
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIÁS  
CAMPUS CATALÃO 
CURSO DE LETRAS 

 

 

FRANCIELE DAS DORES SANTOS 
 

 

 

 

 

 

 

 

REPRESENTAÇÃO DA MULHER 

NO DISCURSO PUBLICITÁRIO 

DA REVISTA VEJA MULHER 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CATALÃO (GO) 

2008



FRANCIELE DAS DORES SANTOS 

 

 

 

 

 

 

 

REPRESENTAÇÃO DA MULHER 

NO DISCURSO PUBLICITÁRIO 

DA REVISTA VEJA MULHER 

 

Monografia apresentada ao programa de Pós-
Graduação em Letras - Leitura e Ensino da 
Universidade Federal de Goiás - Campus Catalão 
para avaliação da banca examinadora. 
 

                                                                                 Orientadora: Prof.ª Dra. Erislane Rodrigues Ribeiro 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CATALÃO (GO) 

2008 



 

 

2
 

TERMO DE APROVAÇÃO 

 

 

FRANCIELE DAS DORES SANTOS 

 

 

 

REPRESENTAÇÃO DA MULHER 

NO DISCURSO PUBLICITÁRIO 

DA REVISTA VEJA MULHER 

 

 

 

Monografia aprovada como requisito para a obtenção do título de especialista em Leitura e 

Ensino, da Universidade Federal de Goiás, pela seguinte banca examinadora: 

 

 

___________________________________________________________ 

Prof.ª Dra Erislane Rodrigues Ribeiro (orientadora) 
Departamento de Letras, UFG/CAC  

 

___________________________________________________________ 

Prof.ª Dra Gisele da Paz Nunes  
Departamento de Letras,  UFG/CAC  

 

 

___________________________________________________________ 

Prof.ª Ms. Maria Natividade Rosa Barbosa 
Departamento de Letras,  UFG/CAC  

 

 

CATALÃO (GO) 

2008 

 



 

 

3
 

RESUMO 

 

  O presente trabalho tem por objetivo fazer um estudo do gênero anúncio 

publicitário voltado para o público feminino e através desse estudo perceber como a mulher é 

representada hoje na mídia e, por conseguinte, quais os discursos que perpassam a sociedade 

atual com relação à mulher.  

                               Nosso estudo está baseado nas teorias da Análise do Discurso e nas 

contribuições do teórico russo Bakhtin com relação às influências do social na construção dos 

sentidos dos enunciados. Os enunciados proferidos ou escritos nas interações verbais em 

todos os gêneros textuais estão sempre dialogando uns com outros, e ainda, os discursos não 

são neutros, mas sofrem interferências externas o tempo todo. Essas discussões nos auxiliam 

na compreensão e análise do corpus do nosso trabalho. Como corpus da nossa pesquisa, 

selecionamos anúncios publicitários da Revista Veja, especificamente de uma edição especial 

do mês de junho de 2007.  

                              

Palavras-chave: Análise do Discurso. Gênero. Dialogismo. Publicidade e Mulher. 
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1- INTRODUÇÃO  
 
 

O desejo de tornar seu discurso inteligível é apenas um elemento abstrato da 
intenção discursiva em seu todo. O próprio locutor como tal é, em certo 
grau, um respondente, pois não é o primeiro locutor, que rompe pela 
primeira vez o eterno silêncio de um mundo mudo, e pressupõe não só a 
existência do sistema da língua que utiliza, mas também a existência dos 
enunciados anteriores [...] (BAKHTIN 2000, p.291) 

 

                           A principal forma de comunicação da humanidade é a língua, e esta é 

desempenhada em forma de enunciados (orais ou escritos). Segundo Bakhtin (2000, p.279), o 

enunciado reflete o modo de vida e as intenções de cada esfera da atividade humana. Assim, 

entendemos que através do estudo de enunciados proferidos nas várias esferas da atividade 

humana podemos entender as vivências, o modo de pensar e agir, a cultura, a ideologia, e, 

também, os discursos que perpassam as sociedades. 

                           Este trabalho tem como objetivo compreender os discursos publicitários 

presente na edição especial, de junho de 2007, da revista Veja, intitulada Veja Mulher .  

Através da análise dos anúncios publicitários presentes nesta revista esperamos traçar o perfil 

da mulher atual na visão da mídia que, por conseguinte reflete o discurso da sociedade. 

 Pretendemos apresentar uma discussão acerca dos conceitos da análise do 

discurso, relevantes na análise do discurso publicitário e diante desses conceitos analisar 

alguns anúncios, a linguagem, a estrutura e as estratégias de persuasão presentes em cada um. 

E com base nas análises dos anúncios, faremos uma reflexão acerca do papel da mulher na 

sociedade atual, isto é, de que forma podemos perceber o perfil da mulher de hoje através da 

publicidade. 

                          Ao estudarmos o texto publicitário devemos relacioná-lo à realidade na qual 

é produzido. A história, a cultura, a ideologia, o social do homem está constantemente 

influenciando suas atitudes e seus discursos. Por isso, o discurso da propaganda precisa ser 

analisado de acordo com suas condições de produção, ou seja, para que e para quem é 

destinado, e qual a visão de mundo dos interlocutores.  

                           O interesse por estudar o discurso da publicidade surgiu no 4.º ano da 

Graduação em Letras, na Universidade Federal de Goiás – Campus Catalão, quando 

escolhendo como tema das aulas de estágio a interpretação de propagandas, tivemos contato 

com leituras sobre a análise do discurso. E ao ministrar as aulas observamos que os alunos, de 

três escolas diferentes, tinham dificuldades em perceber o que está nas entrelinhas das 
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propagandas. Assim como esses alunos, as pessoas em geral não estão preparadas para 

observar o que não está explícito nos enunciados. Consideramos importante um estudo acerca 

desse tema, pois a propaganda tem uma grande influência na vida das pessoas, incute valores 

e modismos, muitas vezes negativos. 

                            Além disso, no âmbito das pesquisas da análise do discurso, vários temas 

são abordados, pois os discursos estão em todos os lugares, em todas as formas de linguagem. 

Através do desenvolvimento desta pesquisa, damos nossa contribuição para essa área que 

consideramos muito importante para formar um pensamento crítico sobre a realidade. 

                           Numa sociedade baseada no consumismo, na qual o ter superou o ser, a 

publicidade tem um poder de manipulação muito grande. Leva muitas pessoas a pensar que 

possuindo certo produto serão mais valorizadas pela sociedade. Portanto, consideramos 

importante desenvolver um estudo, pelo qual possamos nos ater mais aos objetivos dos textos 

publicitários, venda, lucro e poder. Refletir sobre as táticas de persuasão nos faz compreender 

a real finalidade da propaganda, nos tornar consumidores.  

                           Selecionamos sete anúncios que consideramos relevantes para a nossa 

pesquisa, pelo fato de mostrarem algumas das várias facetas da mulher, a mulher 

independente, a protetora do lar e a preocupada com a estética. Analisar anúncios voltados 

para as mulheres é bastante interessante pelo fato de a mulher estar cada vez mais assumindo 

novos papéis na sociedade e mudando suas atitudes. Através desse estudo temos como 

objetivo observar se de fato as propagandas refletem a realidade. Interpretar esse tipo de 

propaganda é estudar os valores atribuídos às mulheres na nossa época. 

                           A fim de chegar aos objetivos propostos e compreender a temática do 

trabalho, propomos procedimentos metodológicos que julgamos necessários para esse estudo. 

Primeiramente faremos um estudo das teorias da Análise do discurso relevantes para a nossa 

pesquisa. Além das teorias da Análise do discurso estudaremos a questão do gênero e do 

dialogismo de acordo com Bakhtin (2000) e (2006). Também aproveitaremos as contribuições 

de estudiosos da mídia e da publicidade. 

                           Após estarmos embasados teoricamente acerca dos conceitos da análise do 

discurso, de gênero e especificamente do discurso publicitário faremos a análise do corpus 

proposto de acordo com essas teorias. Através dessa análise vamos descrever o contexto 

histórico-social em que os anúncios publicitários estão inseridos e traçar o perfil da mulher na 

sociedade atual. 
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2- DISCUSSÃO SOBRE DISCURSO, DIALOGISMO E GÊNERO 
 
 

                     A análise do discurso é uma área de estudos dentro da lingüística e seu 

objeto de estudos é o discurso.  “O sintagma ‘análise do discurso’ designa um campo que se 

desenvolveu na França nos anos 1960-1970 a partir de trabalhos do lingüista americano Z. S. 

Harris.” (MAZIÈRE, 2007, p. 07). Harris descrevia a análise do discurso como sendo uma 

disciplina que ensina como um discurso pode ser construído para atender determinados 

objetivos.  

                           Na década de sessenta, os estudiosos analisavam os textos de acordo com a 

história, relacionavam Lingüística, Marxismo e Psicanálise. Sendo assim, a análise do 

discurso nasceu com um caráter interdisciplinar. E essa interdisciplinaridade vem do fato de a 

análise do discurso relacionar, unir, o lingüístico com o social, fazendo-se necessária a 

contribuição de outras áreas do conhecimento auxiliando a Lingüística. Portanto, esta 

disciplina tem como objetivo analisar a linguagem vinculada com o contexto histórico, social 

e ideológico. 

A Análise do Discurso propõe-se a interpretar a linguagem em 

funcionamento levando em consideração aquilo que não está visível no texto ou na fala, mas 

nas entrelinhas. Portanto, analisa as estratégias de construção de um texto, oral ou escrito, 

bem como seus sentidos. Cabe aqui entendermos o que é discurso, o objeto de estudos da 

Análise do Discurso. 

