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ENTRE A MAGREZA E O SOBREPESO: DISCURSO,
CORPO E SENTIDO SOBRE A MULHER EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Palmira Heine*
Flagila Marinho**

RESUMO — O presente trabalho visa discutir a construg¢do discursiva do
corpo feminino em propagandas da década de 40 e 90, atentando para as
diferencas de sentidos ligadas as condi¢oes de produg¢do dos discursos em
questdo. Tendo como base teorica a andlise de discurso pecheutiana, procu-
ra-se desnaturalizar os sentidos atrelados ao corpo feminino, lan¢ando-o ao
aspecto ideologico. Nos estudos pecheutianos, refuta-se a transparéncia da
linguagem, e os sentidos serdo gerados a partir das posi¢des enunciativas e
das condigoes de produgdo dos discursos. O resultado das andlises mostrou
que a construg¢do discursiva do corpo feminino em épocas diferentes sofreu
um deslizamento de sentido substancial, enquanto que na década de 40 o
corpo tido como ideal era o corpo mais cheinho e o corpo magro sinénimo
de doenga; na década de 90 essa construgdo discursiva passa a ser a inversa
e o corpo magro e escultural passa a ser sinénimo de beleza e felicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Sentido. Magreza. Ideologia.

INTRODUGAO

O presente artigo tem como base tedrica a Analise de
Discurso pecheutiana e objetiva debater sobre a construcao
discursiva das nogdes de magreza e sobrepeso, a partir do
cotejo entre trés propagandas de diferentes épocas e em cujas
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materialidades sdo apresentadas imagens do corpo da mulher.
Nas duas primeiras, que foram veiculadas em jornais da década
de 1940, a construgcdo da ideia de magreza e, consequentemente,
da nogdo de beleza, tem relagcdo com as questdes ideoldgicas
que versam sobre os padrdes estéticos da época em que a
mulher bela deveria ser “cheia de carnes” para atrair um bom
casamento. Essas duas propagandas buscam vender um remé-
dio para engordar de nome Vikelp, que prometia fazer aquele
que o consumisse ganhar peso e, desse modo, se adequar aos
padrboes de beleza da época.

Ja a terceira € um anuncio publicitario de remédio para
emagrecer, que foi veiculado na década de 1990 em revistas
femininas. Anogéo de beleza, magreza e aideia de corpo saudavel
sdo sensivelmente modificadas, uma vez que as condigbes de
produgdo do discurso também se modificam, dando lugar a
outras formagdes discursivas, das quais derivam os discursos
e os sentidos.

Assim, parte-se da ideia de que os sentidos de beleza, de
aspecto saudavel e de magreza sao construidos discursivamente
e ancoram-se em ideologias diferentes, a depender do momento
histérico em que se enuncia. Partindo do principio de que os
sentidos em Analise de Discurso variam a depender da posicao
ideolégica e, consequentemente da formagéao discursiva ocupa-
da pelo sujeito, é possivel dizer que os anuncios publicitarios
diferem entre si por demandarem diferentes posi¢gdes do sujeito
que, assujeitado por uma ideologia, ndo é origem dos sentidos,
apesar de ter a ilusao que o é.

Sobre essa questao, destaca-se o que dizem Pécheux e
Fuchs (1997, p. 170) quando afirmam:

[...] os processos discursivos, como foram aqui
concebidos, ndo poderiam ter sua origem no sujeito.
Contudo, eles se realizam necessariamente nesse
mesmo sujeito. Esta aparente contradi¢cdo remete na
realidade a prépria questao da constituicdo do sujeito
e ao que chamamos seu assujeitamento.

Assim concebido, como sempre assujeitado a lingua e
interpelado pela ideologia para se constituir, o sujeito ocupa
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posi¢cdes que sao constitutivas da subjetividade. N&o é livre
para dizer o que quer, nem tem o controle sobre os sentidos.

Concebendo a lingua como /6cus no qual se materializa
a ideologia, Pécheux (1997) mostra a importancia de ir além
dos aspectos formais da mesma, o que o faz pensar na lingua
em seu funcionamento e ndo apenas no que diz respeito a sua
funcao. Esse deslocamento sera muito importante, uma vez que,
para se chegar ao processo discursivo, sera preciso partir da
materialidade linguistica (a base), o que pressupde uma tra-
jetdria que parte da analise da superficie linguistica (conjunto
de frases, itens lexicais, relagdo entre enunciados), passando
pelo objeto discursivo (relagdes entre explicitos e implicitos)
chegando entdo ao processo discursivo (ideologia, formagdes
discursivas, interdiscurso).

Diante dessas questdes, pretende-se problematizar sobre
os deslizamentos de sentido sobre corpo, magreza e sobrepeso
feminino nas propagandas que circularam em dois momentos
histéricos diferentes: a década de 1940 e a década de 1990,
estando, portanto, envolvidas em condi¢cdes de producado di-
versas, nas quais o papel da mulher na sociedade nao era o
mesmo, o que faz com que os sentidos sobre a mulher também
sejam diferentes. A seguir, falaremos mais detidamente sobre
0 embasamento tedrico-metodolégico que guiara a analise dos
dados.

