Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

Dialogos entre Analise do Discurso e Publicidade:
Objetos Midiaticos Femininos*

Marcelo Marques ARAUJO?
Universidade Federal de Uberlandia

Resumo

A andlise do discurso comunicacional proposta neste trabalho é atravessada por
investigacOes que partem das formacdes discursivas (FOUCAULT, 1995), formacoes de
sentidos inter-relacionados (ARAUJO, 2011), interdiscursividade (MAINGUENEAU,
1997) até se desdobrarem na analise de objetos publicitarios que registram discursos
originados na formacdo discursiva publicitaria e que sdo constituidos por formacgoes
discursivas e sentidos que trazem o “papel da mulher”, “educacdo das criangas”,
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“economia doméstica”, “conforto e bem estar no lar”, os quais naturalizam - por meio
de pecas publicitarias - comportamentos pré-estabelecidos para a mulher em
determinadas épocas.

Palavras-chave

Analise do Discurso Comunicacional; Publicidade Feminina; Objetos Publicitarios

Introducéo e Discussao

O Discurso Midiadtico ndo é algo fixo. As vozes da Comunicacdo sao
entrecortadas por varias outras vozes e por Varios outros discursos na enunciacdo
midiatica. A complexa teia que envolve os discursos comunicacionais ¢ marcada pela
heterogeneidade, interdiscursividade, descontinuidade, fragmentacéo e alteridade. Um
analista de discursos midiaticos pratica um exercicio de alteridade na medida em que
evoca praticas linguisticas de campos-em-entremeio (Linguistica, Midia e Discurso).

Investigar o ethos social das praticas comunicacionais é cavar na imagem de

uma pseudo-hegemonia da expressdao comunicativa de uma época, legitimada e
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hierarquizada por relagdes de poder estabelecidas, que buscam tornar aceito e legitimar
os discursos jornalisticos e publicitarios.

Na obra Gestos de Leitura da Comunicacéo e do Discurso (2014) procuramos
(ARAUJO; MELO) mostrar que a interdiscursividade consiste em um espaco
epistemoldgico destinado a investigacdo de relagbes sentidurais, atravessadas por
aspectos sociais, histéricos, culturais e ideoldgicos e caracteriza-se pela focalizacdo de
aspectos pontuais como as imagens de identidade, os deslocamentos inversos dessa
identidade e os aspectos concernentes a constituicdo dos processos de subjetividade na
Midia.

Quanto as Andlises de Discursos, o plural aqui € oportuno pois sinaliza para a
referéncia as varias analises de discursos que surgiram em espacos geograficos e
atravessamentos epistemologicos diferentes, podemos afirmar que oferecem subsidios
tedricos e metodoldgicos para que o pesquisador atravesse 0 texto, indo em busca dos
aspectos discursivos que o0 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 o porqué se diz. No processo de desnaturalizacdo textual, o
pesquisador atravessa trés diferentes momentos: entra em contato com a superficie
linguistica, a transforma em objeto discursivo e chega ao processo discursivo.

N&o existem discursos autbnomos. Todos 0s discursos pertencem a um espaco
discursivo, marcado pela historia, ideologia, memdria, dialogicidade e por uma
exterioridade constitutiva dos discursos, 0 que permite ao analista investigar as
evidéncias dos tragos da posicdo de um jornalista, questionando assim a objetividade e a
certitude proprias da égide laboral da area.

No primeiro momento de uma analise procura-se transformar o texto enquanto
objeto formal em objeto discursivo, procurando colocar o dito em relacdo ao ndo dito,
ou seja, o0 pesquisador deve dar conta do esquecimento n° 2 (que é da ordem da
enunciacgdo) questionando se o que foi dito s6 poderia ter sido dito daquele maneira.

Desse modo, a partir das pistas deixadas no intradiscurso, o sujeito pesquisador,
tendo desnaturalizado os sentidos, transforma a superficie linguistica em objeto
discursivo. No segundo momento, vale refletir sobre o que se pode dizer e o que ndo se
pode dizer, o que € dito neste discurso e em outros discursos em outras conjunturas,
observando os néo ditos significando.

O terceiro momento (do processo discursivo) € caracterizado como aquele em

que o analista procura relacionar as formacdes discursivas com a ideologia. Segundo
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Pécheux e Fuchs (1997, p. 169) "o sentido de uma sequéncia s6 é materialmente
concebivel na medida em que se concebe essa sequéncia como pertencente
necessariamente a esta ou aquela formacdo discursiva”.

