado com amor’, ‘para ser servido’, ‘qualquer tempero (é) bem aceito’, ‘os pratos 

(ficam) mais bonitos’, ‘você (fica) mais mulher [porque seus pratos ficam mais bonitos]’, 

‘pela comida’. A predominância desse campo semântico revela a representação social de uma 

figura feminina, obrigatoriamente esposa, como doméstica (cozinheira), responsável pelo 

bem-estar do marido no que concerne, principalmente, à alimentação. “Ficar mais mulher” 

equivale ao (bom) preparo dos pratos – “os pratos ficam mais bonitos e você fica mais 

mulher”; logo, pode-se deduzir que ser mulher, na sociedade dos anos 80, é, como nas duas 

décadas anteriores, ser ‘doméstica’.   

É interessante destacar que os elogios dirigidos a essa mulher destinatária (TUd) não 

estão relacionados à sua existência social como ‘indivíduo’, mas como extensão dos serviços 

desempenhados no lar. Ao ser enaltecida ‘pela comida’ e ‘pela toalha’, a mulher ‘esposa’ está 

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 anúncio 

revelam uma representação feminina idealizada socialmente como ‘esposa’, ‘doméstica’ e 

‘dona de casa’, o que leva a concluir que a mulher, na organização social da década de 80, 

permanece vinculada ao universo do lar. 

Apresentam-se, na sequência, a imagem, a transcrição e a análise do segundo anúncio 

(6) selecionado para compor a década de 80. 
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Anúncio 6 – Imagem 
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Anúncio 6 – Transcrição 

Ideia Culinária Maggi: 

A MAGGI PREPAROU METADE DA RECEITA. AGORA É SÓ COMPLETAR E SERVIR. 
Ideia Culinária não é só tempero. É muito mais. É tudo que você precisa para preparar os 
pratos mais gostosos na metade do tempo. Porque a Maggi já cortou, picou e misturou os 
ingredientes e condimentos naturais que dão aquele toque caseiro todo especial, que só você sabe 
dar. E Ideia Culinária tem 4 variedades, mil receitas para a sua mesa. Sirva hoje mesmo, repita 
amanhã. Todo dia você vai ganhar tempo e elogios. 
 
Maggi. O segredo do sucesso. 
 

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

No espaço de restrições, o componente visual é constituído pela ilustração de um 

prato com bolinhos de carne que correspondem ao produto já preparado. O componente 

verbal do anúncio constitui-se de um título, ‘A Maggi preparou metade da receita. Agora é só 

completar e servir’ e, após, o texto publicitário. Na parte inferior, há a assinatura, representada 

pela logomarca de Maggi, e o slogan (O segredo do sucesso).  

O sujeito interpretante (TUi) – mulher – está inscrito no texto do anúncio por marcas 

linguísticas pronominais – ‘que você precisa’, ‘para a sua mesa’ – e verbais – ‘Sirva hoje 

mesmo’, ‘repita amanhã’. Cabe retomar que o espaço de restrições de um contrato 

comunicativo compreende as regras mínimas as quais não se pode infringir. Esse espaço é 

comum a todos os textos que obedecem ao mesmo contrato. Se aqui estão sendo analisadas 

peças publicitárias, o espaço de restrições será idêntico em todas. Tal equivalência, vale 

lembrar, é o que garante reconhecê-las como publicidades.  

O sujeito destinatário (TUd)  projetado no anúncio diz respeito a uma mulher que 

cozinha – ‘preparar os pratos mais gostosos’, ‘[toque caseiro] que só você sabe dar’– e que 

serve seus pratos – ‘servir’, ‘Sirva hoje mesmo’. Esses atributos pertencem ao papel serviçal 

desempenhado pela mulher ‘doméstica’. 

No espaço de estratégias, o modo descritivo (‘não é só tempero’; ‘tem 4 variedades’) 

e o modo narrativo (‘A Maggi preparou’; ‘A Maggi já cortou, picou e misturou os 

ingredientes e condimentos naturais’) estão presentes na organização discursiva do anúncio. 

No que diz respeito ao modo enunciativo, predomina a forma alocutiva de modalização do 

enunciado (‘que você precisa’; ‘para a sua mesa’; ‘repita amanhã’).  

As lexias selecionadas para compor o anúncio pertencem ao campo semântico da 

‘doméstica’ – ‘servir’, ‘preparar os pratos’, ‘(toque caseiro) que só você 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 ocorrência de expressões linguísticas relacionadas ao 
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“tempo” (“na metade do tempo”, “ganhar tempo”), apesar de ainda não dissociar a mulher de 

seu papel principal, o de ‘doméstica’, aponta para uma preocupação com o tempo destinado à 

cozinha. 

Os campos semânticos predominantes no anúncio levam, portanto, à (re)construção de 

um universo de referência feminino cujo lar permanece sendo parte inerente. É possível 

concluir, por intermédio da forma como a mulher da década de 80 (TUi) é projetada 

discursivamente (TUd) nos anúncios, que a figura feminina, como nas décadas anteriores, 

continua exercendo papéis relativos aos serviços domésticos (limpar, cozinhar, servir) e à 

gestão do lar (decorar, organizar, receber visitas). Os campos semânticos predominantes 

revelam que a mulher representa, para a sociedade da década de 80, a ‘doméstica’ e a ‘dona 

de casa’.  

 A tabela (5), disposta a seguir, contém a reunião dos dados levantados em todos os 

vinte anúncios da década de 80 a fim de evidenciar os campos semânticos predominantes na 

publicidade desse período. 
Tabela 5 – Lexias da década de 80 

Década de 80 

Doméstica Dona de casa Esposa Mãe de família 

mais fácil afiar 
mais gostoso cortar 
ligada em cozinha 
sirva o jantar 
(o jantar) que você  
preparou 
mesa arrumada 
jantar preparado  
com amor2 
para ser servido 
qualquer tempero (é) 
bem aceito 
os pratos  bonitos 
você mais mulher 
pela comida 
lança-perfume pro 
banheiro 
limpa 
higieniza 
 delícias no  
dia-a-dia 
obras de arte nos  
dias especiais 
facilitar seu trabalho 
forno autolimpante 

sua casa 
pela toalha 
custa pouquinho 
para a sua mesa 
cozinhas 
apaixonantes 
mulher como você 
a vida tem de melhor  
(=cozinha) 
suas melhores e mais 
finas roupas 
Sra. Dona-de-casa 
receitas 
para a sua mesa 
tempo bom dentro da 
sua casa 
espaço livre 
(geladeira) 
para guardar 
(comidas) 
coisa fina 
bom gosto 
tudo que cerca você 
(=casa) 
café-com-arte 
 

seu marido 
jantar fora 
(com 
ele) 
convide, 
insista, 
convença 
ele se arruma 
marido em 
casa 
ao lado dele 
ele lhe dá 
casamento  
perfeito 
casamento 
renovar o  
enxoval 
casada 
marido novo 
estava com um
novo amor 
ter se 
separado 
conquistar  
namorado 
novo 