ALGUNS PRESSUPOSTOS DA ANALISE DE DISCURSO
PECHEUTIANA

Para a teoria pecheutiana de Analise de Discurso, a lingua
é constitutivamente sujeita ao equivoco (PECHEUX, 1997) e
“constitui o lugar material onde se realizam os efeitos de sen-
tidos” (PECHEUX; FUCHS, 1997, p. 172). Assim, a lingua é o
veiculo no qual se materializam os deslizamentos de sentido,
€ a partir dela que os sujeitos se constituem como tais, inter-
pelados pela ideologia.

A lingua, compreendida a luz da discursividade, ndo é um
simples sistema formal, mas € marcada de modo inexoravel pela
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exterioridade que a constitui. Quando o sujeito enuncia, esta
em jogo uma gama de sentidos que nao sao originados nele,
mas que sdo construidos historicamente. A atividade discursiva
pressupde uma relagdo que nao tem, de direito, inicio, uma vez
que os enunciados se ligam sempre a ja-ditos, estdo sempre
em relagdo com o “ja-1a”, com o pré-construido.

Os sujeitos, apesar de terem ilusdo de que sdo origem
do dizer, efetivamente ndo o sdo. Ao contrario, os processos
discursivos se realizam nos sujeitos, mas esses nao sao res-
ponsaveis por criar intencionalmente sentidos, nem tém o poder
de controla-los. Os sentidos se realizam nos sujeitos porque
se relacionam com a posig¢ado ideoldgica que os mesmos ocu-
pam. Essa posigado remete a uma inscrigao ideoldgica que faz
com que se diga de determinada forma ou de outra, que as
palavras ditas signifiquem de determinado modo ou de outro.
Para Pécheux e Fuchs (1997, p. 178) “o nao afirmado precede
o afirmado”. Isso implica a ideia de que sempre falamos a partir
de um ja dito, ha sempre a retomada ou ruptura de sentidos que
ja existiam. Os sujeitos ndo sdo os primeiros a dizerem algo,
eles se submetem aos sentidos que ja existem antes mesmos
de se constituirem como sujeitos. Os ja-ditos s&o, na Analise
de Discurso, o préprio interdiscurso, funcionando como memoaria
e pano de fundo sobre o qual o intradiscurso, ou seja, o plano
da formulacao, se constroi.

Partindo-se do principio de que os sentidos das expressodes
linguisticas s&o derivados das formagdes discursivas nas quais
essas expressdes se inserem, é possivel inferir sobre os des-
lizamentos de sentidos nos diferentes periodos histéricos anal-
isados, ou seja, a década de 1940 e a década de 1990, o que
revela que o sistema linguistico ndo € completamente auténomo,
e que entender a lingua como sistema estritamente formal nao é
suficiente para explicitar as relagdes de sentido entre diferentes
enunciados. Pécheux e Fuchs (1997, p. 169) ja diziam que “o
sentido de uma sequéncia sé é materialmente concebivel na
medida em que se concebe essa sequéncia como pertencente
necessariamente a esta ou aquela formacgdo discursiva”. Tal
afirmacéao ja revelava a ideia pecheutiana de que a lingua é um
sistema que ndo possui completa autonomia, pois é constituti-
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vamente marcada pela histéria e pela ideologia.

O sujeito é, desde sempre, interpelado pela ideologia e
submisso a lingua. Alias, é porque € interpelado que é sempre
assujeitado, condicao sine qua non para se constituir como su-
jeito. Em outras palavras, ndo existe sujeito fora da ideologia.
Em relagdo a essa questado, Pécheux e Fuchs (1997, p. 165-
166) afirmavam:

Amodalidade particular do funcionamento da instan-
cia ideoldgica quanto a reprodugao das relagbes de
producao consiste no que se convencionou chamar
interpelagéo, ou o assujeitamento do sujeito como
sujeito ideoldgico, de tal modo que cada um seja
conduzido, sem se dar conta, etendo aimpressaode
estarexercendo suavontade, aocuparoseulugarem
uma ou outra das duas classes sociais antagdnicas
do modo de produgéo (ou naquela categoria, camada
ou fragao de classes ligada a uma delas).

Assim, é pela ideologia que o sujeito se torna sujeito, a
partir da identificagcdo ou desidentificagdo com uma dada for-
macéo discursiva que esta inserida numa formagao ideoldgica.
Dai a ideia de que nao se trata do sujeito individual, sujeito
psicolégico, mas do que Althusser chamou de “animal ideoldgi-
c0”, ou seja, o sujeito desde sempre constituido pela ideologia.
Nao é possivel escapar a ideologia, pois a mesma é elemento
basico de constituicdo da propria linguagem, como assevera
Orlandi (1994, p. 56)

Aideologia €, pois, constitutiva da relagdo do mundo
com a linguagem, ou melhor, ela é condigao para
essa relagdo. Nao ha relagéo termo-a-termo entre
as coisas e a linguagem. Sao ordens diferentes, a
do mundo e a da linguagem. Incompativeis em suas
naturezas proprias. A possibilidade mesma dessa
relacdo se faz pela ideologia.