Segundo Fernandes, o discurso não é a língua ou o texto em si, mas 

materializa-se neles. 

 

Podemos afirmar que discurso tomado como objeto da Análise do Discurso, 
não é a língua, nem texto, nem a fala, mas que necessita de elementos 
lingüísticos para ter uma existência material. Com isso, dizemos que 
discurso implica uma exterioridade à língua, encontra-se no social e envolve 
questões de natureza não estritamente lingüísticas. (FERNANDES, 2005, 
p.20) 

 

 Para Orlandi (1999, apud FERNANDES, 2005, p. 22), “O discurso é assim 

palavra em movimento, prática de linguagem: com o estudo do discurso observa-se o homem 

falando”. Sendo assim, entendemos discurso como sendo as palavras, as idéias, a visão do 

homem diante do mundo, mesmo que não estejam materializadas em um texto, por exemplo. 

Portanto, para estudarmos um discurso devemos analisar os elementos lingüísticos em que ele 
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se torna material. E esses elementos lingüísticos encontram-se no social, na relação do homem 

com seu contexto sócio-histórico, sendo assim sempre sofrem influências do meio em que 

está inserido. 

A Análise do Discurso pretende mostrar que nenhum discurso é neutro, mas 

perpassado por outros discursos. Para tanto, essa disciplina conta com a contribuição de outras 

áreas para auxiliar no processo de compreensão dos sentidos dos discursos. Isso porque sendo 

o discurso a linguagem em interação, seu estudo não pode ser desvinculado das práticas 

sociais que o envolvem. Analisar os discursos é pensar na relação entre homem, história e 

sociedade.  

As práticas sociais é que vão determinar os efeitos de sentido que um 

determinado discurso pode ter. Segundo as teorias da Análise do Discurso, os sentidos de um 

discurso não podem ser encontrados nele mesmo, é necessário recordar outros discursos que 

nele interferem.  

                          O discurso é entendido como a linguagem em interação, ou seja, a linguagem 

enquanto discurso não é apenas um instrumento de comunicação, mas uma produção de um 

determinado grupo social influenciado por uma ideologia.  

                          O discurso é a palavra em movimento, portanto para se estudar o discurso é 

necessário observar o homem integrado em suas práticas sociais. Em outras palavras, o 

discurso é a linguagem produzida pelos indivíduos em seus contextos específicos, com suas 

características políticas e ideológicas. Sendo assim a análise do discurso estuda não só o 

sistema interno da linguagem, mas também sua formação sócio-ideológica. 

                          Ao analisar um discurso, o estudioso deve pesquisar as suas condições de 

produção, isto é, estudar os sujeitos da enunciação, a época e o lugar onde estão inseridos, 

pois de acordo com quem e de onde se enunciam ou são enunciados os sentidos do discurso 

são diferentes. Nas palavras de Fernandes (2005), 

 

o lugar histórico-social em que os sujeitos enunciadores de determinado 
discurso se encontram envolve o contexto e a situação e intervém a título de 
condições de produção do discurso. Não se trata da realidade física e sim de 
um objeto imaginário socioideológico. (FERNANDES, 2005, p.28).   

          

                           Diante disso, segundo o autor, para iniciar uma reflexão sobre o discurso é 

necessário compreender os conceitos de sentido, enunciação, ideologia, condições de 

produção e sujeito discursivo. Fernandes (2005) define enunciação como sendo o lugar sócio-
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histórico-ideológico de onde os sujeitos enunciam. E sentido: trata-se do efeito de sentido 

entre sujeitos em enunciação, nega-se a idéia de mensagem encerrada em si.  

                           O sentido de um discurso não é encontrado nele mesmo, pois ele não é 

neutro, sofre influências externas. Para Leite (2001, p. 110), “a interpretação completa dos 

sentidos de um texto ou de um conjunto de textos é impossível”, isso se deve ao fato de um 

texto sempre retomar outro e mais outro. Um texto encerra em si pensamentos de outros 

autores, conforme Leite, 

 

o sentido não está no texto, mas na relação que este mantém com quem o 
produz, com quem o lê, com outros textos (intertextualidade) e como outros 
discursos possíveis (interdiscursividade). Por isso, ao se debruçar sobre um 
arquivo textual, o analista do discurso faz um “gesto de interpretação”, a 
fim de construir um dispositivo teórico-analítico, através do qual faça 
emergir o mosaico de sentidos que caracteriza a heterogeneidade 
enunciativa. (LEITE, 2001, p. 110 ). 
 

 
                        Segundo Fiorin (2006,p. 19), “ não há nenhum objeto que não apareça 

cercado, envolto, embebido em discursos”, isto é, tudo ao nosso redor é perpassado por idéias, 

pontos de vista, criticas ou avaliações de outros. Portanto, todo discurso proferido dialoga 

com outros que antes existiram. Fiorin, iluminado pelas teorias de Bakhtin, diz que  

“dialogismo são as relações de sentido que se estabelecem entre dois enunciados.” (FIORIN, 

2006, p.19). O sentido que não está no texto, como vimos acima com Leite, pode ser 

encontrado quando analisamos o dialogo deste com os outros que estão ao seu redor, na 

história.  

 

A História não é exterior ao sentido, mas é interior a ele, pois ele é que é 
histórico, já que se constitui fundamentalmente no confronto, na 
contradição, na oposição das vozes que entrechocam na arena da realidade. 
(FIORIN, 2006, p.59) 
 

Nessa concepção, o sentido de um texto não existe em si mesmo, mas é 

determinado pelas posições ideológicas colocadas em jogo no processo sócio-histórico em 

que esses textos são produzidos. Sendo assim, faz-se necessário compreender o que é 

ideologia.  

                           Em Fernandes (2005, p. 29), ideologia é “uma concepção de mundo de 

determinado grupo social em uma circunstância histórica”. Ao estudarmos a linguagem não 
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podemos desvinculá-la da ideologia na qual quem a produziu está inserido. A ideologia 

influencia todo tipo de discurso, conseqüentemente todo texto contém a concepção de mundo 

de quem o produziu. 

                            Brandão (1999) nos diz que a existência da ideologia é, portanto, material 

porque as relações vividas, nela representadas, envolvem a participação individual em 

determinadas práticas e rituais no interior de aparelhos ideológicos concretos. Isso quer dizer 

que a ideologia materializa-se em atos concretos e um desses atos concretos é o discurso e o 

discurso se materializa no texto. Daí a importância de, ao analisar um discurso, relacioná-lo à 

ideologia concebida de quem o produziu e ao lugar onde foi produzido.  

                           Para Fernandes (2005), as condições de produção de um discurso são as 

interferências que este sofre dos aspectos ideológico, social e histórico. Tais aspectos 

possibilitam a produção do discurso.  

                           Além desses conceitos, na análise do discurso é importante compreendermos 

a noção de sujeito discursivo e, segundo Fernandes (2005), no ponto de vista dessa área não é 

um ser humano individualizado, que tem uma existência particular no mundo, mas um ser 

empírico que existe de forma concreta na sociedade. O sujeito discursivo é um ser social, pois 

está inserido em um determinado espaço social, ideológico e social. Sendo assim, 

  

                                          A voz desse sujeito revela o lugar social; logo, expressa um conjunto de 
outras vozes integrantes de dada realidade social; de sua voz ecoam vozes 
constitutivas e/ou integrantes desse lugar sócio-histórico. [...] Compreender 
o sujeito discursivo requer compreender quais são as vozes sociais que se 
fazem presentes em sua voz. (FERNANDES, 2005, p. 35) 

                            

                          O sujeito do discurso reflete em sua fala as representações do seu tempo e de 

seu espaço. Segundo Brandão (1999, p. 49), dessa forma, como ser projetado num espaço e 

num tempo e orientado socialmente, o sujeito situa o seu discurso em relação aos discursos do 

outro. Nessa perspectiva o sujeito incorpora o outro, divide o espaço discursivo com o outro, e 

esse “outro” não é somente o destinatário para quem se dirige, mas também os discursos que 

emergem na sua fala.  

                           Os conceitos de sentido, enunciação, ideologia, condições de produção e 

sujeito discursivo estão inter-relacionados e se confundem. Por isso Fernandes (2005, p.28) 

afirma “que o discurso tem existência na exterioridade do lingüístico, no social é marcado 

sócio-histórico- ideologicamente”.  
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                           Com relação a esse aspecto em que os discursos são perpassados por outros 

discursos, Bakhtin (2000) contribui com  a noção de dialogismo.  Segundo o autor, é possível 

dizer que todo enunciado é perpassado por outros enunciados, ou seja, ninguém é o primeiro a 

declarar uma palavra, uma frase, um texto. Quando dizemos ou escrevemos algo somos 

influenciados por aquilo que já ouvimos ou lemos, pela nossa vivência pessoal, pelas nossas 

experiências. Portanto, ao analisarmos um enunciado, devemos levar em consideração o 

diálogo que ele estabelece com o contexto histórico, com o passado ou presente, com os 

discursos generalizados na sociedade. Esses fatores influenciam o enunciador na construção 

do enunciado seja de forma consciente ou não. Bakhtin (2000) nos diz que, 

 

Os enunciados não são indiferentes uns dos outros nem auto-suficientes; 
conhecem-se uns aos outros, refletem-se mutuamente. São precisamente 
esses reflexos recíprocos que lhes determinam o caráter. O enunciado está 
repleto dos ecos e lembranças de outros enunciados, aos quais está 
vinculado no interior de uma esfera comum da comunicação verbal. 
(BAKHTIN, p. 316 , 2000) 

 

Sendo assim, ao estudarmos as formas de manifestação da língua não 

devemos desviar nossos olhares da história. A língua se torna concreta na vida das pessoas, 

quando as pessoas a utilizam, nos enunciados proferidos ou escritos por elas. E toda a história 

de vida pessoal e também coletiva, isto é, de uma sociedade reflete na língua e é refletida por 

ela. No nosso cotidiano estamos sempre dizendo algo que já foi dito, proferindo conceitos e 

discursos pré-estabelecidos pela coletividade no decorrer da história, podemos assim dizer 

que não existe enunciado puro, ou seja, sem influência de outros enunciados. 