Para Foucault (1995a), a formac&o discursiva € um conjunto de enunciados em
que ocorre certa regularidade. Dentro desses discursos, existem regras histéricas, que
sdo condigOes, para que dadas formagdes existam, ou desaparegam. Um texto
jornalistico é perpassado por formacgdes discursivas que indicam posi¢cdes socio-
historicas e ideoldgicas do autor. O mesmo ocorre com uma peca publicitaria que
certamente vai indicar posicionamentos sdcio-histéricos e ideologicos de um momento.

Segundo Foucault (1995a:78):

No caso em que se puder descrever, entre certo nimero de enunciados,
semelhante sistema de dispersdo, e no caso em que entre 0s objetos, 0s
tipos de enunciagdo, os conceitos, as escolhas tematicas, se puder
definir uma regularidade (uma ordem, correlagBes, posicdes e
funcionamentos, transformagdes), diremos, por convengdo, que se
trata de uma formacao discursiva.

Araljo (2011:89) propde um olhar dialégico para a formacdo discursiva
jornalistica, o que permite evocar relacdes de sentido que trazem os gestos de leitura e
interpretagdo para dentro de uma formagdo discursiva dada. Sendo assim, em uma
formacdo discursiva jornalistica, por exemplo, € possivel registrar elementos ligados ao
que o autor denominou “formagdo de sentidos inter-relacionados”. Por exemplo, numa
FD Jornalistica ligada a um veiculo de comunicacdo da esquerda, certamente vao
emergir FSIRs que defendam a liberdade sexual, religiosa, de imprensa e de
pensamento.

Maingueneau (2006) afirma que, quando se fala de discurso patronal, discurso
racista, discurso do dicionério, entre outros, o termo formacao discursiva é util. De fato,
esses discursos transpassam 0s géneros, ou os tipos de discurso. Dessa forma, o autor
ndo acredita que a no¢do de formacdo discursiva possa designar um género de discurso,
ou um posicionamento em um campo discursivo (movimento literario, partido
politico,etc.). Por isso, quando se fala dentro de um campo discursivo, como a politica,
por exemplo, ndo significa que se fecha essa formacdo em nivel de um determinado
ideal partidario, somente, mas fazem parte da formacdo todos os discursos que

permeiam a politica (intradiscurso), além de relaciona-los com outros discursos, em



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

outros campos discursivos (interdiscurso). Para exemplificar isso, é possivel uma
anélise no campo da Comunicacdo com interface na politica: no universo, o lugar onde
estariam todos os discursos; no campo, o discurso politico; no espaco, o discurso sobre
a democracia, por exemplo, com formac6es discursivas que defendam o direito ao voto
e a liberdade de expressdo politica. O conjunto das formacGes discursivas que véo
confirmar o discurso da democracia forma o interdiscurso.

O objetivo deste trabalho, além de discutir sobre os caminhos para a interface da
Analise do Discurso com a Comunicacdo, é também propor uma analise pratica do
discurso com recorte na publicidade em trés objetos distintos. Uma reflexdo especifica
sobre discursos publicitarios, desnaturalizando os sentidos da propaganda e
concebendo-a ndo apenas como um texto qualquer, mas como um objeto discursivo,
refletindo sobre os elementos do processo discursivo que nela se materializam como a
ideologia e os ja ditos, sugere caminhos bastante produtivos. Em especial, quando as
propagandas focalizam o feminino. O discurso publicitario do qual derivam as
propagandas, com o objetivo mercadoldgico de vender produtos e produzir necessidades
ou merecimentos, contribui para homogeneizar 0s sujeitos que passam a ser vistos como

consumidores em série.

Plataforma de sustentacéo

A Andlise do Discurso Comunicacional proposta aqui esta ancorada nos
pressupostos de linha francesa, em especial as quatro categorias-chave para a analise:
condicdes de producdo dos dizeres midiaticos, a heterogeneidade dos discursos e
sujeitos midiaticos, a constru¢do dos sentidos nas midias e a ideologia que atravessa
sujeitos e discursos no discurso midiatico. Obviamente que neste espago ndo se pretende
esgotar os conceitos citados.