Ha diferentes ideologias as quais pressupdem diferentes
posicdes dos sujeitos. Porém, é possivel afirmar também que
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nas diversas conjunturas sociais ha ideologias dominantes que
se sobrepdem a outras numa relagdo de contradicdo e comple-
mentagdo. As ideologias dominantes sdo difundidas pelos meios
de comunicacédo, pela imprensa e, também, pelas propagandas
que, vinculadas ao discurso publicitario de venda de mercadorias,
buscam homogeneizar os consumidores. Assim, ressalta-se,
neste artigo, a importancia de se refletir sobre a forma como a
ideologia dominante se modifica a depender do momento histori-
co em que se encontram os sujeitos produtores do discurso e
no qual se inscreve o dizivel, ou seja, o intradiscurso. Desse
modo, é possivel afirmar que os sentidos sobre o corpo feminino
e, também, os efeitos de sentido sobre a magreza, na década
de 1940, sdo marcados por uma formagao ideoldgica que, no
século XXI, ja ndo € mais a formagéao ideoldgica dominante, uma
vez que, no século XXI modificam-se também as concepgbes
acerca de magreza e obesidade, através dos discursos ligados
a ideia de vida saudavel e construgcdo da beleza.

A fim de compreender o modo como os sentidos séo afe-
tados pela histéria e pela ideologia e como esses elementos se
fazem presentes nas propagandas selecionadas, utilizaremos
as nogdes de formagédo discursiva, ideoldgica, interdiscurso e
deslizamento de sentidos postuladas pela teoria materialista
do discurso.

O GENERO PROPAGANDA: DIFUSOR DE DISCURSOS E
IDEOLOGIAS

Como ja afirmado anteriormente, a propaganda € um dos
veiculos difusores da ideologia que atuam com grande forga
na sociedade contemporanea. Através das propagandas, di-
fundem-se tendéncias de moda, reproduzem-se padrdes de
beleza e tendéncias de comportamento. Os produtos apresen-
tados pela propaganda refletem determinada posigao ideoldgica
do sujeito produtor ou ainda da empresa que encomendou o
referido anlncio e as propagandas levam o publico ao qual se
dirigem a se identificarem com as caracteristicas apresentadas
pelos produtos.
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Assim, o discurso publicitario do qual derivam as propagan-
das, com o objetivo mercadoldgico de vender produtos, contribui
para homogeneizar os sujeitos que passam a ser vistos como
consumidores em série. Como afirma Rolnik (1997, p. 20): “Iden-
tidades locais fixas desaparecem para dar lugar a identidades
globalizadas flexiveis, que mudam ao sabor dos movimentos
do mercado e com igual velocidade.” Dito de outro modo, as
propagandas contribuem para a construgdo de identidades so-
ciais, para a condugdo dos comportamentos dos sujeitos que
terminam aderindo a este ou aquele modo de consumo criado
pelo discurso publicitario.

Desse modo, apresentando um produto como novidade total
ou como a resolugdo de problemas que incomodam os con-
sumidores, a publicidade difunde discursos em que o consumo
de determinado produto passa, entdao, a ser uma “alternativa”
para a resolucdo de problemas pessoais, uma vez que, ao ad-
quirir determinada mercadoria, o sujeito passa a incorporar as
caracteristicas da mesma, a novidade estampada por ela, as
tendéncias de moda e de beleza nela anunciadas.

Segundo Severiano (2007, p. 56):

Aos moldes da ‘magia contagiosa’, empregada no
canibalismo na qual se buscava incorporar as qua-
lidades guerreiras possuidas pelo morto, também
se buscam atualmente incorporar as qualidades
‘possuidas’ pelo objeto/marca, s6 que dessa vez em
busca de ‘estilo’ ou de ‘personalidade’.

Assim, as propagandas “ditam” os padrdes de beleza,
refletem gostos e funcionam como um veiculo que visa criar
necessidades de consumo, difundindo determinada ideologia.
Esta ultima, por sua vez, naturaliza sentidos diversos, constru-
indo padrdes estéticos e de comportamentos que devem ser
perseguidos pelos consumidores.
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CONSTRUGAO DISCURSIVA DO CORPO FEMININO: ENTRE
A MAGREZA E O SOBREPESO

AAnalise de discurso pecheutiana oferece subsidios tedricos
e metodoldgicos para que o pesquisador atravesse o texto, indo
em busca dos aspectos discursivos que o constituem ou seja,
0 pesquisador deve procurar romper com as evidéncias dos
sentidos, de-superficializar os textos, deve indagar-se: sobre
o lugar de onde se diz, e sobre porque se diz. como bem cita
Orlandi ( 2012, p. 34):

Essa nova pratica de leitura, que é a discursiva,
consiste em considerar o que € dito em um discurso
€ o0 que é dito em outro, o que é dito de um modo e
0 que é dito de outro, procurando escutar o ndo-di-
to naquilo que é dito, como uma presenga de uma
auséncia necessaria.