Existe uma cadeia, todos os enunciados estão relacionados, interligados. 

Enunciados ditos anteriormente são sempre repetidos e, por isso, tornam-se conhecidos e 

passam a fazer parte da formação de outros enunciados e assim sucessivamente. Quando 

determinados enunciados são utilizados conscientemente, o objetivo do locutor é através deles 

levar o destinatário a uma visão e a um entendimento que ele pressupõe. 

Bakhtin (2000, p. 313) afirma que “há sempre certo número de idéias 

diretrizes que emanam dos ‘luminares’ das épocas, certo número de objetivos que se 

perseguem, certo número de palavras de ordem, etc”. Sendo assim, cada período da história 

teve e tem tradições diferentes, e estas são anunciadas e conservadas através da língua. As 

idéias, pensamentos, conceitos, palavras de ordem são sempre retomados como numa cadeia. 

“O enunciado deve ser considerado acima de tudo como uma resposta a enunciados anteriores 



 

 

12
 

dentro de uma dada esfera: refuta-os, confirma-os, completa-os, baseia-se neles, supõe-os 

conhecidos e, de um modo ou de outro, conta com eles. (BAKHTIN, 2000, p.316). Conforme 

Bakhtin (2000), os enunciados possuem uma ligação entre si dentro da cadeia de comunicação 

e, portanto não são independentes. Um enunciado é determinado por enunciados anteriores e 

acontece uma “ressonância dialógica”. 

Com relação ao ato da fala, a enunciação, o teórico russo nos deixou uma 

teoria sobre a categoria da expressão e segundo ele expressão “é tudo aquilo que, tendo se 

formado e determinado de alguma maneira no psiquismo do indivíduo, exterioriza-se 

objetivamente para outrem com a ajuda de algum código de signos exteriores”. Isso quer dizer 

que a expressão possui duas facetas: o conteúdo interior e sua objetivação exterior. E segundo 

Bakhtin todo ato expressivo move-se entre elas. (BAKHTIN, 2006, p.115). São duas facetas, 

pois o conteúdo interior se transforma na medida em que se torna exterior, e essa 

transformação ocorre pelo fato da enunciação ser uma interação entre indivíduos sociais. E a 

tendência é o exterior ir estruturando a vida interior. 

 

Uma vez materializada, a expressão exerce um efeito reversivo sobre a 
atividade mental: ela põe-se então a estruturar a vida interior, a dar-lhe uma 
expressão ainda mais definida e mais estável.  
Essa ação reversiva da expressão bem-formada sobre a atividade mental 
(isto é, a expressão interior) tem uma importância enorme, que se deve ser 
sempre considerada. Pode-se dizer que não é tanto a expressão que se 
adapta ao nosso mundo interior, mas o nosso mundo interior que se adapta 
às possibilidades de nossa expressão, aos seus caminhos e orientações 
possíveis. (BAKHTIN, 2006, p.122-123) 

   

                           Bakhtin (2006, p. 123) chama a totalidade da atividade mental centrada sobre 

a vida cotidiana de ideologia do cotidiano que, segundo ele, “constitui o domínio da palavra 

interior e exterior desordenada e não fixada num sistema, que acompanha cada um dos nossos 

atos ou gestos e cada um dos nossos estados de consciência”. Entendemos assim que o 

interior dos indivíduos vai sendo tomado, no decorrer da vida, pelas expressões exteriores que 

já existem na sociedade, na coletividade. Existe uma ideologia impregnada no interior dos 

indivíduos de cada época que é comum no cotidiano de toda sociedade. É o mundo interior se 

adaptando ao mundo exterior.   

                           Além da necessidade de estudarmos a relação existente entre os enunciados 

ou discursos com a realidade, mundo exterior, é importante analisar o gênero a que os 

mesmos pertencem, pois cada gênero possui suas particularidades e estas influenciam na 
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produção do enunciado. Por exemplo, o gênero publicitário que pretendemos analisar, é um 

tipo de enunciado que tem como objetivo persuadir o leitor a adquirir um produto ou serviço, 

e perceber essa particularidade do gênero é importante para entendermos as estratégias 

utilizadas na sua composição que o diferenciam de outros gêneros. 

                            Há na atualidade uma infinidade de gêneros discursivos, estes se expandiram 

graças a diversos fatores entre eles o nascimento da cultura impressa, e continuam crescendo 

devido ao avanço tecnológico. É importante salientar que os gêneros discursivos estão 

integrados nas culturas em que se desenvolveram. Portanto eles têm sua funcionalidade em 

determinados contextos sócio-históricos. Para o estudioso Bakhtin, 

 

A riqueza e a variedade dos gêneros do discurso são infinitas, pois a 
variedade virtual da atividade humana é inesgotável, e cada esfera dessa 
atividade comporta um repertório de gêneros do discurso que vai 
diferenciando-se e ampliando-se à medida que a própria esfera se 
desenvolve e fica mais complexa. (BAKHTIN, p. 279 , 2000) 

 

                           O autor estuda gêneros levando em consideração o processo de produção, por 

isso ao falar da infinidade de gêneros existentes ele associa esse fato à variedade da atividade 

humana. Nas suas relações o homem utiliza a língua, portanto o modo como o homem faz uso 

da linguagem depende da sua intenção e da situação em que se encontra. O processo de 

produção de um determinado gênero discursivo, na concepção de Bakhtin, está intimamente 

ligado à sua função. 

                           Fiorin (2006), discutindo as teorias apresentadas por Bakhtin, nos diz que os 

seres humanos agem em determinadas esferas de atividades e não produzem enunciados fora 

dessas esferas, isso expressa que os enunciados são determinados pelas condições específicas 

e pelas finalidades de cada esfera. Portanto, falamos por meio de gêneros e são eles que ligam 

a linguagem com a vida social. Segundo Fiorin, a teoria bakhtiniana nos leva a estudar os 

elementos das atividades humanas que levam ao surgimento de determinado enunciado. 

                            Fiorin (2006, p. 62) apresenta os pilares sobre os quais o enunciado é 

construído: conteúdo temático, um domínio de sentido de que se ocupa o gênero; construção 

composicional, modo de organizar o texto; e ato estilístico, seleção de meios lingüísticos. O 

autor ressalta que um estudo desse tipo é bastante complexo devido à infinidade dos gêneros, 

e diz que Bakhtin não pretende apenas fazer esse tipo de estudo dos enunciados, mas 

desvendar a ligação entre gênero e atividade social. 
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                           O que fica evidente na teoria de Bakhtin é que o mais importante no estudo 

dos gêneros é verificar as finalidades da esfera de atividade em que eles são produzidos. Os 

gêneros estão em contínua modificação, justamente pelo fato de estarem atrelados às 

atividades humanas, os homens se desenvolvem na sociedade também, e deste modo surgem 

novas necessidades. Assim, aparecem novos gêneros, outros desaparecem, outros se 

transformam e adquirem novo significado. Nas palavras de Fiorin (2006): “o gênero une 

estabilidade e instabilidade, permanência e mudança. De um lado, reconhecem-se 

propriedades comuns em conjuntos de texto, de outro essas propriedades alteram-se 

continuamente”.(FIORIN, 2006, p.69). 

                           Ainda é importante ressaltar que por existir uma infinidade de gêneros, é 

impossível uma pessoa compreender totalmente todos eles. Quando não dominamos 

determinado gênero é porque não vivemos na esfera de atividade na qual ele foi produzido. 

                           Além disso, convém destacar que os gêneros não são enunciados 

pertencentes somente à modalidade escrita da linguagem, os textos enunciados oralmente 

também são classificados segundo o gênero. E os gêneros textuais orais ou escritos são 

classificados por Bakhtin (2000), como primários e secundários.  

                           Bakhtin diferencia os gêneros em primários (simples): são gêneros da vida 

cotidiana; e secundários (complexos): fazem parte da cultura mais elaborada. Segundo o autor 

é imprescindível um entendimento claro do enunciado em geral e dos vários tipos – primários 

e secundários – de enunciados e, do mesmo modo a inter-relação entre eles para se fazer 

qualquer estudo sobre linguagem. 

 

A inter-relação entre os gêneros primários e secundários de um lado, o 
processo histórico de formação dos gêneros secundários de outro, eis o que 
esclarece a natureza do enunciado (e acima de tudo, difícil problema da 
correlação entre língua, ideologias e visões de mundo). (BAKHTIN, 2000, 
p. 282) 

                            

                            Os gêneros primários e secundários estabelecem uma relação quando os 

secundários utilizam-se dos primários – por exemplo, uma conversa do cotidiano 

transformada em um texto literário – e da mesma forma estes são influenciados pelos 

secundários. Além disso, pode ocorrer um cruzamento de gêneros, ou seja, um gênero dentro 

de outro ou um gênero apropriando-se da forma de outro, a hibridização. 