A nogéo de condicBes de producdo (CP) nasce do trabalho de Pécheux no texto
Anadlise Automatica do Discurso (AAD-69) e designa a preocupacdo do autor em
mostrar a necessidade do analista observar os aspectos exteriores ao texto. Os discursos
midiaticos sdo produzidos numa plataforma onde estdo inseridos sujeitos e situacoes.
Exatamente por isso evoca-se, alem da materialidade discursiva, também: a um contexto
ideoldgico, histérico e social; a sujeitos que ndo sdo senhores dos seus proprios
discursos, pois tudo esta atravessado pelo ja-dito na rela¢cdo com outros discursos; e a

imagem que se cria acerca da posicdo ocupada e que revela na relacdo discursiva
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relacfes de forca. Investigar as condi¢des de producdo dos objetos comunicacionais é
oportunizar um novo olhar para as pe¢as comunicacionais jornalisticas ou publicitarias.
Pécheux (1990:78), ao referir-se ao discurso, ressalta a necessidade de um olhar

sobre as condic¢des de producdo:

Os fendmenos linguisticos de dimensdo superior a frase podem efetivamente
ser concebidos como um funcionamento mas com a condigéo de acrescentar
imediatamente que este funcionamento ndo é integralmente linguistico, no
sentido atual desse termo e que ndo podemos defini-lo sendo em referéncia
ao mecanismo de colocacdo dos protagonistas e do objeto de discurso,
mecanismo que chamamos de ‘condi¢des de producao’.

As condicBes de producdo estdo relacionadas as formacdes sociais e aos lugares
que os sujeitos ai ocupam. Segundo Pécheux (1997, p.77) “um discurso é sempre
pronunciado a partir de condigdes de producgao dadas”.

A nocdo de heterogeneidade enunciativa dialoga com o conceito de dialogismo.
A heterogeneidade surge nos trabalhos da linguista francesa Jacqueline Authier-Revuz a
partir dos pressupostos acerca do dialogismo e do interdiscurso e tornou possivel
pensar em sujeitos ndo mais assujeitados, mas um sujeito descentrado, cindido, clivado,
dividido, fragmentado, atravessado por varios discursos. No discurso da midia, ha um
texto jornalistico ou publicitario produzido num terreno bastante heterogéneo. O texto
jornalistico é produzido e escrito por um jornalista, porém, 0 mesmo texto é atravessado
por vérias vozes, como as vozes das fontes entrevistadas para a matéria, as vozes da
empresa jornalistica, da linha editorial e ideoldgica, e também as vozes mercadoldgicas
que envolvem posicdes de anunciantes, ou seja, trata-se de um discurso explicitamente
heterogéneo. Authier-Revuz (1990) rejeita a ideia de discursos e sujeitos monolégicos.
A mesma autora (2004, p. 26) afirma que “o sentido de um texto, ndo esta, pois, jamais
pronto, uma vez que ele se produz nas situacdes dialdgicas ilimitadas que constituem
suas leituras possiveis: pensa-se evidentemente na leitura plural”. Quem enuncia o faz a
partir de outrem e seu discurso € atravessado e constituido por discursos outros.

Em Pécheux, a nocdo de sentidos aparece j& no inicio da construcdo da
plataforma tedrica dos estudos da AAD-69, a partir de uma reflex@o sobre a teoria da
informag¢ao em Jakobson, quando Pécheux critica “ndo se trata necessariamente de uma
transmissdo de informacédo entre A e B, mas, de modo mais geral, de um ‘efeito de
sentido’ entre pontos A e B” (PECHEUX, 2010, p. 81). Assim, percebe-se que 0s

sentidos ndo sdo dados, ndo sdo transparentes, possiveis de ser apreendidos de forma
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imanente, linear, ao contréario, os sentidos sdo construidos a partir do que se chama
efeitos de sentidos, a partir das posigdes ocupadas pelos sujeitos e também pelas
condi¢cdes de producdo do discurso. Os sentidos estdo proximos das formacoes
discursivas e das formacdes ideologicas.

Os sujeitos enunciam a partir do ja dito, ja ouvido, em uma relacdo perpassada
por outros discursos (heterogeneidade), nos quais 0s sujeitos se identificam com
determinadas formacdes discursivas que os dominam e que sao influenciadas pelo que é
exterior, inclusive pelos interdiscursos. A compreensdo do processo de comunicagédo
como algo que é dindmico, dialdgico, vivo e social, reflete os processos de construcéo
de sentidos no jornalismo e na publicidade.