Deste modo, como bem salienta a autora, na Analise de
Discurso Pecheutiana, procura-se desconfiar do que é dito,
buscando fazer esse jogo das posi¢gdes discursivas - o dito em
um lugar discursivo e nao em outro; indagando-se com: por que
determinados sentidos foram gerados neste lugar discursivo?
Por que um mesmo enunciado pode gerar sentidos diferentes
em diferentes lugares discursivos? AAD pecheutiana propde um
trabalho com a linguagem em funcionamento, ou seja, trabalha
com a linguagem enquanto discurso, isso implica pensar que, a
AD transcende a leitura textual e atinge o processo discursivo
para compreender a geracado dos sentidos.

No processo de desnaturalizagédo dos textos, Pécheux (1975)
propde que o pesquisador atravesse trés diferentes momentos:
entra em contato com a superficie linguistica, a transforma em
objeto discursivo e chega ao processo discursivo. No primeiro
momento, tem-se o contato com texto enquanto material bruto
para ser analisado, nesta etapa é importante ficar atento a de-
terminadas marcas linguisticas que demostram um certo tipo de
funcionamento dos discursos, neste primeiro passo procura-se
transformar o texto enquanto objeto formal em objeto discursi-
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vo, buscando colocar o dito em relagdo ao ndo dito, ou seja,
0 pesquisador deve dar conta do esquecimento n°® 2 (que é da
ordem da enunciagdo) questionando se o que foi dito s6 poderia
ter sido dito daquela maneira, na AD, esse é o primeiro passo
para que se rompa com a ilusdo da transparéncia da lingua-
gem. Desse modo, a partir das pistas deixadas no intradiscur-
S0, 0 sujeito pesquisador, tendo desnaturalizado os sentidos,
transforma a superficie linguistica em objeto discursivo. No
segundo momento (do objeto discursivo), busca-se observar
as relagbdes que o objeto estabelece com a ou as formagdes
discursivas. Nesse momento, vale refletir sobre o que se pode
dizer e o que nao se pode dizer, o que é dito neste discurso
e em outros discursos em outras conjunturas, observando os
nao ditos significando, neste sentido, estamos na ordem das
formacgdes discursivas. Nesse momento, busca-se compreender
a geracgao dos sentidos atrelando-os as formacgdes discursivas
que os constitui, assim, o analista sai da fase primaria, onde
ainda prevalece a transparéncia da linguagem para atingir o
ponto em que os mecanismo de producao de sentidos véo se
revelando paulatinamente. Diferentemente da primeira fase em
que a superficie linguistica aparece de forma gratuita para ma-
nipulagdo, nesta o analista ndo tem o objeto discursivo dado,
ofertado para exploracdo, mas é, sobretudo, uma construcao
metodoldgica entre o pesquisador e 0 seu corpus, passos que
vao se delineando no decorrer da pesquisa.

O terceiro momento (do processo discursivo) & caracte-
rizado como aquele em que o analista procura relacionar as
formagdes discursivas com a ideologia, uma vez que esta é
a responsavel pela constituigdo dos sentidos e dos sujeitos.
Ao atingir o processo discursivo o pesquisador conseguiu dar
conta do funcionamento da linguagem, compreendendo quais
os sentidos gerados e como estes foram possiveis.

Desnaturalizando os sentidos da propaganda e conceben-
do-a nao apenas como um texto qualquer, mas como um objeto
discursivo, é que se pretende refletir sobre os elementos do
processo discursivo que nela se materializam como a ideologia e
os ja ditos. Pensando a propaganda justamente como um veiculo
ideologico é que vamos analisar os deslizamentos de sentido
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que envolvem a constru¢cao discursiva da ideia de magreza e
sobrepeso, através da representacdo do corpo feminino, re-
presentagdo esta que passa pela nogdo de corpo saudavel e
de beleza. O corpo feminino também é mercadologizado, sendo
vendido junto com o remédio para engordar e guiando os pa-
drbes de felicidade e autoestima. Para observar tais questdes,
vamos refletir brevemente sobre as condigbes de producdo em
que foram gestadas as propagandas referidas.

As duas primeiras propagandas aqui colocadas foram vei-
culadas em jornais da década de 1940, época em que a mulher
era vista ainda como naturalmente afeita a maternidade, ao lar
e ao casamento. Nesse periodo, era comum a circulagao de
enunciados que consideravam a mulher naturalmente diferente
dos homens, inclusive no que diz respeito aos aspectos inte-
lectuais. Os padrbes de beleza da época relatada eram o de
uma mulher mais “cheinha”, ndo muito magra, cuja compleigcao
fisicaindicasse salde e, consequentemente, a capacidade fisica
para gerar filhos.