                          A hibridização, segundo Fiorin (2006, p.70), ocorre quando um gênero 

secundário utiliza outro secundário no seu interior ou imita-o em sua estrutura composicional, 
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sua temática e seu estilo, por exemplo, quando um poema é escrito em forma de receita ou 

vice-versa.  

  Ainda com relação à hibridização Marcuschi (2002, p. 2) acrescenta que 

“todos os gêneros têm uma forma e uma função, mas sua determinação se dá basicamente 

pela função e não pela forma.” Isso quer dizer que cada gênero possui uma estrutura própria 

que o identifica, mas essa estrutura não é rígida, ou seja, um gênero pode assumir a estrutura 

ou forma de outro sem perder sua função. Por exemplo, uma publicidade pode ser escrita em 

forma de bula de remédio, mas sua função continuará sendo a mesma, promover a venda de 

um produto. Esse recurso é utilizado quando se quer realçar, chamar a atenção do leitor. 

Os gêneros são dinâmicos, pois são concebidos historicamente. Em suas 

diferentes atividades o homem está sempre utilizando a língua, sendo as atividades humanas 

muito diversas a língua também é empregada de formas variadas. O emprego da língua se dá 

através de discursos orais ou escritos e estes são o reflexo do contexto em que foram 

produzidos. Sendo assim, a escolha lexical, a construção e o estilo do enunciado dependerão 

da finalidade da esfera da atividade humana em que o gênero é produzido e a forma do gênero 

pode ser modificada de acordo com o objetivo que se pretende atingir. 

                           A identificação de um texto como pertencente a determinado gênero pode ser 

bastante complexa, devido ao hibridismo de muitos. Como tratamos anteriormente, o 

hibridismo auxilia na construção de certos textos, mas pode prejudicar a classificação de 

gêneros em determinados casos. Um aspecto que auxilia essa identificação é o suporte, isto é, 

o espaço em que os textos aparecem. Como vimos em muitos casos, é possível classificar um 

texto em certo gênero pelos seus aspectos funcionais, quando há dúvida pode-se verificar 

ainda o suporte.  

Segundo Ferreira (2004), é possível reconhecer o gênero de um discurso 

através de sua disposição, estruturação ou apresentação no seu suporte. “Dada à relativa 

estabilidade do gênero, garante-se – pela ‘anterioridade’ do olhar panorâmico sobre o texto, 

sobre sua aparência visual na página – um acesso privilegiado à sua construção 

composicional.” (FERREIRA, 2004, p. 103) 

                           O suporte é um elemento importante para a produção de sentidos dos textos, 

pois é no suporte que eles se materializam. À primeira vista o suporte antecipa ao leitor o 

conteúdo do texto, ou seja, antes de decodificar a mensagem verbal ou não-verbal o leitor já 

tem uma expectativa do que vai ler por causa do ambiente em que o texto está inserido. O 

leitor faz julgamentos a respeito do texto antes de mesmo de ler e após a leitura também 

julgará de acordo com o suporte no qual está apresentado. 
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A atribuição de valores diferentes aos textos em função de sua migração 
para um outro suporte e da instauração de uma circulação específica, incide, 
para algumas comunidades de leitores, sobre a credibilidade ou não que se 
atribuirá ao texto lido. Os julgamentos, as antecipações, produzidos no 
primeiro contato com as formas materiais de um texto, atuam, de certo 
modo, na recepção que dele se fará, em função do valor simbólico de cada 
objeto portador de texto, em cada domínio cultural específico. (FERREIRA, 
2004, p. 110) 
 

 A valorização, ou não, de um texto através de uma análise do suporte é 

resultado de valores sócio-histórico-culturais de cada sociedade.  

 Diante dessas reflexões, vemos no gênero publicitário uma fonte de 

discussões acerca da materialidade da língua no social e da presença marcante de influências 

externas, o que veremos no próximo capítulo. 
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3- GÊNERO PUBLICITÁRIO E GÊNERO PUBLICITÁRIO VOLTADO 

PARA O PÚBLICO FEMININO 

   

  De acordo Marcuschi (2002, p. 20), nos últimos dois séculos as novas 

tecnologias facilitaram o aparecimento de novos gêneros textuais, destacando-se as 

tecnologias ligadas ao campo da comunicação. Devido aos avanços tecnológicos surgem 

novos gêneros e se aperfeiçoam outros. Por exemplo, o e-mail que substitui cartas e bilhetes.  

 Um exemplo de aperfeiçoamento é o gênero publicitário, um gênero que 

existe há um bom tempo, mas com a modernidade ganha novos contornos. Esse e outros 

gêneros que surgiram no último século “criam formas comunicativas próprias com certo 

“hibridismo” que desafia as relações entre oralidade e escrita” (MARCUSCHI, 2002). A 

utilização de formatos de outros gêneros é bastante freqüente no discurso publicitário. Essa 

hibridização, ou seja, mistura de gêneros, é um recurso que permite realçar os objetivos do 

discurso. 

 Reconhecer um texto como pertencente ao gênero publicitário não é 

complexo, um olhar sobre sua aparência nos permite fazer a distinção deste gênero de texto de 

outros.  E essa facilidade no reconhecimento do gênero anúncio publicitário decorre de sua 

função mais do que pela sua forma, quando percebemos que o texto quer nos convencer a 

adquirir um produto já o identificamos como propaganda mesmo que seu formato seja de uma 

receita, por exemplo. 

 Campos (2003, p.13) emprega o termo “propaganda” “como qualquer forma 

de apresentação, por meio de textos verbais ou não verbais, de idéias, produtos ou serviços e 

‘publicidade’ sendo a promoção de uma empresa ou produtos por meio de ato público, de 

comunicação coletiva”. O discurso publicitário é, pois, criado com o objetivo de persuadir o 

ouvinte ou leitor a adquirir determinado produto ou utilizar os serviços de determinada 

empresa. Portanto, o próprio objetivo do gênero nos auxilia na sua identificação. 

 A publicidade é um gênero fácil de ser reconhecido, pois a sua construção 

possui características que promovem a venda de um produto ou serviço. De acordo com 

Ferreira (2006), as principais características do texto publicitário apresentado no suporte 

revista são: dimensão, o tipo de diagramação, o tipo de caractere, estilo verbal e conteúdo 

temático.  

  Segundo FERREIRA (2006), nos textos publicitários predomina a lei do 

menor esforço na sua apreensão, por isso a ilustração do produto é um recurso presente na 
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maioria das propagandas, pois, na maioria das vezes, o leitor se prende pela imagem. “A 

imagem fotográfica é a modalidade mais comum na ilustração desse tipo de texto, por sua 

proximidade com o referente e, também por essa razão, por sua capacidade de promover 

processos de identificação”. (FERREIRA, 2006, p. 197). As imagens são bastante exploradas 

no gênero publicitário, principalmente o tamanho das mesmas. É comum encontrarmos 

propagandas de duas, três ou mais páginas. 

                           Juntamente com as imagens aparecem os textos, que normalmente são 

bastante concisos. A linguagem verbal utilizada na publicidade deve ser simples, ou seja, 

mensagens curtas que possam ser memorizadas com facilidade, como os slogans. 

 Os slogans são enunciados curtos e simples, adequados para um discurso que 

deve provocar o leitor no primeiro impacto. Os slogans têm por finalidade levar os leitores a 

adquirir os produtos anunciados. Campos (2003, p. 46) nos diz que “a estruturação de um 

anúncio publicitário exige a construção de um slogan, convincente, que prenda a atenção e 

crie vínculos com seus enunciatários”. Juntamente com uma imagem o slogan completa o 

sentido do discurso e conquista a confiança do destinatário. Muitas propagandas são 

construídas apenas com uma imagem e um slogan.  

 É importante ressaltar que a utilização de enunciados curtos é uma 

característica do gênero propaganda, mas não regra, é comum encontrarmos anúncios 

publicitários contendo textos mais extensos. 

  De acordo com FERREIRA (2006, p.200), “as estratégias de escrita da 

publicidade sempre se valeram da eficiência da conjunção das linguagens verbais e 

imagéticas”. Sendo assim, unir e relacionar texto verbal e imagem é um recurso do gênero 

publicitário e fazer a análise dessa relação é importante para a compreensão do texto como um 

todo.  

                           No caso do suporte revista impressa, existem procedimentos próprios da 

edição que são empregados para auxiliar na produção de sentidos, como a disposição dos 

textos na revista, a ordenação das páginas, a localização das propagandas próximas a 

determinadas matérias e outros.  

                            

A composição dos textos no suporte revista possibilita, pela disposição 
imediata ao texto editorial de um texto publicitário, que este privilegie-se 
dessa ordem de apresentação dado os efeitos de sentido já suscitados no 
texto editorial, os quais podem funcionar com argumentos para a 
propaganda. (FERREIRA, 2004, p. 191) 
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  A colocação de propagandas em determinados lugares dentro da revista não é 

escolhida aleatoriamente. Muitas vezes são apresentadas depois de determinados textos para 

que estes destaquem efeitos que contribuíram para o convencimento do leitor-consumidor. Há 

métodos utilizados no suporte revista que ajudam a construir os sentidos a partir da ordem dos 

textos. Mas, segundo FERREIRA (2004, p.194), isso não significa que existem relações entre 

todos os textos ou que as relações feitas pelo leitor foram feitas conscientemente pelo escritor. 