Como ndo existem discursos originais, 0 que 0s sujeitos jornalistas ou
publicitarios vao fazer é resgatar discursos que asseverem as formacdes discursivas a
que servem a fim de convencer consumidores ideologicamente ancorados nos objetivos
previstos por quem enuncia. Dai a importancia de se ater a nocdo de ideologia. Para
Zizek (1996, p. 15), a ideologia em si remete “a nogdo imanente da ideologia como
doutrina, conjunto de ideias, crencas, conceitos e assim por diante, destinada a nos
convencer de sua veracidade, mas, na verdade, servindo a algum inconfesso interesse
particular do poder”.

Para Pécheux a ideologia ndo € uma ideia, mas uma pratica discursiva, ou seja,
um sujeito jornalista ou publicitario ao enunciar assume uma posi¢éo se situando num
contexto ideoldgico e interpela o outro de forma a convencé-lo, a produzir sentidos por
meio da ideologia.

A seguir trataremos dos objetos de analise, 0s quais mencionam os elementos da
Analise do Discurso Comunicacional aqui proposta, a saber: as condi¢des de producao,
as heterogeneidades enunciativas, 0s sentidos midiaticos, sujeitos discursivos, ideologia
do consumo, formacgOes discursivas, formacOes de sentidos inter-relacionados e

interdiscursos.

Objetos de analise

O primeiro objeto publicitario de analise aqui colocado circulou em revistas da
década de 1960, época em que a mulher era vista ainda como naturalmente afeita a
maternidade, ao lar, ao casamento, a estabilidade da vida conjugal, porém, a mesma

época tambem foi marcada por discursos feministas que vociferavam em muitas partes
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do mundo. Hoje, outros lugares sociais sdo ocupados pelas mulheres, mas ainda é
possivel retomarmos ja-ditos que colocam as mesmas no ambiente domeéstico,
naturalizando o papel da mulher na sociedade. Os sentidos ligam-se também as

condicdes de producédo do discurso. Vejamos a Figura 1:

© Pard Wilye P00E

Mulher tem mania de seguranga.

A Rural Ford também. pouco meis do que um carre A familia tem mania de
Ssguranca para as criangas pegueno. E é resistente passear. A lragao em duas
que ela leva e traz da escola. como um Jeep. ou quatro rodas leva
Quem dirige a Rural tem a Muiher também tem mania  a Rural até onde oulros
seguranga do motor dianteirc.  de conférto. A Rural é confor-  veiculos ndo conseguem

As mutheres Lam mania tavel e fécil de dingir coma chegar. Em qualguer estradga,
de econdmia. A Rural tem um  um automovel de luxe. Com qualguer tempo.
motor de 6 cilindros valente A Rural tem conforto até A Rural’¢ Ford. A Ford
a scondmico. Faz mais da 6 para 8 passoas. Basta colacar  lem mania de qualidade.
quildmatros com 1 litro de o 3.2 banco (opcional). Quanco vocd compra um
gasolina. A direg@o ¢ leve, A sus- Faord vocé ganha a methor

A Rural custa menos pensiio ¢ macia. A mudanga réde de Revendedores es-
que ¢ Forc Corcel & um de marcha 6 suave. pathados pelo pais,

Em 1070 n Farc-Wiliya dé a vook o devilagio ds aseolha. R‘JRAL @
Voch também pecerd adquiric « Rural Ford arovés do Conséroio Naoioral.

Os textos registrados na propaganda “Mulher tem mania de seguranga. A Rural
Ford também” (Figura 1) foram objeto de andlise a partir do recorte de enunciados
marcados pelo vinculo direto com o papel da mulher naquele contexto. O texto vai
registrar as situacbes em que a mulher exercia um importante papel na sociedade
daqueles dias: levar e trazer as criancas na escola, economizar o dinheiro do lar,
promover o conforto doméstico e zelar pelo lazer do lar em passeios com os filhos.
Torna-se interessante observar que a formagdo discursiva “papel da mulher” ligada ao

discurso feminino aparece acompanhada de outras formaces discursivas / formacdes de
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sentidos inter-relacionados “educagdo das criangas”, “economia doméstica”, “conforto e
bem estar no lar” que naturalizam comportamentos pré-estabelecidos para a mulher
daquela época. Uma formacéo discursiva determina o que pode e deve ser dito e por
isso em momento algum o texto publicitario menciona a possibilidade do veiculo ser
usado para levar a mulher ao trabalho, pois para aquele momento este ndo era um
enunciado esperado. As formagdes discursivas indicam claramente que naquela época o
“papel da mulher” estava imbricado ao lar, filhos e marido.