Na época, o discurso sobre a saude também era diferente:
a gordura, ao invés de indicar algo negativo, era vista como
simbolo de corpo saudavel, enquanto ser magro era sinal de
pouca saude, de fraqueza, de doenca.

Na década de 1940, o discurso que versava sobre a saude,
por exemplo, ainda ndo passava, como ocorre atualmente,
pela mesma ideia de cuidados com a alimentacdo, nem pela
necessidade de se consumir produtos saudaveis. Isso se deve
também ao discurso cientifico que circulava na época, ele nao
se baseava nos mesmos pressupostos e nos mesmos conhe-
cimentos que se baseia hoje. Cabe pensar também sobre o
modo como tal discurso perpassava outras areas da sociedade,
visto que a influéncia do discurso cientifico sobre as praticas
cotidianas ndo era ainda preponderante.

Na década de 90, outros lugares sociais ja eram ocupados
pelas mulheres, mas ainda era possivel retomarmos ja-ditos que
colocavam as mesmas no ambiente doméstico, naturalizando
o0 papel da mulher na sociedade. Nesse periodo, o discurso de
que a felicidade feminina esta atrelada ao casamento e ideias
como as de que havia a impossibilidade da ocupagédo masculina
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na esfera doméstica representam os ja-ditos fazendo sentido
na constituicdo feminina da época. A partir da década de 1990,
o discurso cientifico passou a exercer cada vez mais influéncia
em outras areas da sociedade, funcionando, inclusive, como
discurso transverso que atravessa varios outros discursos sobre
beleza, sustentabilidade, salubridade etc.

A seguir, sdo colocadas as imagens dos anuncios publi-
citarios que serao analisados: AFigura 1 representa um anuncio
publicitario, que objetiva vender um remédio para engordar, o
Vikelp. Na mesma, destacam-se as imagens de duas mulheres:
a da esquerda aparece cabisbaixa, com aspecto doentil e apre-
sentando-se com ar de descontentamento. A da direita aparece
sorridente, com aspecto saudavel e expressao de autoconfianga.
O enunciado que esta relacionado a mulher da esquerda confir-
ma a expressao doentia, conforme se vé a seguir: Sou magra
de nascenga, nunca passarei disto! Esse enunciado remete a
elementos do interdiscurso ao considerar a magreza como uma
doenga, como carga genética (nascenga), retomando expressoes
como “cego de nascencga’, “surdo de nascencga”, dentre outras.
A partir do mesmo enunciado, € possivel notar que ser magro &
algo ruim, indesejavel, o que é reforgado pelo tom de lamento
presente no trecho: nunca passarei disso! O efeito de sentido
sobre a magreza, portanto, retoma elementos do interdiscurso
que repousam numa construgao histérica e ideoldgica, a qual
relaciona o baixo peso a falta de saude, fraqueza fisica e baixa
autoestima. Além disso, o corpo da mulher € mercadologizado e
€ vendido junto com o produto para engordar. O corpo cheinho
€ discursivizado como o ideal, o desejavel, o belo, enquanto
que o corpo magro é discursivizado como o indesejavel, o feio,
o estranho. Ter um corpo cheinho é fazer parte dos padrdes de
beleza, que, inclusive, trazem felicidade. Assim, o corpo é uma
construcdo discursiva.

A mulher da direita esta relacionada ao enunciado: Eu
dizia o0 mesmo antes de usar o Vikelp! A partir do mesmo, re-
cupera-se o sentido de que o Vikelp traz felicidade e restaura a
autoestima e alegria para aqueles que consomem esse produto.
Neste caso, a felicidade esta relacionada a certa compleicao
fisica, sendo que o corpo magro traz tristeza e descontenta-
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Figura 1- Anuncio publicitario do Vikelp.
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Fonte: SCHOLZ (2011).

Figura 2- Anuncio do Vikelp: complexo de magreza.

Fonte: DUARTE (2012).
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mento.

Como se vé, somente a partir desses trechos ja é possivel
notar o modo como ocorre a constru¢cdo discursiva da magreza
nesses anuncios: tal construgcao perpassa pela ideia de corpo e
beleza ideais da época, elementos a partir dos quais o sujeito
mulher, representado no anuncio, se constréi e é construido.
A construgdo da mulher passa pelo corpo: se é magra, é feia,
estranha e triste, se é cheinha, é feliz e realizada e atraente.
Tal construgao discursiva revela algo ja abordado por Pécheux
em varios textos: o sentido nédo esta na lingua como sistema
autbnomo, nao esta nas unidades linguisticas estritas, mas se
encontra na relagao inexoravel entre lingua, histéria e ideologia.
Neste caso, ha a relagdo mercadoldgica do discurso publicitario
com a adequacao dos sujeitos aos padrdes de beleza que séo
histéricos e construidos ideologicamente. E o corpo coagindo
0s sujeitos.