As leituras anteriores e conhecimentos acumulados pelo leitor contribuem para que ele faça 

suas comparações e análises dos textos lidos.                            

                            Existem recursos próprios para a produção desse discurso, um estilo próprio. 

E relacionar textos dentro do mesmo suporte é um recurso desse tipo de discurso. Segundo 

Campos (2003), visando modificar o ponto de vista do ouvinte, a propaganda não só relaciona 

os sujeitos da enunciação, mas também outros enunciados (verbais, visuais, escritos, e orais). 

                            O discurso publicitário dirige-se ao seu destinatário, visa atingir um público 

especifico, para tanto utiliza estratégias diferentes para cada tipo de receptor. Brandão (1999, 

p.36), influenciada por Pêcheux, afirma que em todo processo discursivo, o emissor pode 

antecipar as representações do receptor e, de acordo com essa antevisão do “imaginário” do 

outro, fundar estratégias de discurso.  

                           Esse “imaginário” do receptor está relacionado com a formação discursiva e 

ideológica do mesmo, pois num determinado momento histórico-social ou lugar específico o 

sujeito assume posicionamentos diferentes, dependendo da idade, sexo, religião e cultura os 

indivíduos concordam ou não com os sentidos de um discurso. Inconscientemente, os 

indivíduos são atravessados por conceitos pré-estabelecidos, pela coletividade, e esses 

influenciam nas suas opiniões. Para Brandão (1999, p. 40), são as formações discursivas que, 

em uma formação ideológica específica e levando em conta uma relação de classe, 

determinam, “o que pode e deve ser dito” a partir de uma posição dada em uma conjuntura 

dada. Assim, o publicitário organiza seus anúncios em função de seu ouvinte, para isso 

pesquisa, se informa a respeito do que o mesmo pensa e prefere. 

                                       

O locutor elabora um discurso publicitário preocupando-se com o grau de 
informações que o ouvinte tem de seu produto e do mundo em que vive, das 
opiniões e convicções de seu público alvo, como também de seus 
preconceitos, simpatias e antipatias. (CAMPOS, 2004, p. 42) 
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 Dessa forma, o discurso publicitário, assim como todo discurso, transparece 

aspectos da sociedade em que está inserido, ou seja, acontecimentos, pontos de vista, a cultura 

do povo. Além disso, sendo que o discurso publicitário visa proporcionar o consumo de bens 

e serviços, veicula valores da sociedade capitalista, baseada no consumismo. 

 Segundo Campos (2006), os valores, transmitidos pelo discurso das 

propagandas, estão sempre relacionados a aspectos positivos tais como, alegria, emoção, 

poder, prazer, bem estar, prosperidade, entre outros. De acordo com a pesquisa da autora, os 

anúncios publicitários comunicam um conceito de vida repleta de fatos e sensações 

agradáveis, sempre destacam esses momentos da vida, e momentos em que são consumidos 

produtos.  
 O discurso é fundamentado entre quem o produz com quem o recebe, na 

utilização de recursos estilísticos próprios do gênero e na juntura de valores pertencentes à 

sociedade na qual enunciador e enunciatário estão arraigados. Os discursos acompanham a 

mudança dos tempos, procuram se adaptar ao contexto atual e, também, costumam retomar 

épocas que marcaram a história, momentos bons que quando lembrados chamam a atenção 

das pessoas. A recordação de outros tempos, de expressões, de outros discursos presentes na 

memória do povo é um dos recursos bastante utilizados pelos publicitários. 

  Sendo assim, a propaganda voltada para o público feminino é construída 

levando em consideração aspectos e valores da mulher. São elaborados enunciados 

específicos nos quais os conteúdos e imagens dialogam entre si e com a visão de mundo das 

mulheres. Os valores transmitidos estão relacionados com a beleza, com o amor, o 

romantismo, a sensibilidade, a intuição e outros, sempre buscando abordar a mulher com 

elementos do seu universo, como veremos nos resgate histórico a seguir. 

         Em cada período histórico, a mulher, assim como todo o mundo, passa por 

transformações, por isso em cada época as propagandas refletem um tipo de mulher. No início 

da década de 50, as propagandas passavam uma imagem de mulher voltada para a família, 

pois até esse período o papel central da mulher na sociedade era mãe e dona de casa. Segundo 

Pires (2006, p. 3), essa imagem ainda tradicional do gênero feminino começou a mudar no 

final dessa década por causa do desenvolvimento das indústrias e o conseqüente aumento das 

possibilidades de trabalho feminino. Nesse momento, os anúncios passaram a mostrar um 

pouco da mulher moderna da época. 

            Na década de 60, o país vivia sobre a pressão da ditadura, mas mesmo em 

meio à censura a imprensa tenta inserir, juntamente com os valores familiares, temas ligados à 

feminilidade da mulher. Já aparecem anúncios de produtos específicos para elas, para o 
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cuidado com o corpo, e não somente de bens para uso doméstico ou da família.  Com o 

crescimento das indústrias, aumentaram os bens de consumo, portanto as mulheres passaram a 

ser importantes para o mercado consumidor. Por isso, tornou-se necessário um discurso 

diferente para atrair o publico feminino. De acordo com Pires (2006, p. 04), mostrar as 

qualidades femininas, sensualidade, delicadeza e outras passou a ser essencial. 

                           Segundo Pires (2006), nos anos 70, mesmo com a maior modernização da 

sociedade, a resistência à ditadura e o avanço da entrada das mulheres no mercado de 

trabalho, as propagandas ainda apresentavam uma visão conservadora da mulher, mostrando 

como ainda estava presente na sociedade o discurso de que mulher tem que ficar em casa, 

cuidando do lar, do marido e dos filhos.  

                           Os anúncios publicitários produzidos na década de 80 indicam uma discreta 

mudança na visão da mulher na sociedade brasileira. Um grande destaque desse momento 

histórico é a grande participação das mulheres na força de trabalho. Mas, segundo Pires, 

 

se as mulheres se tornam cada vez mais visíveis e aptas a disputarem o 
mercado de trabalho, vemos que as representações na publicidade 
continuam a reforçar o corpo, a beleza e sedução, a maternidade e a família. 
(PIRES, 2006, p. 5) 

                              

Ainda de acordo com a autora citada, na década de 90, não houve 

modificação naquilo que é considerado próprio das mulheres: filhos, casa, marido, no entanto 

aconteceram mudanças significativas na imagem de mulher da sociedade. A visão da mulher 

nos anos 90 é uma mulher que cuida da família, mas não vive em função dela, também 

trabalha e em muitos casos chefia a casa. 

Percebemos, com esse rápido resgate histórico, que mesmo com todas as 

transformações sociais ocorridas desde 1950, o discurso de que o papel feminino é cuidar do 

lar, do esposo e dos filhos ainda está enraizado na sociedade brasileira, a diferença de outras 

épocas é que hoje ela cumpre jornada dupla, trabalha e cuida do lar. No entanto, em contraste 

com essa visão, vemos na mídia uma exploração exagerada dos atributos do corpo feminino e 

de sua sensualidade. 

 Um olhar sobre o papel da mulher e sobre os discursos arraigados na 

sociedade é de suma importância na compreensão da construção do discurso publicitário, 

pois, como vimos, analisar o discurso implica relacionar linguagem, História e sociedade.  
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 No próximo capítulo veremos, através da análise do discurso publicitário 

presente na revista Veja Mulher, como a mulher é vista nos dias de hoje, qual o seu papel na 

sociedade, quais os discursos que perpassam os textos dos sete anúncios selecionados. 
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4- O PERFIL DA MULHER ATUAL TRAÇADO PELA PUBLICIDADE EM 

VEJA MULHER 

 

                            A fim de traçarmos o perfil da mulher atual selecionamos sete anúncios e 

entre eles há os que anunciam produtos, outros serviços e um deles divulga um concurso. 

Estes anúncios foram publicados na revista Veja Mulher , edição especial da revista Veja, no 

mês de junho do ano de 2007. A revista Veja publica esta edição especial todos os anos, 

assim como outras edições especiais durante o ano todo.  

                          A edição “Mulher” da revista Veja traz assuntos que interessam à mulher, 

mas não que sejam específicos para ela. A reportagem de capa e abertura da revista trata do 

futuro, um futuro que, segundo a revista, é território feminino. De acordo com a revista, 

podemos perceber na evolução humana que o futuro será dominado pelas mulheres, isso 

baseada no fato de que biologicamente as mulheres vivem mais que os homens e 

psicologicamente elas se preocupam mais com o futuro. E para falar sobre o assunto, Veja 

escolheu como exemplo a atriz norte-americana Angelina Jolie, um modelo de como a mulher 

está construindo o futuro. Veja coloca Angelina como uma heroína, que antecipa o futuro 

com sua independência, poder e autenticidade. 

           Na capa, além do título em destaque Angelina Jolie. O que ela já tem da 

mulher do futuro e que todas nós teremos, são citados alguns temas das matérias que serão 

abordadas: sexo, saúde, dieta, Kate Moss (modelo) e ginástica. 

                        A reportagem de abertura, A mulher do futuro, diz: Eleita a segunda mulher 

mais influente do mundo, a atriz Angelina Jolie é a cara dos novos tempos. Segundo a 

matéria, Angelina Jolie é uma mulher que se destaca em todo o mundo, não somente pela 

beleza e talento como atriz, mas pelo exemplo de atitudes humanitárias. Além de ser mãe 

adotiva de um cambojano, um vietnamita e de uma etíope a atriz doa tempo, imagem e 

dinheiro a refugiados e órfãos.     