jantar 
preparado 
com amor1 
sua família 
fraldas 
necessidades 
da  
sua família 
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você usa 
suas grandes obras 
esbanjar seu talento  
(=cozinhar) 
o atelier da artista  
 (=o fogão) 
mais limpo 
trabalhar em dobro 
você fazendo feira 
molho assim até  
eu gostaria de fazer 
fazer a salada 
leve para a mesa 
você limpa, amacia  
(suas roupas) 
servir 
preparar os pratos 
(toque caseiro) que   
só você sabe dar 
sirva 
repita 
elogios (pela comida)
no varal 
área de serviço 
seu café 
põe seu talento 
pratos 
delícias simples 
fazer os pratos  
os melhores pratos 
cozinhe 
 o seu talento 
de trabalhar 
multiplica pães 
prepara variados  
pratos 
na própria mesa 
maneira de cozinhar 
prepara  receita 
cozinhando 
o que você quiser 
(=cozinhar, fritar, etc) 
picadinho 
incrementado 
todo mundo vai 
gostar  
(da comida) 
o gosto dos elogios  
(pela comida) 

objetos de arte de 
fazer café 
equipamentos básicos 
para a cozinha 
trocar seu fogão 
(sua cozinha =  
lugar bonito) de ficar 
aproveitamento dos  
pães e dos alimentos 
maxieconomia 
receita antiga 
oferecer um jantar 
para 
ele e alguns amigos 
tinha perdido a receita
ponha na sua mesa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

o antigo marido
ela se casou 
de 
novo 
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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 anúncios da década de 80 apresentam textos mais curtos em comparação com os 

das décadas anteriores. Esses textos, todavia, não deixam de ser extensos. Vale destacar o 

frequente aparecimento de receitas culinárias inteiras nos anúncios de produtos do gênero 

alimentício. Em quatro dos seis anúncios relacionados à alimentação, aparecem as receitas.  

Além disso, a forma dialogal de organização do texto, como ocorrera anteriormente, foi 

predominante. 

Verifica-se, nesta década, a ocorrência de quatro dos seis campos semânticos 

associados à representação feminina em toda a análise. Os campos semânticos ocorrentes 

nesse período permanecem os mesmos dos da década anterior: ‘doméstica’, ‘dona de casa’, 

‘esposa’ e ‘mãe de família’. Novamente, nos anúncios dos anos 80, inexistem lexias que 

representem linguisticamente a mulher como ‘indivíduo’ ou como ‘profissional’. 

As lexias examinadas, como nas duas décadas anteriores, associam-se, com 

predominância, à casa (sua casa), aos serviços domésticos – principalmente o de cozinhar 

(cozinhar, o jantar, preparar, comida, receita, pratos, mesa, servir) – e à família (marido, 

casamento). Nos anúncios da década de 80, continua predominando o campo semântico da 

‘doméstica’, seguido do da ‘dona de casa’. Verifica-se que a mulher permanece, por trinta 

anos, socialmente representada como extensão do lar e da família. Uma observação, 

relacionada ao componente visual das peças publicitárias, que corrobora essa verificação é o 

fato de a imagem da mulher como personagem da propaganda somente ocorrer em quatro dos 

vinte anúncios (e em um desses, ela aparece acompanhada da família).   

A partir da análise discursiva dos dois anúncios – Toalhas Lepper e Ideia Culinária 

Maggi – e do exame dos campos semânticos predominantes em todas as peças publicitárias 

desse período, reconstitui-se a mulher, na cena social da década de 80, como ‘doméstica’ e 

como ‘dona de casa’. 
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56%25%

15% 0% 0%
4%

Doméstica
Dona de casa

Apresentam-se a seguir, a fim de complementar as considerações tecidas a partir da 

análise discursiva dos dois anúncios da década de 80, os dados quantitativos coletados no 

total das vinte peças publicitárias desse período. Os dados estão organizados em uma tabela 

(6) com os percentuais de ocorrência de cada campo semântico nessa década e em um gráfico 

(3) para possibilitar a melhor visualização das informações levantadas. 

 
                    Tabela 6      Gráfico 3 

 

 

 

 

Com relação ao tratamento quantitativo, observa-se, no total de 113 lexias levantadas, 

o predomínio dos campos semânticos referentes à ‘doméstica’, com 56% das lexias (64 

ocorrências) existentes nos anúncios do período, o maior percentual verificado desse papel 

nas três décadas analisadas, e à ‘dona de casa’, com 25% (28 ocorrências), menos da metade 

da ocorrência percentual do campo da mulher ‘doméstica’.  

Nesse contexto, os dados quantitativos confirmam as conclusões da análise discursiva 

dos dois anúncios: a predominância do campo semântico da ‘doméstica’ e o da ‘dona de 

casa’. Verifica-se, todavia, que a hipótese proposta para a década de 80 não foi totalmente 

confirmada, já que se acreditava que, nesse período, continuariam, conforme na década 

anterior, predominando os campos semânticos relativos à ‘doméstica’ e à ‘mãe de família’.  

A justificativa para que se propusesse tal hipótese para essa década é a seguinte: na 

década de 60, a mulher figurou somente como extensão do lar, exercendo 

predominantemente, os papéis de ‘doméstica’ e de ‘dona de casa’; como na década de 70, 

associado ao papel serviçal da ‘doméstica’, notou-se a ocorrência maior da mulher vinculada 

à família, deduziu-se que esse vínculo diferente do espaço da casa fosse permanecer nos 

anúncios da década de 80, sugerindo assim uma gradual agregação da mulher a outros 

cuidados diferentes dos destinados somente ao lar. 

Dessa forma, a hipótese formulada para a predominância de campos semânticos na 

década de 80 foi, apenas em parte, confirmada. 

Década de 80 
Doméstica 56% 
Dona de Casa 25% 
Esposa 15% 
Indivíduo 0% 
Mãe de família 4% 
Profissional 0% 
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 A seguir, analisar-se-ão os anúncios constantes na década de 90. 

 

3.4 A década de 90 

 

Para ilustrar a década de 90, foram selecionados anúncios dos seguintes produtos 

relacionados ao lar: Micro-ondas Samsung e esponja de aço Bom Bril. Apresentam-se, a 

seguir, a imagem, a transcrição do texto e a respectiva análise de cada um dos anúncios 

selecionados na década de 90. 

 
Anúncio 7 – Imagem  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 80

Anúncio 7 - Transcrição 

Micro-ondas Samsung: 

SEM FICAR HORAS NA COZINHA. FORNO DE MICROONDAS SAMSUNG. ISSO SIM É 
AUTO-AJUDA. 
Repita comigo: eu sou feliz, estou rodeada de pessoas que me amam, mas não quero perder 
tempo preparando refeições pra todo mundo. 
Mas eu sou inteligente e já encontrei a solução: a nova linha de Fornos de Microondas Samsung. 
Os fornos de microondas com o design mais moderno do mercado e a tecnologia Samsung. São 4 
modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos, com dourador opcional, painel eletrônico, 
8 programas de cozimento com 1 toque, cadeado eletrônico – que evita que crianças o utilizem 
indevidamente –, 1 ano de garantia e tudo o que você espera do forno de microondas mais 
vendido no mundo. 
Com um Forno de Microondas Samsung, você 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 Claúdia, n.11, ano 35, novembro 96) 

  

O espaço de restrições do anúncio é constituído pelo componente visual, a imagem do 

produto anunciado, e pelo componente verbal, composto pelo título – ‘Sem ficar horas na 

cozinha. Forno de microondas Samsung. Isso sim é auto-ajuda.’–, pelo texto publicitário e, 

respectivamente, pela assinatura (Samsung) e pelo slogan do anunciante (A marca de 

microondas mais vendida no mundo).  