Destacam-se também alguns outros trechos do anuncio que
sdo relevantes para analise, como, por exemplo: Os magros
de nascenca podem agora ganhar dois quilos numa semana
e ter um aspecto melhor. Na expressao “aspecto melhor”, se
destaca a formacgao discursiva de que ser magro é ter aparén-
cia ruim, doentia, fraca, estranha, sendo algo indesejavel para
os padrdes de beleza da época. Somente a partir do ganho de
peso, através do consumo do remédio anunciado, é que esta
imagem pode ser modificada.

Mais adiante ha o trecho:

Enfim, uma boa noticia para as pessoas ‘magras
de nascenga’ que, embora bem alimentadas, nao
conseguem aumento de peso. Foi descoberto um
novo meéthodo de obter varios quilos de carnes rijas
que cubram as saliéncias e depressbes que tanto
enfeiam as pessoas magras de ambos os sexos,
mesmo daquelas que durante varios anos tiveram
peso bem abaixo do normal. (Trecho da Figura 1).

No trecho esta marcada a formacgao discursiva de magreza

como doenga ou como problema ligado a genética , e, que para
ambos os sexos o ideal é ter alguns quilos a mais. A expressao
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“‘embora bem alimentadas” revela que ha algo errado com o su-
jeito magro de nascenca, apesar de comer bem, ndo engorda.
Ele ndo é considerado dentro dos padrbes da normalidade (se
comer bem, vai engordar). Ha a ideologia do estranhamento
e da exclusao da diferenga (ser diferente é estranho). Neste
caso, ha a remissdo a necessidade de se adequar a normali-
dade, ou seja, possuir “carnes rijas” para cobrir as saliéncias
e depressdes do corpo magro. O remédio, ainda é apresentado
como total novidade, um novo methodo que faz as pessoas
ganharem autoestima, se inserindo no que é considerado bom e
belo, e isso vale para ambos os sexos, segundo o trecho citado.
No entanto, na imagem apenas aparecem os corpos femininos,
inserindo a mulher no mundo da preocupagao com a estética
e colocando sobre ela, com mais forga, a preocupagdo com a
beleza fisica. Amagreza, como mostra o trecho analisado, € algo
inconcebivel para aquele que deseje se sentir feliz e ser aceito
socialmente. Tal fato ainda € mais marcante quando se trata da
mulher, uma vez que, para se constituir como tal e conseguir
atrair os olhares de futuros pretendentes, tinha que se adequar
aos padrdes estéticos considerados desejaveis para que pudesse
atrair para o sexo oposto. E importante lembrar que as mulheres
naquela época eram concebidas como donas de casa, afeitas
ao lar, ao cuidado com os filhos e ao casamento, o universo
da beleza e do cuidado com a aparéncia também significam
construindo o sujeito mulher. Para atrair bons parceiros, que se
interessariam pelo corpo feminino e garantir o casamento, era
necessario usar o Vikelp, o remédio milagroso que levantava
a autoestima feminina. As condi¢gbes de produgado do discurso
da época faziam com que produtos como esse pudessem ser
tema de propagandas de grande circulagdo. Criava-se, assim,
discursivamente, a necessidade de se consumir o produto anun-
ciado, a fim de se adquirir a felicidade e autoconfianga por ele
prometidas. Destaca-se a ideologia da mercadologizagdo da
felicidade, e da beleza, sentido que é reforgado pelo proéprio
discurso publicitario.

Na Figura 2, os elementos discursivos apontados anterior-
mente sao reforgados, a partir do enunciado: Vikelp transforma
0S magros de nascenga em criaturas fortes e cheias de vida.
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Um trecho do texto do anuncio presente na Figura 2 esta
destacado a sequir:
Cuidado com essamagreza. Diaadia essas palavras
feremasuasensibilidade, tornando sua vidaumfardo
insuportavel. Vocé deixa de ir a praias, usa roupas
fechadas... Adquire o complexo da magreza. Vikelp
trouxe novo alento aos magros de nascenga...

No trecho, destaca-se a formacéao discursiva que relaciona
saude com ganho de peso e coloca a magreza como algo tao
negativo que pode até gerar depresséao, afetando a vida social
das pessoas, sendo a vida dos magros apontada, inclusive,
como um “fardo” insuportavel.

Elementos do discurso cientifico (provenientes, é claro, do
interdiscurso) atravessam o trecho em questao, uma vez que se
utiliza uma expresséao derivada da psicologia: o “complexo”, que
inclusive pode gerar danos a vida social das pessoas magras. Mais
uma vez, percebem-se os efeitos de sentido sobre a magreza:
discursivizada negativamente sendo ligada a doen¢ca. Ao mesmo
tempo, o remédio Vikelp € colocado como o liquido milagroso,
que néao soé restituira a saude de quem o utilizar, como também,
sera capaz de curar o complexo psicolégico que acomete os
magros. Assim, a posicéo ideoldgica do produtor do discurso
ai estampado fica plausivel: beleza fisica traz felicidade. Esta
ultima também é um produto mercadologizado pelo anuncio
publicitario e vendido como prémio para quem usar o Vikelp.