                            Além desta matéria, a revista apresenta algumas tendências para o futuro, na 

moda, na arquitetura e no trabalho. As outras matérias tratam dos seguintes assuntos: carreira, 

consumo, poder, meio ambiente, fitness, viagem, arte, arquitetura, beleza, SPA, e luxo. São 

temas diversos que interessam não exclusivamente às mulheres, mas alguns deles chamam 

mais a atenção delas. Vemos que não são apenas temas considerados supérfluos, há matérias 

importantes e atuais para a mulher moderna. Quando nos deparamos com revistas destinadas 

ao público feminino pressupomos que os temas abordados na mesma serão apenas beleza, 
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moda ou dietas, assuntos que geralmente estão na maioria delas. São temas avaliados como 

supérfluos por não se tratarem de assuntos importantes para uma sociedade com tantas 

desigualdades sociais, além de outros problemas sérios, como meio ambiente.                            

Segundo o site1 da revista Veja, as edições especiais abordam temas que são de interesse 

nacional e procuram atingir, além dos leitores tradicionais, novos leitores.  

                            A escolha dos anúncios a serem analisados foi feita após uma análise prévia 

de todas as propagandas presentes na revista. Como já vimos, as propagandas assumem os 

discursos da época em que são produzidas, portanto todas as que estão na revista nos dizem 

um pouco da mulher de hoje. Optamos por analisar aquelas que retratam a visão que os 

anunciantes, e, por conseguinte a sociedade, têm da mulher da nossa época.   

                            Como vimos na teoria de Bakhtin, no estudo dos gêneros é indispensável 

analisar as finalidades da esfera de atividade na qual são produzidos. No caso do gênero 

propaganda a finalidade é bem clara, a intenção é vender o produto anunciado. Na sociedade 

capitalista em que vivemos a competição entre empresas que vendem o mesmo tipo de 

produto é bem acentuada, e isso fica evidente nas propagandas. Portanto, a finalidade 

determina os recursos utilizados na composição do gênero. 

                            Por acompanharem as atividades humanas ___ que estão em constante 

modernização ___ os gêneros estão sempre se transformando, procurando se adaptar ao 

contexto atual. Deste modo, o gênero propaganda voltado para o público feminino é elaborado 

de acordo com a visão das mulheres. Os aspectos e valores do universo feminino tais como a 

beleza, o amor, o romantismo, a família, o trabalho, são retratados em textos e imagens 

relacionados entre si que vão ao encontro do que elas querem ver, ler ou ouvir. 

                            É possível perceber o retrato da mulher de cada época através da analise de 

propagandas, anúncios refletem o modo como a sociedade vê a mulher. Quando a mulher 

ainda não tinha conquistado os direitos que possui hoje, as propagandas repassavam uma 

imagem de mulher voltada para o lar, pois o papel da mulher era ser mãe, esposa dedicada e 

dona de casa. Com a mudança do papel da mulher na sociedade, assumindo novas posições, 

além daquelas que já tinha, as propagandas incorporaram imediatamente essa transformação.  

                                                 
1  Para a revista, o ambiente editorial das edições especiais cria excelentes oportunidades para a divulgação de 
marcas, produtos e serviços com adequação de conteúdo e relevância. Disponível em http://veja.abril.com.br. 
Acesso em: 28 de outubro de 2008. 
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                           A mulher não deixou de ser vista como a protetora do lar, mas adotou outras 

funções no meio social, formou-se um tipo de mulher diferente daquela. Assim, o gênero 

propaganda adaptou-se à figura da mulher moderna. 

 Abaixo temos um exemplo de como a mulher de hoje tem espaço na 

sociedade. A mulher atual tem sua independência financeira, pode adquirir o próprio carro, 

por isso as marcas de carro também investem em anúncios voltados para elas. 

 A publicidade relaciona o texto verbal com a imagem, apresentada em folhas 

duplas, utiliza uma fotografia grande do produto anunciado, como é comum nos anúncios 

publicitários de hoje. Como vimos, o tamanho da imagem fotográfica é um recurso importante 

que tem o objetivo de chamar a atenção do leitor. 

 

 

                       

 

 

 

 

                                                                                                              

                            Nessa propaganda predomina a imagem, mas há também o texto verbal 

dialogando com a mesma. A frase Do jeito que as mulheres gostam: agressivo por fora e 

generoso por dentro, retoma o discurso presente na sociedade referente à preferência feminina 

 
 
 

Figura 1, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 20-21 
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com relação aos homens. Na sociedade está presente o discurso de que as mulheres preferem 

homens fortes e másculos fisicamente, ou seja, com uma aparência agressiva, mas, também, 

que sejam generosos por dentro. A propaganda anuncia um carro com design agressivo, um 

novo design do modelo pálio, generoso por dentro, porque apresenta novidades como 

computador de bordo, my car Fiat2 e opções de motores. Portanto, esta propaganda compara 

de forma indireta, o carro com um homem, a fim de atingir o público feminino ao qual ela se 

direciona.  

                          As mulheres procuram o homem ideal e o discurso vigente na sociedade é de 

que esse é homem é agressivo por fora e generoso por dentro, ou seja, belo, bondoso 

interiormente. A propaganda procura levar as mulheres a fazer a associação dessas 

características ao carro. 

                           Diante disso, entendemos o que a análise do discurso nos diz, com relação ao 

sentido de um texto. O sentido de um texto é determinado por vários fatores que estão ligados 

à formação ideológica, aos discursos presentes na sociedade. O sujeito que produziu este 

anúncio reproduz as idéias dos tempos atuais. É o que Bakhtin (2000) chama de dialogismo, 

um enunciado é perpassado por outro. Uma propaganda de carro retoma discursos presentes 

em uma sociedade. 

                          Aparece também no anúncio o slogan Novo Pálio/ toda emoção está aqui, 

uma frase curta que causa impacto quando se lê.  As mulheres em geral são muito emotivas, 

levadas pela emoção. Portanto, este slogan é mais um artifício para conquistar as mulheres.                    

                           No próximo anúncio, a Bradesco Seguros e Previdência divulga um seguro 

específico para mulheres, o Vida Máxima Mulher Bradesco. Nesta propaganda foi utilizada a 

imagem de uma mulher que representa a mulher moderna de hoje, aquela que trabalha e é 

independente financeiramente. Percebemos isso através da roupa, camisa social, os óculos e o 

cabelo preso, aparentando uma executiva. Nesta, entendemos que foi utilizado o recurso da 

identificação através da fotografia. 

                                                 
2 Com o My Car Fiat, o motorista pode personalizar diversas funções do carro, deixando-o sob medida para seus 
gostos e necessidades. As principais funções do My Car Fiat são: 
- Ativar e definir o alerta de limite de velocidade;  
- Selecionar o idioma do display: português, inglês, espanhol, francês, italiano, alemão, holandês ou polonês 
- Habilitar e desabilitar da função B do Trip Computer, para monitorar dois trechos de viagem simultaneamente; 
- Ativar o travamento das portas quando o veículo atinge uma velocidade superior a 20 km/h; 
- Ajustar a sensibilidade do sensor crepuscular; 
- Reproduzir informações do rádio no display do quadro de instrumentos; 
- Acessar informações referentes à manutenção programada e à troca anual do óleo do motor. 
Disponível em : http://www.mecanicaonline.com.br/rodando/2005/rodamos/fiat_siena_hlx_junho.htm. Acesso: 
22 de novembro de 2008. 
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Figura 2, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 27 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                              

  A publicidade é apresentada em uma página e além da imagem vemos que 

foram utilizados textos. O primeiro com letras maiores em destaque Apesar do seu sexto 

sentido você nunca sabe o que pode acontecer. Faça um Vida Máxima Bradesco. Vemos 
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neste enunciado um discurso presente na nossa sociedade de que a mulher tem um sexto 

sentido, uma intuição, uma percepção diferente dos homens em relação às coisas, ou seja, 

mulheres costumam pressentir coisas antes que elas aconteçam. Temos neste enunciado um 

diálogo com uma afirmativa popular de que a mulher tem um sexto sentido, mais uma vez um 

discurso atravessado por outro discurso, um diálogo deste enunciado com os discursos 

presentes na sociedade. 

                        Com o enunciado sobre sexto sentido, essa publicidade visa convencer a 

destinatária a contratar o Vida Máxima Bradesco. De acordo com o texto apresentado, a 

mulher tem um sexto sentido, mas não pode antecipar tudo que pode acontecer, por exemplo, 

no caso de doenças e morte, por isso a mulher deve fazer o seguro e garantir benefícios nesses 

casos para ela ou para a família.                        

                            Com letras menores, na parte de baixo, aparece um texto explicando o que é 

o Vida Máxima Bradesco e as vantagens desse seguro que, segundo o anúncio, o diferencia de 

outros. Explica que o seguro anunciado oferece, além de cobertura de morte natural ou 

acidental, outros benefícios como diagnóstico de câncer de mama e ginecológico, doenças que 

atingem uma porcentagem significativa de mulheres e é uma preocupação daquelas que são 

conscientes da gravidade dessas enfermidades e da importância de um diagnóstico precoce.  

                            É importante ressaltar que este anúncio está colocado na revista logo após 

uma sessão, denominada Para onde vamos, na qual são mostradas algumas tendências para o 

futuro, previsões de especialistas sobre moda, comida, trabalho e outros. Como discutimos 

anteriormente, o lugar onde são colocadas as propagandas não é escolhido aleatoriamente, 

esta do Bradesco, por exemplo, dialoga com o assunto tratado nas páginas anteriores, a 

antecipação de acontecimentos futuros e como se preparar para eles.  