A mulher, público-alvo e sujeito interpretante (TUi) do anúncio, aparece inscrita por 

marcas linguísticas pronominais – ‘eu sou feliz’, ‘você tem uma superajuda’, ‘deixar sua vida’ 

– e verbais – ‘Repita comigo’. O sujeito destinatário (TUd) é uma projeção diferente das 

observadas nas décadas anteriores. A própria marca linguística em primeira pessoa que o 

inscreve no texto anuncia uma mudança de representação desse sujeito destinatário, que 

assume individualidade, isto é, um ‘eu’ – ‘eu sou inteligente’, ‘auto-ajuda’. Nos anúncios da 

década de 90, a mulher, como sujeito destinatário (TUd), parece figurar com a existência 

social de ‘indivíduo’.  

 No que se refere ao espaço de estratégias, observa-se o modo descritivo de 

organização discursiva na finalidade comunicativa do sujeito enunciador de descrever o 

produto anunciado (“São 4 modelos diferentes, em 2 tamanhos, supersilenciosos [...]”). O 

modo enunciativo apresenta um comportamento diferenciado: nos dois parágrafos iniciais, 

nos quais predomina a primeira pessoa do discurso, observa-se o comportamento elocutivo na 

modalização do enunciado (eu sou feliz); no terceiro parágrafo, 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 (‘são 4 modelos diferentes’, ‘evita que crianças o utilizem 

indevidamente’) e a segunda com as marcas do TU (‘tudo o que você espera’).  

 Cabe, neste momento, refletir sobre a ocorrência de um sujeito destinatário (TUd), que 

se configura como segunda pessoa do discurso, marcado linguisticamente pela primeira 

pessoa. Essa ocorrência revela uma interessante estratégia de construção textual: ao se 

converter em destinatária (TUd) da mensagem, a leitora interpretante da peça publicitária 

(TUi) assume a identidade discursiva (TUd) projetada no anúncio pelas marcas de primeira 

pessoa. Em outras palavras, o propósito comunicativo é atingido quando o sujeito 

interpretante (o TUi) reveste-se da (ou se reconhece na) identidade discursiva marcada pelo 

‘eu’ presente no anúncio (o TUd). 

As lexias constituintes desse anúncio promovem uma ruptura no que fora observado 

nas três décadas anteriores, já que nega a representação social de ‘doméstica’, 

predominantemente vigente por trinta anos: ‘[sem ficar] horas na cozinha’, ‘[perder tempo] 

preparando refeições pra todo mundo’. As lexias pertencentes ao campo semântico da 

‘doméstica’ (‘horas na cozinha’; ‘preparando refeições pra todo mundo’) são negadas pelas 

expressões precedentes (‘[sem ficar]; [perder tempo]) e revelam a escala de valores da mulher 

da década de 90: cozinhar não é a prioridade dessa figura feminina (“você tem uma 

superajuda na cozinha e tempo de sobra pra deixar sua vida muito mais gostosa”). Para a 

mulher da sociedade dos anos 90, não é ‘gostoso’ cozinhar, isto é, ser ‘doméstica’. 

 O campo semântico predominante no anúncio é composto por lexias relacionadas ao 

papel social de ‘indivíduo’: ‘auto-ajuda’, ‘sou feliz’, ‘rodeada de pessoas que me amam’, ‘sou 

inteligente’, ‘a solução [para não perder tempo preparando refeições pra todo mundo]’.  

 A predominância do campo semântico da mulher como ‘indivíduo’ permite reconstruir 

a representação feminina que começa a figurar na época. Concomitantemente, a negação do 

campo da ‘doméstica’ revela à desconstrução do ideal de mulher que figurava na cena social 

até a década de 80. 

Dessa forma, é possível inferir, pela análise do campo semântico predominante, o de 

‘indivíduo’, que a representação coletiva da mulher da década de 90 está se dissociando do 

universo do lar. 

Constam, a seguir, a imagem, a transcrição e a análise do segundo anúncio (8) 

selecionado para compor o exame discursivo da década de 90. 
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Anúncio 8 – Imagem 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Anúncio 8 - Transcrição 

Bom Bril: 

USE BOM BRIL. 
E TENHA MAIS TEMPO PARA BRILHAR. 
Bom Bril tira qualquer tipo de sujeira muito mais rápido: da cozinha até o banheiro, fica tudo 
limpinho. E você fica com tempo de sobra para mil e uma coisas mais importantes. 
 

(Revista Cláudia, n.º 7, ano 36, julho 97) 
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No espaço de restrições, o componente visual do anúncio 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 título – “Use Bom Bril. E 

tenha mais tempo para brilhar” – e o texto publicitário estão dispostos em boxes, circular e 

retangular, respectivamente. A assinatura está 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 publicitário, passando a pertencer, por isso, ao espaço de estratégias 

do contrato comunicativo.  No anúncio, como ocorreu nos demais, há a presença linguística 

do sujeito interpretante nas formas pronominais (‘você fica com tempo de sobra’) e verbais 

imperativas (‘Use’, ‘tenha’).  

A projeção feminina a que se destina essa peça publicitária (TUd) é completamente 

diferente da dos anúncios analisados nas décadas anteriores. Verifica-se uma dissociação 

entre mulher e lar ao se relacionar o resultado do produto (a limpeza da chaleira) ao brilho da 

mulher. Esse brilho não mais se refere à limpeza da casa ou aos cuidados com a família, mas, 

à beleza estética de seu físico: “E tenha mais tempo para brilhar”. O reflexo na chaleira 

representa a imagem da mulher da década de 90, mais preocupada com a própria aparência 

física do que com a do lar, este já desvinculado da representação feminina no imaginário 

coletivo. 

No que concerne ao espaço de estratégias, como o texto simula um diálogo, ocorre o 

comportamento alocutivo na modalização do discurso. Há, portanto, a marcação linguística da 

segunda pessoa (TU): (‘você fica’, ‘use’). 

As escolhas linguísticas do anúncio revelam uma mudança na escala de atribuição de 

valores da mulher da década de 90 em relação ao que era valorizado pelas representações 

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 não tem 

importância e não representa a prioridade dessa mulher porque, diferentemente das 

representações femininas construídas nas três décadas anteriores, a casa não é mais parte dela. 

Em outras palavras, na década de 90, a mulher não mais figura socialmente como extensão do 

lar e da família.  

Dessa forma, o anúncio parece propor uma desconstrução do ideal feminino presente 

no imaginário coletivo em décadas anteriores. O brilho relacionado exclusivamente à beleza 

pessoal mulher – ‘tenha mais tempo para [você] brilhar’ – faz surgir, na cena social da década 

de 90, uma projeção da mulher como ‘indivíduo’. 
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O anúncio de Bom Bril é composto por um texto mais curto, não contendo um grande 

número de lexias, todavia é revelador na medida em que, nele, a mulher figura como 

‘indivíduo’. Além disso, no anúncio, é negado o prazer associado aos serviços domésticos, os 

quais ganham, por sua vez, conotação negativa nesse período.  

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

anúncios do período em análise.  