A visdo sobre a magreza sera substancialmente modificada
no anuncio publicitario da Figura 3, colocado a seguir, que cir-
culou na década de 1990, mostra que houve um deslizamento
de sentidos da nogédo de magreza, uma vez que a mesma passa
a ser reelaborada e a ser vista como algo positivo, simbolo de
beleza e saude. Como ja foi afirmado anteriormente, a partir da
década de 1990, é visivel nas propagandas o funcionamento do
interdiscurso a partir da retomada do discurso cientifico sobre
o0 beneficio de um corpo magro através das ideias de vida e
alimentacdo saudavel. Desse modo, 0 sobrepeso passa a ser
condenado por representar riscos a saude.

O sobrepeso, além de carregar o sentido negativo ligado a
doencas, passa, também, a ser considerado feio, fora de moda,
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esquisito e indesejavel. As pessoas gordinhas passam a ser
excluidas socialmente, constituindo-se como sujeitos fora dos
padrdes de beleza, feios, estranhos e até alvos de chacotas.

Figura 3 - Sanavita

Fonte: portaldoprofessor.mec.gov.br -

No anuncio anterior, aparece a cena do casamento, com
destaque para o bolo e os noivinhos que, na imagem, séo
gordos. Acima do bolo aparece o enunciado: O mundo nunca
vai ser assim. Emagregca com Sanavita. A partir da analise do
enunciado e das imagens, percebe-se que o anuncio remete a
ideia que para ser atraente e arranjar um “marido” € necessario
se adequar aos padrdes de beleza que, na década de 1990,
correspondem a ter um corpo magro, retomando, parafrastica-
mente, a ideia de que a mulher esta ligada ao mundo do lar e
ao casamento. No trecho acima também é possivel notar o néo
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dito significando, pois, a partir da afirmacédo: o mundo nunca
vai ser assim, percebe-se um certo determinismo em relagéo ao
padrdo de beleza, e nesse caso, a Unica solucao é se render ao
produto do anuncio para resolver o seu problema, ja que, nao
adianta tentar uma autoafirmagido, em que o sujeito possa se
aceitar do seu jeito sem querer se inserir no padrao de beleza
vendido pelo produto. Tentar uma aceitacao seria inutil, afinal, o
sujeito seria sempre o “diferente” e o “excluido”, uma vez que, o
mundo nunca mudara nesse sentido. Também ha, mais uma vez,
a ligagdo entre a mulher e a esfera do casamento, mas agora
essa ligagao é consumada através da jungao da imagem, que
também é elemento discursivo, e do texto. Essa ligagédo ocorre
a partir da retomada de elementos do interdiscurso através da
cenografia da propaganda, em que se coloca o bolo e os noivos
gordos no topo, fazendo remissdo ao casamento, e a neces-
sidade de ter um pretendente, necessidade essa relacionada
socialmente de maneira forte ao sexo feminino.

Identifica-se, assim, uma outra formagdo discursiva bem
diferente daquela da década de 1940: agora ser magra é ser
bonita, é ser atraente. Houve, entdo, um deslizamento de sen-
tidos que foi gerado pelas condi¢gbes de produgao do discurso
na década de 1990, atravessado pelo discurso cientifico de que
a gordura é um dos elementos que leva ao desenvolvimento de
inumeras doengas. O atravessamento do discurso cientifico é
visivel no enunciado: Sanavita, o ingrediente de sua reeducag¢éo
alimentar e de seu emagrecimento saudavel. Emagrecer ja é,
portanto, nessa época, sinbnimo de saude e para se adequar
ao mundo, que nunca vai ser dos gordinhos, é preciso tomar o
Sanavita. A ideologia de que a aparéncia fisica traz felicidade
e autoestima também esta presente, normalizando a ideia de
que a aparéncia € mais importante do que a esséncia. Tanto
que, para se adequar ao mundo, é preciso ser magro.

A propaganda funciona, assim, como veiculo ideoldgico que
pretende homogeneizar os sujeitos, o corpo deve ser homoge-
neizado: todos, se quiserem fazer parte do mundo, precisam ser
magros. Esse discurso mostra a exclus&o dos sujeitos que estao
acima do peso, e dissemina uma concepc¢ao de que estes séo
anormais, feios, desinteressantes, nesse caso, as mulheres, ja
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que a cenografia do anldncio nos leva a cena do casamento e,
por isso, devido aos ja-ditos sobre a condicdo feminina de ser
afeita ao lar e a familia, se direciona muito mais para mulher
do que para o homem. Assim, para serem sensuais e atrativas
aos olhos dos homens, as mulheres ndo podem estar acima do
peso tido como o ideal.