                            Logo abaixo temos uma divulgação da Revista Exame, colocada em duas 

páginas, apresenta a imagem da Superintendente do Magazine Luiza, Luiza Helena Trajano, e 

ao lado seu depoimento sobre a facilidade de se copiar no mundo empresarial e como sair 

dessa armadilha. Abaixo do enunciado proferido por Luiza aparece a frase: Leitora de Exame 

desde 1987. Segundo o site do Magazine Luiza, a empresa foi fundada há 50 anos e é 

considerada uma das maiores redes de varejo do país, a mesma conta com cerca de 10 mil 

colaboradores e o faturamento para este ano é de R$ 2 bilhões. Diante dessas informações 

percebemos que a empresa obtém sucesso nos seus negócios e possui a credibilidade no 

mercado, pois está há 50 anos em crescimento.  

                       Quando é escrito abaixo do depoimento da executiva que a mesma é leitora 

da revista há vários anos, subentende-se que a revista contribui para o sucesso da empresa em 
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que ela trabalha. Exame é uma revista que trata de negócios, economia, finanças, gestão, 

tecnologia, marketing e carreira, ou seja, aborda assuntos voltados para pessoas do ramo 

empresarial. O anúncio acima se apresenta com o intuito de mostrar aos leitores que a revista 

Exame é importante para Luiza Trajano e pode ser para quem deseja sucesso profissional 

como ela. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            Como o anúncio aparece numa revista voltada para o público feminino foi 

utilizada a imagem de uma mulher bem sucedida. O ambiente em que ela foi fotografada, num 

escritório, com a revista nas mãos, trajes de executiva, um sorriso de satisfação, são recursos 

que auxiliam na construção do discurso de que uma mulher bem sucedida nos negócios lê a 

revista Exame. Com essa imagem a revista transmite valores como satisfação profissional, 

poder e prosperidade. 

                           Vivemos num período histórico em que a mulher vem ganhando cada vez 

mais espaço no mundo dos negócios, e tem obtido sucesso em seus empreendimentos. Então 

 

Figura 3, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 28-29 
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Figura 4, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 30 

 
 

percebemos, nesta propaganda, assim como nas outras apresentadas, uma relação com o 

contexto-histórico em que vivemos. A mulher do anúncio reflete uma mulher que não só 

trabalha, mas busca conhecimento, informação constante, procura estar antenada com o 

mundo.  

 A mesma mulher que trabalha, busca conhecimento, também se preocupa 

com o visual, com a moda, procura estar de bem consigo mesma investindo na aparência. O 

anúncio abaixo busca atingir esse tipo de mulher. 
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 O anúncio de uma página das lojas Renner, uma rede de lojas que vende 

roupas e calçados femininos, masculinos e infantis, é também direcionado para as mulheres. 

O que aparece em destaque é um texto que não é conciso como na maioria das propagandas, 

este resume um pouco do que muitas mulheres sentem e vivem. Ao fundo há a imagem de 

uma mulher sem muito realce. 

                         O texto apresentado nesta propaganda traz discursos presentes na nossa 

sociedade: toda mulher demora horas para se arrumar, pois acha que não tem nada para vestir 

no guarda-roupa; usa bolsa e traz dentro dela várias coisas que são necessárias para ela e que 

sem as quais ela não vive; consegue desempenhar várias funções ao mesmo tempo e se sai 

bem; a mulher preocupa-se com a estética; adora fazer compras; é atenta a detalhes que 

homens não percebem, como os diferentes tons das cores. Ao final do texto com letra em 

negrito a frase: Têm coisas que só as mulheres sentem. E a Renner entende.  

                           Os discursos percebidos nesta publicidade não podem ser aplicados às 

mulheres em geral, mas são características muito comuns entre elas. Costuma-se até dizer que 

as mulheres são de fases, isto é, não tem um temperamento constante, são complicadas. As 

mulheres têm características e manias que diante dos homens parecem estranhas, o locutor do 

anúncio utilizou este discurso para dizer às mulheres que a Renner entende as coisas que 

somente elas sentem. 

                           No final da página ao lado da logomarca da Renner está o slogan: você tem 

seu estilo. a Renner tem todos. Isto quer dizer que as mulheres têm algumas características 

comuns, mas cada uma tem seu estilo e, independente do estilo, elas devem procurar as lojas 

Renner, pois é uma loja que possui uma diversidade de produtos que atende aos mais 

diferentes gostos.  

                           E além de serem preocupadas com a beleza, com o trabalho, as mulheres são 

românticas, é o que mostra a propaganda a seguir. 

                           Neste exemplo temos o anúncio do chocolate Talento Intense da marca 

Garoto. Nele, aparece a imagem de duas mãos masculinas, fazendo o formato de um coração, 

segurando o chocolate. Abaixo a foto do chocolate sem a embalagem e partido ao meio para 

mostrar a sua composição. 

                           Acima da imagem das mãos está o enunciado Talento Intense. Intenso como 

as coisas do coração. Percebemos neste texto a relação feita entre o nome do chocolate, 

Talento Intense, com a palavra intenso. Intenso é algo forte, denso, arrebatador. As coisas do 

coração a que se refere o locutor são as emoções e os sentimentos, que podem ser bons ou 

ruins, mas quando vem do coração são intensos, marcantes. O chocolate é intenso, pois dentre 
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Figura 5, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 47 
 

os seus ingredientes cinqüenta e cinco por cento é cacau, ou seja, mais da metade. Portanto, o 

sabor é forte, marcante, e esse é um diferencial desse chocolate em especial.  
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O enunciado também dialoga diretamente com a imagem, o chocolate 

dentro do coração, mais uma vez a comparação do chocolate com aquilo que trazemos no 

coração. As mãos masculinas como que entregando o chocolate a alguém podem ter o 

seguinte significado: assim como o homem pode oferecer a uma mulher um sentimento 

intenso como o amor, por exemplo, ele pode também presenteá-la com o chocolate Talento 

Intense.  

                            No rodapé da página temos a explicação do que é o Talento Intense e 

motivos para que o destinatário adquira o produto. Este texto comunica-se diretamente com a 

leitora, através da utilização do pronome você. O texto mostra as qualidades do chocolate, é 

composto de cinqüenta e cinco por cento de cacau e antioxidantes naturais, além das nobres 

amêndoas. Ao mesmo tempo, elogia a mulher que está lendo o anúncio, dizendo que ela é 

moderna, atualizada e tem bom gosto. Portanto, entende-se que a mulher que se considera 

assim deve experimentar o produto anunciado, feito para ela. No final a frase Você merece 

fecha o que o texto pretende, persuadir a leitora de que precisa desse produto. 

O chocolate é um alimento muito apreciado, porém possui ingredientes que 

não são recomendados para quem se preocupa com uma boa alimentação, como açúcar e 

gordura. Muitas mulheres, as que se preocupam com a estética e a saúde, eliminam o 

chocolate da dieta, talvez por isso o anúncio traz como uma vantagem desse chocolate possuir 

antioxidantes3 naturais em sua composição. Segundo o site www.wikipedia.com.br “nos últimos 

anos, se tem investigado os efeitos dos antioxidantes em relação às enfermidades, 

principalmente nos países desenvolvidos do ocidente.” Os pesquisadores tem estudado os 

pontos positivos dos antioxidantes contra enfermidades como câncer e AIDS, além de  

impedirem a ação dos radicais livres que causam o envelhecimento, entre outro benefícios. 

Consideramos importante acrescentar que o anúncio do chocolare Talento 

aparece no suporte revista entre as páginas de uma matária sobre alimentação, 

especificamente dieta. A reportagem apresenta a história de mulheres que trabalham com 

comida e nem por isso estão acima do peso. O interessante é que o anúncio do chocolate 

Talento aparece justamente quando começa o assunto sobre alimentos de baixo valor 

nutricional e paladar delicioso como o chocolate. É apresentado o anúncio e logo depois a 

última página da matéria que continua falando sobre o chocolate na alimentação. A 

                                                 
3 Os antioxidantes são um conjunto heterogênio de substâncias formadas por vitaminas, minerais, pigmentos 
naturais e outros compostos vegetais e, ainda, enzimas , que bloqueiam o efeito danoso dos radicais livres. O 
termo antioxidante significa que impede a oxidação de outras substâncias químicas, que ocorrem nas reações 
metabólicas ou por fatores exógenos como as radiações ionizantes. www.wikipedia.com.br 
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Figura 6, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 59 
 

reportagem diz que os alimentos doces causam sensação de bem-estar e em alguns casos é 

melhor comer um pouquinho de vez em quando do que evitar e depois cair na compulsão. 

Com isso, vemos o diálogo estabelecido entre a propaganda e a reportagem 

no mesmo suporte, visando modificar o ponto de vista das leitoras que, por algum motivo, não 

se renderiam ao chocolate Talento Intense. 

O próximo anúncio divulga o Prêmio SEBRAE Mulher de Negócios 2007. 

Sua finalidade é levar as mulheres que possuem seu próprio negócio a se inscreverem no 

concurso que premia todos os anos mulheres que criam negócios de sucesso.  
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O Prêmio SEBRAE Mulher de Negócios foi lançado em outubro de 2004 

para valorizar e estimular o empreendedorismo feminino. Para participar as mulheres 

empreendedoras devem escrever e enviar relatos da sua vida como mulher de negócios. O 

objetivo do Prêmio é premiar as melhores experiências e também educar pelo exemplo, 

através de livros e vídeos contendo os relatos. 