 
Tabela 7 – Lexias da década de 90 

Década de 90 

Doméstica Dona da casa Esposa Indivíduo 
Mãe de 

família 
Profissional 

freezer  
forno 
valoriza suas  
receitas 
economiza o seu  
tempo1 
muito fácil de  
lavar 
fornos  
convencionais  
ou microondas 
geladeira e  
freezer 
a evolução das  
mulheres1 
evoluiu tanto  
quanto as  
mulheres1 
forno  
convencional ou  
elétrico 
no microondas  
numa frigideira  
paella 
valenciana 
preparando os  
pratos 
remove a sujeira  
gordura nos  
cantinhos  
mais difíceis 
[sem precisar]  
enxaguar 
você prepara 
refeição prática e  

pago pra trabalhar  
para a senhora 
trabalho de graça  
pra senhora 
trabalho até na 
hora 
da novela 
cuido dos seus  
filhos na minha 
folga 
a cozinheira 
a passadeira  
a faxineira 
na cozinha 
a empregada 
economiza o seu  
tempo2 
bonito em qualquer
mesa 
a evolução das  
mulheres2 
evoluiu tanto 
quanto 
as mulheres2 
mude a cara do 
seu 
móvel 
a casa 
(perfumada) 
(amiguinhas)  
para dormir em 
casa2 
o jantar não vai  
demorar nada 
as garotas tirarem 
a  
mesa 
sua cozinha 
tão ocupada 
quanto  

economiza  
o seu 
tempo3 
a evolução  
das 
mulheres3 
evoluiu tanto 
quanto as  
mulheres3 
tão ocupada 
quanto 
você3 
a vida 
agitada 
que você 
leva]3 
o coração de 
seu marido 
tempo de  
sobra pra  
deixar sua  
vida muito  
mais 
gostosa4 
tempo de  
sobra para  
fazer mil e  
uma coisas  
mais 
importantes4
muito melhor 
que seu 
marido  
(cozinha)1 

 

 

 

 

economiza o  
seu tempo5 
a evolução  
das mulheres5 
evoluiu tanto  
quanto as  
mulheres5 
suas curvas  
mais fechadas 
funcionamento 
do seu  
organismo 
sem engordar  
nada 
engane seu  
estômago 
sem trair a dieta 
mais saudável 
hobby: futebol 
bem para o  
coração 
saúde 
não tem  
colesterol 
diminuir o  
colesterol mau  
do sangue 
dia-a-dia mais  
saudável 
relaxe 
refeição prática 
e leve2 
cada prato tem 
115 calorias 
tão ocupada  

economiza  
o seu 
tempo4 
a evolução  
das  
mulheres4 
evoluiu  
tanto 
quanto 
as 
mulheres4 
você e  
sua família 
sua filha 
amiguinhas 
para dormir 
em casa1 
deixe-as a  
sós 
mãe 
o bem-estar
da família 
respeita as 
paixões e a 
privacidade 
dos filhos 
tão ocupada
quanto 
você4 
a vida  
agitada  
que você  
leva4 
evita que  
crianças o  
utilizem  
 

empresária 
você saiu  
tarde do  
trabalho 
atrasou-se 
para o  
jantar 
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leve1 
tão ocupada  
quanto você1 
a vida agitada  
que você leva1 
[sem ficar]  
horas na 
cozinha 
[perder tempo]  
preparando  
refeições  
pra todo mundo 
superajuda na  
cozinha 
tempo de sobra  
pra deixar sua  
vida muito mais  
gostosa1 
qualquer tipo de  
sujeira 
(da cozinha até o  
banheiro) tudo  
limpinho 
[não] significa  
saber preparar  
molhos ou  
temperos  
especiais 
[quem não sabe  
nem] fritar um  
ovo 
muito melhor  
que seu marido  
(na cozinha)2 
sem você  
precisar raspar 
e esfregar 
limpeza rápida e 
fácil 
sem você  
precisar  
bombear ou ter 
que usar aquele  
arame 
trabalhos que  
você odeia 
você prepara  
deliciosos 
lanches  
pratos rápidos 
mesmo os pratos 
que não 
precisam 

você2 
na sua cozinha 
a vida agitada que  
você leva2 
tempo de sobra 
pra 
deixar sua vida  
muito mais 
gostosa2 
tempo de sobra  
para fazer mil e 
uma 
coisas mais  
importantes2 
você entende tudo 
de cozinha  
(= decoração) 
qualidade em 
todos  
os detalhes 
agradar na cozinha
contratar um 
mestre 
-cuca para sua  
cozinha 
você entra com o  
talento 
para você pintar e  
bordar 
a tela perfeita 
para você soltar  
essa artista 
(= artesã)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

quanto você5 
a vida agitada  
que você leva5 
quem se gosta 
mais saudável 
alimentação  
mais saudável, 
leve e  
equilibrada,  
o quanto você  
se gosta 
colesterol 
poli-insaturados 
vitamina E 
antioxidante  
natural 
coração 
controlar o  
colesterol 
auto-ajuda 
sou feliz 
rodeada de  
pessoas que  
me amam 
sou inteligente 
a solução 
tempo de sobra 
pra deixar sua  
vida muito mais 
gostosa5 
tenha mais  
tempo para  
brilhar 
tempo de sobra 
para fazer mil e 
uma coisas  
mais  
importantes5 
você feliz por  
dentro e  
por fora 
novo conceito  
em alimentação 
colesterol 
problemas  
gastrointestinais 
seja mais feliz 
um corpo bonito 
saudável 
(seu) corpo 

tempo de  
sobra pra  
deixar sua  
vida muito  
mais  
gostosa3 
tempo de  
sobra para  
fazer mil e  
uma coisas 
mais  
importantes
3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 86

Negação do campo semântico 

ser rápidos 
fácil de usar e  
carregar 
grelhar ou  
gratinar suas  
receitas 
prático para  
cozinhar 
mais prático para  
limpar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

único dono.  
Valorizo. 
suas defesas  
naturais 
feliz proprietária 
(do seu corpo) 
seu equilíbrio 
manutenção  
diária 
lactobacilo  
Acidófilo1 
contra os efeitos 
da fadiga,  
alimentação  
desequilibrada  
e agressões do 
dia-a-dia 
manter a saúde 
dar valor ao seu  
maior patrimônio 
Minissaia  
tamanho P 
viver em forma  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Na década de 90, os textos dos anúncios perdem a extensão, apresentando-se muito 

mais curtos que os observados nas décadas anteriores. Prevalece a forma dialogal nos textos 

dos anúncios, no entanto, ocorre, em dois deles (um pertencente à análise discursiva – Micro-

ondas Samsung), a forma monologal, com as marcas de primeira pessoa representando 

linguisticamente o sujeito destinatário (TUd). 

Verifica-se a ocorrência dos seis campos semânticos levantados em toda a análise. 

