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A IDEOLOGIA DA VAIDADE EM PERSPECTIVA POLIFONICA - AS VOZES DO
ONTEM E DO HOJE NO DISCURSO PUBLICITARIO:
ALGUMA NOVIDADE?

Rosane Monnerat (UFF — CIAD/RJ)

CONSIDERACOES INICIAIS

Este trabalho apresenta os resultados da pesquisa de Po6s-Doutorado em Estudos
Linguisticos, realizado na Universidade Federal de Minas Gerais (2006/2007). Seu principal
objetivo é analisar como se constroem 0s imaginarios sociais representativos da leitura de
mundo caracteristica de épocas distintas, a partir do século passado até nossos dias, procurando-
se identificar ndo s as isotopias mais recorrentes nessa “viagem pelo tanel do tempo”, como
também por meio de que codificagBes linglisticas se apresentam as imagens de mundo e dos
interlocutores nesse contexto socio-historico, verificando-se, ainda, a possibilidade do
estabelecimento de um ethos discursivo (AMOSSY:2005) pertinente a cada contrato
comunicativo (CHARAUDEAU:2008).

O corpus da pesquisa se constituiu de textos extraidos da Revista da Semana (revista
semanal de atualidades, doravante RS), no periodo compreendido entre fevereiro de 1914 e
dezembro de 1920 e textos mididticos em circulagdo na atualidade, retirados de revistas (Veja;
Isto E) e jornais (O Globo; Jornal do Brasil), entre os anos de 2006/2007. A anélise do corpus
revelou uma profusdo de géneros e tipos textuais, bem como uma variedade de areas tematicas,
que colocam em cena diferentes “universos de referéncia” (SOULAGES:2005). Dentre essas
areas tematicas, selecionou-se a da “imagem da mulher na sociedade” e seu contraponto com a
imagem masculina, por se considerar que o tema da mulher e da relagdo hierarquica entre os
sexos tem ocupado lugar importante na produgdo tedrica contemporénea. Partindo-se,
sobretudo, do estudo de mecanismos de referenciacdo (MONDADA;DUBOIS:2003), analisam-
se cadeias lexicais, articulando-se o “dito” e o “ndo dito” (conteldos inferenciais), no
desvelamento de perfis identitarios (masculino/feminino), o que coloca em cena mecanismos
avaliativos - com aporte em selegdo lexical variada e oportuna - que deixam entrever a
intencionalidade do enunciador e que, numa esfera mais ampla, podem refletir tragos culturais
de determinada sociedade, ancorados na doxa.

Para esta apresentacdo, foi selecionado um texto publicitério veiculado em 1914, sobre a
tematica da ideologia da vaidade feminina e seu reflexo na construgdo da identidade de género.
Vale observar que a analise do texto sugere pontos de contato entre a mentalidade da mulher de
1914, portanto, do século 20 e a de 2008, século 21, no que concerne a idealizacdo da beleza
feminina e de seu poder de seducdo sobre o homem.

1. CONVERSANDO SOBRE O TEXTO: COMO TENHO DESENVOLVIDO E
ENDURECIDO OS MEUS SEIOS (RS, 28 DE MARCO DE 1914)

COMO TENHO DESENVOLVIDO E ENDURECIDO OS MEUS SEIOS
Por um tratamento exclusivamente externo
Sigam-se os conselhos d’uma parisiense
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A doenca. o cansago, bem ¢UMo as consequen- s Desde que 1oi desefbert ' o meu methodo tem
cias da maternidade foram a causa da debilidade do @ dado a milhares de senhoras, resultados notaveis num
meu peito, dos meus hombros csseos e dos sulcos pro- | prazo de 2 a 3 semanas. Tenho provas e<criptas do que
fundes que faziam a minha desesperacio. dign, mas falta-me o espacgo para as reproduzir tolas.

B:tas desgracas [fisicas nadn feriam sémente o Teria muito gusto em dar conselhos gratis e dis-

meu orgulhy de mulher, mas entrifteciam-me e até | cretos a toda a mulher ou joven, que deseje ter um
me arrebatavam todos 0s prazeres da vida. Estava peito desenvolvido e firme Um tratamento de 2 a 3
privada das miradas de admi- semdanas, requerendo somente
racao, as quaes todas as mu- alguns minutes diarios, pode

lheres sdo sempre tid, sensi-
veis, mas o peor era que alé
a minha situacido social se re-
sentia de uma maneira fasti-
diosa.