Por circular, dentre outras, em revistas femininas, o anuncio
traz também outros sentidos que retomam discursos sobre as
mulheres, tais como: a felicidade feminina é conquistada através
do casamento, a mulher se realiza quando se torna esposa, a
mulher deve atender aos desejos do marido e, para se conseguir
um marido, a mulher deve se adequar aos padrdes sociais de
beleza da época, dentre outras coisas. Ser gordinha, cheinha,
estar acima do peso, nao significa 0 mesmo que significava na
década de 1940. Ser gordinha, agora, é ser feia, indesejada,
relaxada e incapaz de atrair um amor.

Assim, é possivel perceber que anogao de beleza é também
uma construgdo discursiva que mobiliza aspectos ideoldgicos
e histéricos inscritos na lingua. Nas trés propagandas, ha a
mesma ideologia: a beleza fisica traz felicidade. Essa ideologia
se desdobra em formacgdes discursivas diferentes, uma vez que
os padrdes de beleza fisica sdao variaveis de acordo com as
condigbes de producao dos discursos.

QUASE ULTIMAS PALAVRAS

Como foi possivel notar nos anuncios aqui analisados, as
ideias de magreza e, consequentemente, as nogdes de beleza e
corpo, sao construidas discursivamente, derivadas de determi-
nadas formagdes ideoldgicas que variam a depender da época
em que os textos circularam. Tais construgdes retomam ja-ditos
sobre a beleza, passando também por modos de subjetivagéao
do corpo feminino nos anuncios analisados. Os anuncios re-
velam que os sentidos da magreza e do sobrepreso ndo estédo
no sistema linguistico autbnomo, como postulavam as teorias
formais, mas s&o gerados no discurso, no ponto em que a lingua,
ideologia e historia se encontram e que os sentidos e sujeitos
se constituem mutuamente.
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Desse modo, as no¢cdes de magreza e sobrepeso estdo
expostas ao deslizamento de sentidos, o que revela a nao trans-
paréncia da lingua. Ser magra na década de 1940 era ter um
aspecto de doente, sendo, inclusive, a pessoa magra excluida da
possibilidade de levar uma vida normal. O mesmo n&o acontece
na década de 1990, quando a magreza passa a ser vista como
simbolo de saude, e o sobrepeso como algo feio, indesejado.

As condicbes de producdo dos discursos materializados
em ambas as propagandas revelam a materialidade ideoldgica
da lingua, a partir das formagdes discursivas sobre o que é ser
magro, sobre a beleza e o corpo femininos que se concretizam
nos exemplos analisados.

E possivel perceber que, como ja afirmava Pécheux (1997),
um enunciado € sempre sujeito ao deslizamento de sentidos,
sempre passivel de se tornar outro, diferente de si mesmo.
Assim, a lingua é muito mais do que um sistema formal, mas o
veiculo de concretizagdo da ideologia.

BETWEEN THINNESS AND OVERWEIGHT: DISCOUSE, BODY
AND MEANING ABOUT E WOMEN IN ADVERTISEMENTS

ABSTRACT — This present work aims to discuss the discursive construction
of the feminine body in advertisings during the 40s and 90s, paying attention
to the differences of meanings related to conditions of production of the dis-
courses in question. Based on the Pécheux’s theory of discourse analysis, it
aims to denaturalize the meanings related to the woman’s body, launching it
to the ideological aspect. The Pécheux’s studies refute the transparence of the
language, the meanings are generated according to the enunciative positions
and the conditions of production of discourses. The results of the analysis
showed that the discursive construction of the feminine body in different pe-
riods of time had its meaning slipped substantially: whereas during the 40s
the ideal body was the chubbier and the skinnier one was seen as synonymous
of sickness, during the 90s this discursive construction is inverted and the
skinny and sculptural body is the synonymous of beauty and happiness.

KEY WORDS: Meaning. Thinness. Ideology.
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Notas

1 A sigla ao final do excerto refere-se a identificacdo da entrevista,
em que f significa que o informante é do sexo feminino.

2 Texto originalmente publicado com o titulo “Lingua e literatura: o
vocabulario popular de Jorge amado em Tereza Batista Cansada de
Guerra” nos Anais do Il CIDS - Il Congresso Internacional de Diale-
tologia e Sociolinguistica, disponivel em: < http://www.youblisher.
com/p/540229-ANAIS-1I-CIDS-2012/>.

3 Além de Jorge Amado e Pinheiro Viegas, integraram a Academia:
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Sosigenes Costa, Aydano Ferraz, Guilherme Dias Gomes, Jodo Alves
Ribeiro, Walter da Silveira, Edison Carneiro, Da Costa Andrade, De
Souza Aguiar e Clévis Amorim.

4 Conhecida feira livre da cidade do Salvador, Agua de Meninos se
localizava na cidade baixa, proxima ao porto da cidade. Em 1964 os
barracos que integravam a feira foram incendiados e a nova feira foi
transferida para outro local e recebeu o nome de Sao Joaquim. No
entanto, muitos ainda a chamam de Agua de Meninos e fica em frente
a Casa Pia e Colégio dos Orfaos de Sao Joaquim, também na cidade
baixa, proxima ao Terminal Maritimo de Passageiros, na Avenida Os-
car Pontes.
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