Embora em número bastante reduzido, destaca-se a aparição, em primeira mão, de lexias que 

se dirigem à mulher como ‘profissional’. Observa-se ainda que as lexias pertencentes ao 

campo semântico da ‘doméstica’, responsável pelos serviços domésticos, aparecem 

precedidas de expressões negativas. Além disso, tanto no campo semântico da ‘doméstica’ 

como no da ‘dona de casa’, responsável por gerir o lar, surgem lexias que sugerem não serem 

mais esses papéis competência 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 ocorrências estão ligadas à 

saída da mulher do universo do lar para o mercado de trabalho, anunciada linguisticamente 

pelo aparecimento do campo semântico da ‘profissional’. 
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O material linguístico presente nos anúncios da década de 90 revela uma mudança na 

representação social da mulher. Se até a década de 80 ela vinculou-se apenas ao lar e à 

família, nesse período, percebe-se uma ruptura (o vínculo se expande a outros espaços). Como 

toda força de transformação ataca a força de conservação, ocorrem, nos anúncios, a negação 

das lexias referentes ao papel social em vigência anteriormente, o de ‘doméstica’ – ‘[sem 

ficar] horas na cozinha’, ‘[perder tempo] preparando refeições pra todo mundo’, ‘[não] 

significa saber preparar molhos ou temperos especiais’, ‘[quem não sabe nem] fritar um    

ovo’ –, além de uma lexia diretamente ligada a essa negação – ‘trabalhos que você odeia’.  

Cabe ressaltar que, embora em segundo plano (segundo campo mais recorrente), o 

campo semântico da ‘doméstica’ continua utilizado de forma significativa, já que a ruptura da 

representação social feminina, predominante por três décadas, começa a se delinear. Essa 

ruptura representacional, inscrita no material linguístico, anuncia as mudanças que ainda serão 

consolidadas, lenta e definitivamente, no imaginário coletivo. 

As lexias examinadas na década de 90 pertencem, com mais frequência, ao campo 

semântico da mulher como ‘indivíduo’ e estão relacionadas, principalmente, ao corpo 

feminino no que se associa à saúde (‘saúde’, ‘saudável’, ‘colesterol’, ‘seu corpo’, ‘seu 

equilíbrio’) e à estética (‘engordar’, ‘dieta’, ‘brilhar’). A preocupação com o tempo, já 

anunciada na década anterior, consolida-se nos anos 90 (“tempo de sobra”, “prático”, 

“rapidez”). Cabe lembrar que a ocorrência do campo semântico da mulher como ‘indivíduo’, 

na década de 60, foi diferenciada por não se associar propriamente ao corpo da mulher no que 

se refere à saúde e à estética, como ocorre nesta década de 90.  

A seguir, constam os dados referentes ao tratamento quantitativo, com o propósito de 

evidenciar se ocorreu a mesma predominância do campo semântico da mulher como 

‘indivíduo’ na totalidade dos vinte anúncios pertencentes à década de 90. Como nas décadas 

anteriores, os dados quantitativos que se seguem são apresentados por uma tabela (8) com os 

percentuais de ocorrência de cada campo semântico e por um gráfico (4) a fim de oferecer 

melhor visualização das informações levantadas.       
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23%

3%

21%
6%

35%

10% 2%

Indivíduo

 
 Tabela 8                Gráfico 4 

Década de 90 
Doméstica 22% 
Doméstica (N) 3% 
Dona de Casa 21% 
Esposa 6% 
Indivíduo 36% 
Mãe de família 10% 
Profissional 2% 

 

 

 

 Nos dados quantitativos, observa-se que do total de 154 lexias, 22% (35 ocorrências) 

pertencem ao campo semântico da mulher ‘doméstica’, enquanto 3% (5 ocorrências) negam 

esse campo6, 21% (32 ocorrências) integram o campo da ‘dona de casa’, 6% (9 ocorrências) o 

da ‘esposa’, 36% das lexias (55 ocorrências), o maior percentual, pertencem ao campo 

semântico da mulher como ‘indivíduo’, 10% (15 ocorrências) se relacionam ao campo da 

‘mãe de família’ e 2% (3 ocorrências) ao da ‘profissional’. 

 O exame quantitativo ratifica a análise discursiva dos dois anúncios da década de 90, 

confirmando, pois, a hipótese proposta para esse período de que prevaleceria o campo 

semântico da mulher consciente de sua individualidade. 

Em seguida, analisar-se-ão os anúncios integrantes da primeira década de 2000. 

 

 

3.5 A primeira década de 2000 

 

Para ilustrar a primeira década de 2000, foram selecionados anúncios dos seguintes 

produtos relacionados ao lar: Pratos instantâneos Maggi e geladeira Brastemp. Constam, a 

seguir, a imagem, a transcrição e a análise dos anúncios. 

 

 

 

 

                                                 
6 As lexias pertencentes ao campo semântico da mulher ‘doméstica’ que apareceram precedidas de expressões 
negativas foram contabilizadas como negação do campo – Doméstica (N) – quando, no contexto do anúncio, 
ocorreram com o propósito de depreciar esse papel social. 
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Anúncio 9 – Imagem  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Anúncio 9 - Transcrição 

Maggi: 

NESTLÉ, PRA MIM É “DAR CONTA DE TUDO”. 
Na verdade, não foi nem uma questão de opção. 
As circunstâncias é que me levaram a ser a mulher prática, 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 adolescência, e sorrio da 
minha ingenuidade: Tempo de preparo – 3 horas. 
Ainda bem que a Nestlé também tem seu lado Maggi: prático, gostoso, e bem-sucedido. 
Para eu ficar toda orgulhosa do meu Macarrão Amatriciana, por exemplo, não leva nem quinze 
minutos! 

(Revista Cláudia, n.º 3, ano 39, março 2000) 
 
  

 No espaço de restrições, o 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 publicitário sucede o título do anúncio – ‘Nestlé, para mim, é 

“dar conta de tudo”’. Na parte inferior, à esquerda, há a logomarca (um ninho com pássaros), 

a assinatura (Nestlé) e o slogan da marca (Nossa vida tem você).  

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

década de 90, apareceu inscrita linguisticamente no anúncio, por marcas pronominais e 



 90

verbais na primeira pessoa do singular, já 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 “você” 

(“Nossa vida tem você”), comum nos anúncios publicitários.  

 O sujeito destinatário (TUd) projetado no anúncio é necessariamente uma mulher que 

trabalha (‘executiva’) e que precisa de tempo para desempenhar os papéis de sua competência 

(‘dar conta de tudo’, ‘nunca tem tempo para nada’). O bem de consumo em que se converte o 

produto anunciado é o de oferecer à mulher a economia de tempo para que possa ‘dar conta de 

tudo’. 

No espaço de estratégias, observa-se a ocorrência do modo narrativo de organização 

do discurso, já que o sujeito destinatário (TUd) conta a sua história (‘As circunstâncias é que 

me levaram a ser a mulher prática, executiva’, ‘sorrio da minha ingenuidade’). Quanto ao 

modo enunciativo de organização, o discurso aparece predominantemente modalizado de 

maneira elocutiva, como confirmam as marcas de primeira pessoa (‘para mim’, ‘me levaram’, 

‘Eu olho). 

Verifica-se a ocorrência de lexias pertencentes ao campo semântico da mulher 

‘profissional’ – ‘executiva’, ‘bem sucedido’. Além disso, pode-se observar, novamente, a 

negação do campo semântico da mulher ‘doméstica’. Ao se associar o tempo de preparo de 

três horas à ingenuidade, nega-se a ‘doméstica’, que, pelo prazer de servir, não se importava 

com o tempo destinado aos (seus) serviços (ingenuidade - tempo de preparo - 3 horas). Como 

já acontecera na década anterior, há expressões que tornam aparente a preocupação com o 

tempo (‘prática’, ‘nunca tem tempo para nada’, ‘nem quinze minutos’).  