A imagem que expde uma mulher ao volante levando consigo vérias criancas e
uma outra mulher conota um momento nostalgico de alegria e representa
particularmente o que poderia simbolizar um passeio ou algo assim. O fato de uma
mulher ser retratada a frente da direcdo do veiculo ja indica a construcdo publicitaria
simbolica que resgata interdiscursos feministas que operam a construcdo de uma
identidade feminina que, exatamente como os homens, também dirige, tem poder de
decisdo e “mania de seguranga”. Isso poderia ser compreendido como parametro de
igualdade entre os sexos caso 0 gesto de leitura do observador ignorasse o texto
publicitario que indicava outras formacdes discursivas.

O segundo objeto de analise, exemplificado na Figura 2 e extraido de Heine
(2014), representa um anuncio publicitario veiculado na década de 40 e que objetiva
vender um remédio para engordar, 0 Vikelp. No mesmo, destacam-se as imagens de
duas mulheres: a da esquerda aparece desanimada, com aspecto triste e apresentando-se
com ar de descontentamento, quase doente; a da direita aparece sorridente, com aspecto
saudavel e expressdo de autoconfianca.
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O enunciado que esta relacionado a mulher da esquerda confirma 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
doenca, como carga genética (nascenca), retomando expressdes como "cego de
nascenca”, "surdo de nascenca”, dentre outras. De acordo com Maingueneau (1997), a
interdiscursividade € a “relagdo de um discurso com outros discursos”, OU Seja, um
campo heterogéneo do discurso em que € possivel, constitutivamente e/ou
marcadamente (heterogeneidade enunciativa), verificar a presenca do outro. E o
interdiscurso que especifica as possibilidades de inscricdo de um discurso no outro e
essa inscricdo se da através de um processo de reconstrucdo, pela incorporacdo de
elementos pré-construidos. Um discurso retoma os saberes partilhados, os lugares-
comuns instaurados na anterioridade discursiva e, ao fazé-lo, inscreve-se nesses
discursos, criando o espaco da interdiscursividade. Partindo da nocéo de que € possivel

observar regularidades discursivas que apontam para a presenca de outros discursos no
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fio constitutivo de um discurso referéncia, verifica-se a presenca do outro no espago
interdiscursivo de discursos representados.

A partir do mesmo enunciado, é possivel notar que ser magro é algo ruim,
indesejavel, o que é reforcado 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 construgdo historica e ideoldgica, a qual relaciona o baixo peso a
falta de saude, fraqueza fisica e baixa autoestima. Além disso, segundo Heine (2014) o
corpo da mulher é mercadologizado e é vendido junto com o produto para engordar. O
corpo cheinho é discursivizado como o ideal, o desejavel, o belo, enquanto que o corpo
magro € construido como aquele indesejavel, feio, estranho.

A mulher da direita profere o enunciado: Eu dizia 0 mesmo antes de usar o
Vikelp! A partir do mesmo, recupera-se o sentido de que o Vikelp traz felicidade e
restaura a autoestima e felicidade para aqueles que consomem esse produto. Neste caso,
a felicidade esta relacionada a certa compleigéo fisica, sendo que o corpo magro traz
tristeza e descontentamento.

No trecho registra-se novamente os sentidos de magreza como doenca. A
expressao “embora bem alimentadas” revela que hé algo errado com o sujeito magro de
nascenca: apesar de comer bem, ndo engorda. Ele ndo é considerado dentro dos padrfes
da normalidade (se comer bem, vai engordar). Ha a ideologia do estranhamento e da
exclusdo da diferenca (ser diferente € estranho). Destaca-se a ideologia da
mercadologizacdo da felicidade, e da beleza, sentido que é reforcado pelo proprio
discurso publicitario. Revela-se a construcao do sujeito a partir do corpo.

A visdo sobre a magreza sera substancialmente modificada no anincio
publicitario da Figura 3. O anuncio a seguir que circulou na década de 1990, mostra que
houve um deslizamento de sentidos da nocdo de magreza, uma vez que a mesma passa a
ser reelaborada e a ser vista como algo positivo, simbolo de beleza, salde e inclusdo no
status social. A partir da década de 1990, é visivel nas propagandas o atravessamento do
discurso cientifico com as ideias de vida e alimentacdo saudaveis. Desse modo, o
sobrepeso passa a ser condenado por representar riscos a salde, mas além de carregar o
sentido negativo ligado a doencas, passa, também, a ser considerado feio, fora de moda,
esquisito e indesejavel. As pessoas gordinhas passam a ser excluidas socialmente,
constituindo-se como sujeitos fora dos padrdes de beleza, feios, estranhos, anormais e