                          No anúncio é apresentada uma foto das finalistas do ano de 2006, cada uma 

segurando um objeto ou produto que simboliza o seu negócio. Logo abaixo as frases: 

Mulheres competindo como modelos. Modelos de negócios. As frases nos dizem que mulheres 

podem competir não somente em concursos de beleza, como as top models, mas como 

modelos, exemplos de empreendedorismo. Nessas frases a palavra modelos se refere a 

mulheres que transformaram seus sonhos em realidade e por isso suas vidas são exemplo para 

outras que desejam realizar o seu próprio sonho.  

                            O anúncio ainda apresenta um texto que fala diretamente com a mulher, com 

o uso do pronome você, e explica o que a mulher poderá ganhar. Este enunciado procura levar 

a leitora a se identificar com o que está sendo anunciado e a valorizá-lo. 

                            Levar o leitor a um processo de identificação é um recurso muito utilizado 

no discurso publicitário. No próximo exemplo também vemos a utilização desse recurso, de 

forma diferente. 

 O anúncio é da Cyrela Brazil Realty, uma incorporadora e construtora de 

imóveis residenciais, segundo o site da empresa é considerada umas das empresas mais 

sólidas e admiradas do setor da construção civil, trabalha em mais da metade dos estados 

brasileiros e também na Argentina, são quarenta e cinco anos de história. O anúncio 

publicitário abaixo se direciona às mulheres para divulgar a empresa.             

                            Em um anúncio de uma página aparece a imagem de uma mulher e uma 

criança, como se fossem mãe e filha e atrás o símbolo da Cyrela, formas geométricas que 

formam uma casa. Principalmente as mulheres que possuem família, filhos, anseiam por uma 

casa própria. A propaganda direciona-se para essas mulheres e para tanto exalta as mulheres 

com frases sobre elas. E essas frases juntamente com as imagens levam as mulheres a se 

identificarem com o que está sendo retratado. 

                            Percebemos, neste anúncio, traços diferentes da mulher que não foram 

mostrados nos outros exemplos. Neste, temos o perfil da mulher que cuida do lar, que se 

preocupa com o bem estar da família. No texto verbal vemos uma mulher sempre presente e 

indispensável à vida humana. 
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Figura 7, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 75 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Com relação à posição desta propaganda na revista, destacamos que foi 

colocada antes de uma reportagem sobre uma nova tendência, a arte feita nas paredes das 

salas de estar. Imaginamos que esse é um tipo de trabalho solicitado por pessoas que têm casa 

própria, pois é um trabalho artístico feito sob encomenda, tem um custo alto e não pode ser 

transferido para outro lugar. Com isso, entendemos que alguns leitores podem fazer a 

associação do anúncio com a reportagem, mesmo inconscientemente, aquele que se interessou 

pela novidade e não possui casa própria não pode contratar o serviço. Então a Cyrela pode 

ajudar a realizar o sonho.          



 

 

37
 

5- CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 Através do estudo realizado e das análises vamos apresentar nossas 

conclusões a respeito do gênero anúncio publicitário relacionado ao suporte revista, as 

características do gênero estudado observadas nas propagandas estudadas. Além de descrever 

o contexto histórico-social em que os anúncios publicitários estão inseridos e traçar o perfil da 

mulher na sociedade atual.  

                            Como vimos a apresentação de um texto em seu suporte nos auxilia no 

reconhecimento e classificação do mesmo como pertencente a determinado gênero.  Além 

disso, o suporte é um elemento que contribui com a produção de sentidos dos textos. Os 

anúncios analisados foram retirados do suporte revista impressa, e as revistas têm como 

característica apresentar além de reportagens e matérias diversas anúncios publicitários entre 

uma e outra. Vimos, também que a colocação das propagandas no interior da revista não é 

aleatória e algumas vezes elas são relacionadas a conteúdos das matérias próximas a elas. 

Temos como exemplo a propaganda da Garoto, especificamente do chocolate Talento Intense, 

que foi anexada entre as páginas de uma matéria sobre alimentação, inclusive sobre o assunto 

chocolate. E, também, o anúncio da Cyrela, empresa de construção de imóveis residenciais, 

que foi colocada anteriormente a uma reportagem sobre artes plásticas feitas em paredes de 

casas. 

  Convém destacar que todo o conteúdo da revista, da qual foram retirados os 

núncios selecionados para a pesquisa, é sobre a mulher e, por conseguinte, todas as 

propagandas são voltadas para as mulheres.  Desta maneira, entendemos que o suporte revista 

permite ao publicitário relacionar o conteúdo da revista com a construção dos enunciados 

dando assim mais ênfase os produtos e serviços anunciados. 

 Com relação às características do gênero anúncio publicitário no suporte 

revista chegamos as seguintes conclusões: os anúncios costumam estar dispostos e páginas 

inteiras, e podem ocupar mais de uma folha; as imagens geralmente são apresentadas em 

tamanho grande e sempre dialogam com os enunciados; as propagandas costumam destacar 

enunciados curtos com letras maiores, mas, também utilizam textos explicativos mais 

extensos com letras menores; a linguagem é na maioria das vezes direta, estabelecendo 

diálogo com o leitor; as imagens representam situações de felicidade e bem-estar; os anúncios 

buscam se adequar ao público alvo oferecendo ao leitor aspectos do seu estilo de vida em 

particular; e os enunciados procuram dialogar com os discursos presentes no contexto-
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histórico da sociedade em que são produzidos, como percebemos na análise dos anúncios 

selecionados. 

                            No contexto-histórico atual, a mulher vem ganhando cada vez mais espaço 

na sociedade, no mercado de trabalho, enfim, não é vista somente como a “rainha do lar”. As 

mulheres de hoje têm um nível educacional mais elevado e buscam uma profissão.  Portanto, 

o papel da mulher neste momento histórico é o de cuidar da família e ainda trabalhar para 

ajudar ou manter sozinha o sustento da mesma. 

  Além do mais, a mulher do nosso tempo preocupa-se mais com a aparência 

física e com a beleza. Os produtos destinados a elas são anunciados de acordo com o perfil de 

suas receptoras, os enunciados e imagens das propagandas são produzidos em torno de 

assuntos relacionados ao seu contexto que hoje continua sendo: relacionamentos, família, 

casa, maternidade, futilidades e trabalho, pois a mulher atual cumpre jornada dupla, trabalha e 

cuida do lar.  

                           Por exemplo, como vimos nos anúncios do Sebrae e da revista Exame as 

imagens e os textos são voltados para o trabalho, mostram a mulher empreendedora que busca 

sucesso profissional, portanto procuram atingir as mulheres com esse perfil. Já o anúncio da 

Cyrela trabalha com os assuntos, maternidade e casa, através da imagem e exaltam as 

mulheres através dos enunciados que falam de relacionamento, vida e história. Além desses 

contextos em que as mulheres estão inseridas, elas vivem relacionamentos, paixões, e estes 

foram retratados pelos anúncios da Fiat e da Garoto, quando dialogaram com as preferências 

femininas por homens que tem mais a oferecer no seu interior do que no exterior. 

                           A mulher atual busca capacitação profissional, aspira crescimento e sucesso 

nos seus empreendimentos. Muitas mulheres ocupam cargos importantes em grandes 

empresas e são competentes no trabalho que realizam. As mulheres têm espaço para crescer 

profissionalmente e aquelas que acreditam e lutam por isso conseguem reconhecimento. 

Como vimos no anúncio do Sebrae, divulgando o Prêmio Sebrae Mulher de negócios. 

                            Além disso, no contexto histórico atual. muitas doenças surgiram e a 

preocupação com a saúde da mulher está sempre em discussão. Os médicos sempre alertam 

quanto à prevenção de doenças, através de consultas e exames regulares, além da prática de 

uma boa alimentação. Percebemos essa realidade nos anúncios do Banco Bradesco e da 

Garoto, os anunciantes procuram dialogar com o fato de hoje ser necessário a busca por meios 

para prevenir e diagnosticar enfermidades e a necessidade de optar por alimentos saudáveis.  

                           Verificamos também que a mulher é concebida como uma pessoa que 

valoriza a emoção, os sentimentos interiores, como vimos nos anúncios da Fiat e também da 
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Garoto. As palavras utilizadas, as imagens e o diálogo com o discurso de uma mulher que 

busca um homem ideal, um homem romântico, que tenha mais a oferecer do o que está por 

fora, tudo isso mostra a visão presente na sociedade de hoje sobre o que as mulheres buscam. 

                           As propagandas são construídas para convencer o receptor a adquirir 

determinado produto, por isso sempre trabalha com aspectos positivos. Os anúncios 

analisados transmitem aspectos positivos como: prosperidade, vida saudável, bem-estar, 

sucesso profissional e poder. 

                            Enfim, diante desse estudo entendemos que a influência do contexto-

histórico sobre a construção do gênero anúncio publicitário nos dá a possibilidade de perceber 

neles os discursos que perpassam a sociedade no momento histórico em que foi produzido. 

Além do diálogo que os textos estabelecem com outros de outros períodos e ainda com outros 

que atravessam a história na memória coletiva das pessoas.   
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ANEXO A, Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 20-21 
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ANEXO B - Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 27 
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ANEXO C – Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 28-29 
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ANEXO D - Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 30 

 



 

 

46
 

ANEXO E - Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 47 
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ANEXO F - Veja Edição Especial Mulher, junho de 2007, p. 59 
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