Pode-se deduzir que essa crescente preocupação se paute no acúmulo de funções 

desempenhadas pela mulher da primeira década de 2000, a qual, além de desempenhar os 

papéis ocorrentes nas três décadas iniciais – da ‘doméstica’, da ‘dona de casa’, ‘da esposa’ e 

da ‘mãe de família’ –, deve exercer, agora, os papéis de ‘indivíduo’ e de ‘profissional’. 

A ocorrência de lexias relacionadas à profissão e à falta de tempo possibilita a 

reconstituição de uma representação feminina, na cena social da primeira década de 2000, 

completamente dissociada do universo do lar. 

Apresentam-se, a seguir, a imagem, a transcrição e a respectiva análise do segundo 

anúncio (10) da primeira década de 2000. 
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Anúncio 10 - Imagem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Anúncio 10 – Transcrição  

Geladeira Frost Free Brastemp: 

MALHAR É BOM NA ACADEMIA. NÃO NA COZINHA. 
FROST FREE BRASTEMP 
Quem tem que decidir a hora de limpar a geladeira é você. Não a geladeira. Linha Frost Free 
Brastemp. Não forma camada de gelo. Não precisa apertar botãozinho. Não precisa degelar 
nunca. Não tem trabalheira. É assiiim... uma Brastemp. 
 

 (Revista Cláudia, n.º 4 – ano 45 – abril 06; cf. anexos, 4B, p.39) 
 
 No espaço de restrições, as imagens de uma geladeira repleta de halteres e de 

diferentes modelos do produto anunciado formam o componente visual da peça publicitária. É 

um anúncio de página dupla. Quanto ao componente verbal, os títulos de cada página são, 

respectivamente, “Malhar é bom na academia. Não na cozinha” e “Frost Free Brastemp”.  

Após o título da página direita (Frost Free Brastemp), segue o texto publicitário do anúncio. 

Há, 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 autêntico). Da mesma forma anteriormente verificada, 
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observa-se a presença do sujeito interpretante por meio da expressão linguística pronominal – 

você. 

 O sujeito destinatário (TUd) projetado no anúncio é uma mulher mais individualizada; 

a dissociação entre mulher, lar e família aparece cristalizada. Os serviços domésticos 

definitivamente não pertencem ao universo de referência da mulher da primeira década de 

2000 (‘Malhar é bom na academia. Não na cozinha.’). 

No espaço de estratégias, quando é focalizada a segunda pessoa do discurso, observa-

se que o modo enunciativo assume comportamento alocutivo (‘é você’). No recorte “Malhar é 

bom na academia”, percebe-se que o trabalho e o cansaço físico somente são justificáveis ou 

“bons” se oferecerem benefício à mulher, agora representada por seu corpo/sua saúde. Além 

disso, é possível perceber que o benefício sobre o qual o anúncio se pauta – ‘não tem 

trabalheira’ – revela que limpar uma parte da casa não significa, para a mulher figurante na 

primeira década de 2000, cuidar de si mesma. O trabalho vale para beneficiar seu físico e não 

para o lar, que não aparece como extensão dessa representação social feminina (‘[Não] na 

cozinha’). As estratégias linguísticas utilizadas para captar a mulher da primeira década de 

2000 reconstituem, portanto, uma cena social em que suas carências não mais se relacionam 

aos cuidados domésticos. 

As lexias ‘malhar’ e ‘academia’, presentes no anúncio, recuperam, respectivamente, a 

prática e o espaço da mulher como ‘indivíduo’, isto é, aquela que deve cuidar de si própria no 

que diz respeito à sua saúde e à sua estética. Uma vez que a prioridade da mulher como 

‘indivíduo’ 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 você. Não a geladeira.”, “Não tem 

trabalheira”, ‘Malhar é bom [só] na academia’. 

Verifica-se, novamente, a negação do campo semântico da mulher ‘doméstica’. As 

lexias relacionadas ao lar – e aos serviços domésticos – aparecem precedidas de ‘não’: ‘[Não] 

na cozinha’, ‘[não] a geladeira’, [não] precisa apertar botãozinho’, ‘[não] precisa degelar’, 

‘[não] tem trabalheira’. 

Os campos semânticos predominantes nos anúncios da primeira década de 2000 levam 

à representação social da mulher como ‘indivíduo’ e ‘profissional’. Cabe destacar ainda que, 

conforme ocorreu na década de 90, o campo semântico da ‘doméstica’ é negado e observam-

se lexias que denotam a aparente preocupação com a falta de tempo.  

Consta, a seguir, a tabela (9), composta pelos campos semânticos ocorrentes nos 

anúncios da primeira década de 2000. 
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Tabela 9 – Lexias da primeira década de 2000 
 

Primeira década de 2000 

Doméstica Dona de casa Esposa Indivíduo 
Mãe de 

família 
Profissional 

facilitar a sua 
vida1 
você economiza  
tempo e dinheiro1 
facilitar a sua 
vida2 
varrer o pó 
dar conta de 
tudo1 
mulher prática1 
nunca tem tempo  
paranada1 
ingenuidade –  
tempo de 
preparo 
- 3 horas 
meu Macarrão  
Amatriciana (não  
leva nem quinze  
minutos) 
[não é a ] 
melhor época  
para cozinhar 
cozinheiras de 
primeira 
viagem 
[não] na cozinha 
a hora de limpar a  
geladeira 
[não] a geladeira 
[não] precisa 
apertar  
botãozinho 
[não] precisa 
degelar  
[não] tem traba- 
Lheira 
seus pratos 
suas receitas mais  
douradas e 
crocantes 
sirva em seguida 
menos o 
trabalho 
pratos mais  
saborosos 
Cozinhar 
vida de mulher3 
multimulher3 

 

facilitar a sua vida2
você economiza  
tempo e dinheiro2 
na sua casa 
sua casa 
facilitar a sua vida1
dar conta de tudo2 
mulher prática2 
nunca tem tempo  
para nada2 
meu caderno de  
receitas 
para casa 
um perfume 
incrível  
e refrescante 
sinta o perfume 
vida de mulher4 
multimulher4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

namorada 
esposa 
mudanças3 
ser mulher4 
mudar4 
facilitar a  
sua vida3 
você  
economiza  
tempo e  
dinheiro3 
facilitar a  
sua vida3 
dar conta  
de tudo3 
mulher  
prática4 
 
nunca tem  
tempo para 
nada4 
vida de ] 
mulher5 
multimulher5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

menina 
moça 
mulher 
mudanças4 
ser mulher3 
mudar2 
bem-estar 
redescobrin- 
do a vida 
facilitar a sua 
vida5 
sem esforço 
você  
economiza 
tempo e  
dinheiro5 
abdominais 
suas flexões 
saudável e  
feliz 
saudável 
sem  
exagerar 
seja feliz 
relaxa 
você é o que 
você come 
a vida leve 
infância –  
brigadeiro –  
bom demais  
nada 
gostoso é 
abusar 
alimentação  
saudável 
excesso de  
doces e  
gordura 
manter a  
forma e a  
saúde 
consciência  
tranquila 
salão de  
beleza 
facilitar a sua 
vida5 
o tratamento 
de beleza 
dar conta de 