infelizes.
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No andncio anterior, aparecem dois modelos magérrimos e com fisico que expde
os musculos e abdomen ‘“sarados”. O culto ao corpo ¢ enaltecido pelo enunciado
“Transforme sua gordura corporal em energia”. A partir da analise do enunciado e das
imagens, percebe-se que 0 anuncio remete a ideia que para ser atraente é necessario se
adequar aos padrdes de beleza que, na década de 1990, correspondem a ter um corpo
magro. Ha uma ligacdo entre a mulher e a esfera do fetichismo, consumada pela
imagem da mulher com roupas intimas que resgatam interdiscursos do erotismo e
sexualidade, quase sempre aliados a formacdo discursiva do corpo saudavel. A
retomada dos ja ditos sobre a mulher, a relagdo conjugal (os dois estdo lado a lado) e a
sexualidade é visivel na propaganda que traz a tona esses elementos do interdiscurso.

Identifica-se, assim, uma outra formacdo discursiva bem diferente daquela da
década de 1940: agora ser magra € ser bonita, ser atraente. Houve, entdo, um
deslizamento de sentidos que foi gerado pelas condi¢des de producdo do discurso na
década de 1990, atravessado pelo discurso cientifico de que a gordura é um dos
elementos que leva ao desenvolvimento de inimeras doencas. As marcas deste discurso
estdo colocadas no rodapé inferior esquerdo. Emagrecer ja é, portanto, nessa época,
sinbnimo de salde e adequacgdo ao mundo.

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, € preciso ser magro.
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A propaganda funciona, assim, como veiculo ideolégico que pretende
homogeneizar os sujeitos através de micropoderes: todos, se quiserem fazer parte do
mundo e serem saudaveis, precisam ser magros. Esse discurso mostra a exclusdo dos
sujeitos que estdo acima do peso, e a concep¢do de que estes sdo anormais, feios,
desinteressantes e esquecidos pela Medicina. Assim, para serem aceitas socialmente, as
mulheres precisam ser magras. 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 da relacdo conjugal, a mulher se
realiza quando se importa com o corpo, a mulher deve atender aos desejos sociais e,
para se conseguir um marido, a mulher deve se adequar aos padrdes sociais de beleza da
época, dentre outras coisas. Ser gordinha, estar acima do peso, ndo significa 0 mesmo

que significava na década de 1960.

Concluséao

Aradjo (2011) e Aradjo; Melo; Flores (2015) afirmam que os discursos sdo
espacos de apagamento, silenciamento, esquecimento e de denegacdo, ndo somente
porque alguém desloca um sentido, ou porque apagou o sentido primeiro, ou porgue 0
esqueceu, ou porque quis denega-lo, mas, porque o discurso é constituido pelo
dialogismo (Bakhtin, 1979), e exatamente por isso é lugar para apagar, silenciar,
esquecer e denegar conforme o interesse de quem o manipula. Dessa forma, os
discursos midiaticos instauram valores, padrdes de comportamento e consumo, criam
necessidades, produzem sentidos que atravessam formacGes discursivas, as quais,
quando estdo localizadas em espacos discursivos femininos registram formagoes
discursivas e interdiscursos que dependem das condicGes de produgéo.

Os anlncios analisados indicaram que as ideias de magreza, sobrepeso, sao
construidas discursivamente, derivadas de determinadas formacgbes ideoldgicas que
variam a depender da época em que 0s textos circularam. Tais construcfes retomam ja-
ditos sobre a beleza, indicam as subjetividades que perpassavam / perpassam 0 COrpo
feminino em anuncios publicitarios.

Desse modo, as nogOes de magreza e sobrepeso estdo expostas ao deslizamento
de sentidos, 0 que revela a ndo transparéncia da lingua. Ser magra na década de 1940

era sinbnimo de doenca, a pessoa magra nao poderia ter uma vida normal. O mesmo néo
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acontece na década de 1990, quando a magreza passa a ser vista como simbolo de
salde, e 0 sobrepeso como algo feio, indesejado.

O mesmo ocorre quando o foco ¢ a relacdo conjugal da mulher na década de 60,
com discursos publicitarios que registram a formagdo discursiva “papel da mulher”
acompanhada das formagdes discursivas “educa¢do das criangas”, ‘“‘economia
doméstica”, “conforto e bem estar no lar” que naturalizam comportamentos pré-

estabelecidos para a mulher daquela época.
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