mãe 
mudanças2 
ser mulher2 
mudar3 
facilitar a  
sua vida4 
você  
economiza  
tempo e  
dinheiro4 
facilitar a  
sua vida4 
dar conta  
de tudo4 
mulher  
prática3 
nunca tem  
tempo para 
nada3 
surpreender 
a todos 
sua família 
almoço de  
domingo 
netos 
álbuns de  
fotografia 
histórias  
para contar 
educar 
vida de  
mulher6 
multimulher6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

escritora 
pintora 
atriz 
médica 
professora 
inventora 
repórter 
fotógrafa 
psicóloga 
mudanças1 
você  
conseguiu 
ser mulher1 
mudar1 
facilitar a sua
vida6 
você  
economiza  
tempo e  
dinheiro6 
facilitar a sua
vida6 
dar conta de 
tudo6 
mulher  
prática6 
executiva 
nunca tem  
tempo para  
nada6 
bem-
sucedido 
teclar 
vida de  
mulher2 
multimulher2 
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Negação do campo semântico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

tudo5 
mulher 
prática5 
nunca tem  
tempo para  
nada5 
algo prático,  
gostoso,  
saudável 
seu universo 
– o quarto 
viva todos os 
seus dias 
Bem-estar 
0% de  
gordura 
nada de  
gordura 
prazer virtual
malhar 
academia 
terapia floral 
acabar com 
o stress 
seus amigos 
seu paladar 
vida gostosa 
e saudável 
ao mesmo 
tempo 
a receita de  
viver bem 
sem  
colesterol 
as coisas  
boas da vida 
saudável é  
viver 
malhar 
telefonar 
abastecer 
vida de  
mulher1 
multimulher1 
o saboroso e 
o saudável 
ingredientes  
saudáveis 
sabor e  
bem-estar 
alimentação  
ideal para o  
seu estilo de 
vida 
saudáveis e  
equilibradas  
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 Os textos dos anúncios da primeira década de 2000 diferem-se na extensão dos das 

três décadas iniciais, isto é, são, como os da década de 90, mais curtos. Percebe-se, ainda em 

maior ocorrência do que na década anterior, a negação do campo da mulher ‘doméstica’. Os 

seis campos semânticos levantados aparecem nos anúncios da primeira década de 2000. O 

campo que figura em predominância permanece, como na década de 90, sendo o de 

‘indivíduo’. 

 Contrapondo-se às ideias de exagero referentes à alimentação que figuraram na década 

de 60, no período atual, aparecem lexias que negam o excesso (‘excesso de doces e gorduras’, 

‘nada gostoso é exagerar’, ‘sem exagerar’). É interessante notar também a mudança na 

ocorrência da palavra ‘gordura’, que parece acompanhar a predominância do campo 

semântico relacionado ao universo de referência feminino. Enquanto na década de 70, quando 

predominou o campo da ‘doméstica’, a palavra ‘gordura’ na lexia ‘gordura das mulheres’ 

apareceu equivalente à ‘gordura do fogão’, na primeira década de 2000, quando predomina o 

campo da mulher como ‘indivíduo’, ela aparece relacionada ao corpo feminino e à 

alimentação (‘0% de gordura’, ‘nada de gordura’). 

 Verifica-se, nos anúncios da primeira década de 2000, o aparecimento de lexias 

relacionadas aos exercícios físicos (‘malhar’, ‘academia’, ‘em forma’, ‘abdominais’, 

‘flexões’) e à informática (‘virtual’, ‘teclar’). Nota-se, ainda, o aumento das lexias que se 

dirigem à mulher como ‘profissional’ (p. ex., ‘executiva’, ‘bem-sucedido’, ‘médica’, 

‘professora’).  

Como na década de 90, observa-se que a maior ocorrência de lexias está relacionada 

tanto aos cuidados com a saúde (p. ex., ‘saudável’, ‘alimentação’, ‘colesterol’, ‘nada de 

gordura’, ‘alimentação equilibrada’) quanto à preocupação com a falta de tempo (‘facilidade’, 

‘praticidade’, ‘tempo’). Vale destacar também a existência de lexias, ainda no campo 

semântico da mulher como ‘indivíduo’, que remetem à qualidade de vida (p. ex., ‘bem-estar’, 

‘feliz’, ‘viver’, ‘vida’). 

Outra importante observação diz respeito ao campo semântico da ‘esposa’. Na 

primeira década de 2000, diferentemente do observado nos anúncios de todas as décadas 

anteriores, não há a ocorrência de lexias com a palavra ‘marido’, o que pode levar à dedução 

de que o papel social de ‘esposa’ figura em último plano para a mulher desse período. Infere-

se que todos os outros papéis – ‘doméstica’, ‘dona de casa’, ‘indivíduo’, ‘mãe de família’ e 

‘profissional’ – tem importância 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 própria (seu corpo), à profissão que exerce, à sua casa e aos seus filhos – nesta ordem de 

importância –, mas não necessariamente a seu ‘marido’. Como não apareceu nos vinte 

anúncios direcionados à mulher nessa década, a inexistência do ‘marido’, também um papel 

social, parece não causar estranhamento para a sociedade da primeira década de 2000.  

Consta, a seguir, o exame quantitativo dos dados, com o propósito de verificar se, na 

totalidade dos anúncios da primeira década de 2000, se confirmam as observações tecidas no 

tratamento qualitativo das duas peças publicitárias aqui analisadas. Os dados quantitativos são 

apresentados por uma tabela (10) com os percentuais de ocorrência de cada campo semântico 

e por um gráfico (5) a fim de oferecer melhor visualização das informações levantadas.  

 
Tabela 10                 Gráfico 5 

Primeira década de 2000 
Doméstica 11% 
Doméstica (N) 5% 
Dona de Casa 9% 
Esposa 8% 
Indivíduo 39% 
Mãe de família 12% 
Profissional 16% 

 

 

 

 Como evidenciam os dados do exame quantitativo, das 154 lexias destacadas dos 

anúncios da primeira década de 2000, 11% (17 ocorrências) pertencem ao campo semântico 

da doméstica e 5% (8 ocorrências) se relacionam à negação desse campo. Nota-se que essa 

negação, no período em análise, já figura com aproximadamente metade da ocorrência do 

campo da ‘doméstica’. Observa-se ainda que 9% (14 ocorrências) integram o campo da 

mulher dona de casa, 8% (13 ocorrências) o da ‘esposa’, 39% das lexias (59 ocorrências), 

novamente a maior parte, referem-se à mulher como indivíduo, 12% (19 ocorrências) 

pertencem ao campo da ‘mãe de família’ e 16% (24 ocorrências) dizem respeito ao campo da 

mulher ‘profissional’, um aumento considerável em relação à década anterior. 

 Os dados revelados pelo exame quantitativo corroboram, dessa forma, as observações 

tecidas na análise discursiva dos dois anúncios: a predominância do campo semântico da 

mulher como ‘indivíduo’ e como ‘profissional’. Além disso, a ocorrência significativa e 

similar de todos os outros campos semânticos – ‘doméstica’ (11%), ‘dona de casa’ (9%), 

‘esposa’ (8%) e ‘mãe de família’ (12%) – confirma a hipótese 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 capítulo de expor (1) a análise 

interpretativa de dez peças publicitárias pertencentes a cinco décadas diversas quanto ao 

contrato comunicativo dos anúncios e aos campos semânticos relacionados ao universo de 

referência feminino ao longo do tempo; e (2) a apresentação da ocorrência, em percentual, dos 

campos semânticos presentes nos vinte anúncios selecionados por década a fim de explicitar 

as representações sociais predominantes em cada período. A seguir, serão cotejados os 

resultados obtidos nesta análise com o objetivo de evidenciar, a partir dos dados revelados 

pelo material linguístico, a mudança da representação social da mulher no imaginário coletivo 

ao longo do tempo. 
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décadas 

4 RESULTADOS FINAIS 

 

 No decorrer desta dissertação, as hipóteses propostas foram sendo comprovadas. 

Provou-se, por intermédio da análise discursiva e dos gráficos de ocorrência de campos 

semânticos, que predominaram, no cenário social da década de 60, os campos da mulher 

‘doméstica’ e da ‘dona de casa’; na década de 70, por sua vez, prevaleceram os campos 

semânticos da mulher ‘doméstica’ e da ‘mãe de família’; 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 não como ‘mãe de família’ conforme 

fora sugerido na hipótese desta pesquisa; na década de 90, rompeu-se o papel social da mulher 

‘doméstica’, predominante por trinta anos, passando a mulher a figurar no ideal coletivo, 

principalmente, como ‘indivíduo’; finalmente, na primeira década de 2000, prevaleceu a 

representação feminina associada aos campos semânticos da mulher como ‘indivíduo’ e como 

‘profissional’. 

Este capítulo apresenta, pois, o cotejo dos dados levantados em cada seção da Análise 

discursiva de campos semânticos em anúncios publicitários a fim atingir o objetivo desta 

dissertação: revelar, por intermédio do material linguístico, as representações sociais por que 

passou a mulher no imaginário coletivo ao longo das cinco décadas.  

A seguir, constam (1) uma tabela, com os percentuais de ocorrência dos campos 

semânticos em anúncios publicitários em cada uma das décadas analisadas, (2) ilustrações 

com os gráficos dispostos no capítulo anterior e (3) um gráfico com a variação de cada papel 

social ao longo das décadas. 

 
Tabela 11 

campos 
60 70 80 90 2000 

Doméstica 46% 41% 56% 22% 11% 

Dona de casa 33% 17% 25% 21% 9% 

Esposa 7% 13% 15% 6% 8% 

Indivíduo 2% 0% 0% 36% 39% 

Mãe de família 12% 29% 4% 10% 12% 

Profissional 0% 0% 0% 2% 16% 
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Gráfico 5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os dados observados na tabela e nas ilustrações e, principalmente, no gráfico 5 

revelam que as atribuições domésticas da mulher foram diminuindo ao longo do período 

analisado. Se nas três décadas iniciais, o campo semântico da mulher ‘doméstica’ ocorreu 

com uma média de aproximadamente 48%, na primeira década de 2000, essa ocorrência foi 

de apenas 11%. Além disso, a partir da década de 90, a mulher ‘doméstica’ começou a ser 

negada nos anúncios direcionados ao público feminino, conforme comprovam os percentuais 

referentes à cor laranja dos gráficos (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 representação coletiva da mulher 

associada à sua individualidade. Nas duas décadas finais, predominou o campo semântico da 

mulher como ‘indivíduo’.  

Além disso, observou-se que o papel social de ‘profissional’ não pertencia ao universo 

de referência feminino até a década de 80 e que essa atribuição aumentou consideravelmente 

da década de 90 para a primeira década de 2000 (de 2% para 16%). Dessa forma, comprovou-

se a hipótese de que o predomínio de diferentes campos semânticos nos anúncios de cada 

década revelou a mudança do papel social representado pela mulher ao longo dos tempos. 

Destaca-se, ainda, que a ocorrência significativa de todos os campos semânticos nos 

anúncios da última década ratificou a hipótese final de que a mulher agregou papéis sociais 

ao longo do período em análise. 
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5 CONCLUSÃO 

 

No decorrer da pesquisa, mostrou-se que o discurso publicitário, por ter como 

propósito último converter o maior número possível de leitores de anúncios, consumidores de 

textos, em compradores, consumidores de produto, deve construir mensagens que consigam 

atingir e persuadir, ao máximo, o público destinatário.  

Para garantir a eficácia da comunicação publicitária, portanto, o público deve, 

obrigatoriamente, se reconhecer no anúncio, ou seja, a representação do TU na publicidade 

deve coincidir com a projeção que esse TU faz de si mesmo. Como todos os integrantes de 

uma comunidade são sempre seres sociais, quanto mais a representação do TU na publicidade 

se aproximar da projeção coletiva do TU, menor será a chance de a comunicação fracassar.  

Dessa forma, a fim de assegurar o sucesso da comunicação publicitária, os anúncios 

direcionados a um determinado público alvo acabam projetando a imagem coletiva desse 

público. Não haverá, em uma publicidade, campos semânticos que não façam parte do 

universo de referência do sujeito destinatário ao qual ela se dirige. Como a publicidade, para 

atingir seu propósito, traz à tona projeções coletivas, a análise de campos semânticos em 

anúncios publicitários revela o papel social do público alvo em determinado período. 

 A análise dos anúncios confirma o quão revelador é o discurso publicitário acerca dos 

papéis sociais representados na sociedade. Toda publicidade é concebida para atingir à grande 

massa e, por esse motivo, não pode estar na vanguarda ou na retaguarda do contexto social do 

momento. O discurso publicitário é espelho da cultura de massa e, nessa perspectiva, sua 

análise recupera imaginários sociais, isto é, o que uma sociedade acredita pensar, valorizar e 

fazer em determinado momento histórico. 

 Esta dissertação visou à reconstituição dos papéis sociais desempenhados pela mulher, 

ao longo de cinco décadas, por intermédio da análise de campos semânticos em anúncios 

direcionados ao público feminino. Aqui, não se buscou associar os discursos a quaisquer 

acontecimentos históricos da época, justamente para provar que a análise linguística 

cuidadosa, por si só, recupera contextos sociais. Isso ocorre porque não há como desvincular 

os elementos linguístico 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 possível, aliando o produto anunciado à especificidade de um texto, é, como todo 

discurso, inescapavelmente, sobredeterminado por fatores socioculturais extralinguísticos.   
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Nesse contexto, verificou-se que, ao conviver com seu maior objetivo, o de atingir à 

massa, o discurso publicitário acaba por trazer à tona valores, crenças, comportamentos, 

universos de referência que constituem o imaginário social de cada época. 

No que concerne à ilustre protagonista desta pesquisa, a mulher, vale refletir sobre a 

evolução social, marcada linguisticamente no discurso publicitário, que ela conquistou através 

dos tempos: de doméstica-dona de casa a indivíduo-profissional.  

Ao se examinar a inscrição do componente social na organização interna da 

linguagem, pretendeu-se ainda instigar a reflexão acerca das múltiplas imposições que 

circundam qualquer tentativa de comunicação, isto é, acerca das leis sociais que ditam cada 

expressão linguística. Pode parecer uma prisão, mas, ao se reconhecerem essas imposições, 

assume-se uma postura mais reflexiva e consciente diante da leitura e da produção de textos.  

Há sempre muito inscrito por trás do que está escrito. 
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