As mais elegantes toileltes
levadas por mim, perdiam o
seu valor. Experimentava uma
grande pena em ouvir segre-
aar guando ia na rua, nos
theatros, nos saldes, muitas
mulheres menos bem vestidas
eram comtudo mais admira-
das: por causa unicamente
das suas linhas gracigsas e da
redondeza e firmeza dos seus
peitos.

Para remediar esta situa-
cao experimentei todos os
meios existentes e até segui
0s conhselhos de varios espe-
cialistas, sem nenhum exito.

Oz unices resultados obtidos

dar ao hustn debilitado ou ay-
sente, o desenvolvimento e a
firmeza desejaveis.

O meu tratamento & exclu-
s.vamente externo. Nada de
pilulas, comprim.doz, selos,
ete,

Sra. R. W, Rin de Jazeiro,
tem visto o sen busto desen-
volver 15 centimetros,

Sra. A. L. Rio de Janeiro
I8 ceniimeiros.
- Sra. L. M., Bahia, 20 cen-

. (imetros,

Sra. R, N., §. Paulo, 17
centimetros
Sra. G. G., Pernambuco,

<19 centimetros

[
Se sustents que o meu me-
thudo, que tenho descoberto,
sracas a um azar afortunado,
¢ elficaz e infallivel, ndo é
para glorificar-me com elle,mas

foram muito dinheiro perdido.
Nao quero dizer aqui o que
tenho soffrido, mas eu tinha a
minha idéa e um fim, e nada
me desanimou para alcancal-o. todaos ox remedios e que com
pepois de mezes de investiga- o meu EXUBER BUST DE-
cdo acabei por Gescobrir um VISLOPER estio maravilha-
methido gque experimentei primeiro em mim mesma, e das dos resultados.
(que me deu resultados maravilhosos. FEnvio graluitamente a toda a leitora da Rm'ista‘
Animar]_u desde entdio pelo exito cada vez maior | da Semaiia, que me mande recortado o “coupou” (ué
do meu EXUBER BUST DEVELOPEIRR, desejo que | vae no fim deste annuncio, com o nome e ende-
lm!a'u pessoa pouco favorecida pela natureza faca um r2co, 0 meio Jde¢ dar ao busto o desenvolvimento e a fir-
ensaio leal. ' meza desejaveis,

com o unico fim de dar a ¢
nhecer um tratamento 1:acio-
nal e hygienico 4s pesspas que
tém empregado inutilmente

Tn LK 0 G HAT I s Para desenvolvimento e endurecimento dos peitas. As"cartas devem

ser franqueadas e acompanhadas de 50 réis enderecadas a HHELENE
DUROY 433, C, 11, rue de Miromesnil— Paris.— (Juntar um sello de 50 réis a mais para
a resposta.

Nome . . . Endereco

Antes de adentrar o texto, convém assinalar que a fundamentacéo teérica que lhe da
suporte se revela entremeada a analise. Passemos, entdo, ao texto.

Sob a mascara de uma espécie de conselho, o enunciador disfarca a sua verdadeira
intencdo, que é a de langar o seu produto. Trata-se, portanto, de uma mensagem publicitaria,
enderecada a provavel consumidora — a mulher que se identifica com o problema apresentado e
que, para tentar resolvé-lo, provavelmente aceitara o conselho e adquirira o produto.

A estratégia utilizada pelo enunciador é a do “recurso a autoridade”, pois a conselheira é
“uma parisiense” e, como se sabe, na época, de Paris tudo se importava, até conselhos. Convém
assinalar que essa frase (“Sigam-se os conselhos d'uma parisiense”) se apresenta em negrito, no
texto original, o que pode ser interpretado como a manifestacdo da intencionalidade do locutor
de enfatiza-la.

Curioso observar, ainda na frase imperativa, a estrutura passiva: “Sigam-se 0s
conselhos...”. Essa curiosidade advém da comparacdo com o portugués contemporaneo, em que
a estrutura da frase seria outra: “conselhos” ndo seria sujeito, mas sim objeto direto, ficando
eliptico o sujeito gramatical da frase, uma vez que o texto publicitario contemporaneo dirige-se
ostensivamente a um sujeito destinatario coletivo, dando-lhe, no entanto, a impressao de que é
unico, de que a mensagem foi enderecada especialmente a ele: “Siga os conselhos de uma
parisiense”.
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Quanto a tematica do texto, pode-se dizer que, ainda hoje, € atual, ou seja, a
preocupacdo com o aumento e firmeza dos seios tem sido uma constante no imaginario
feminino.

Ja no titulo, pelo recurso a primeira pessoa, o0 enunciador se coloca em cena, revelando a
sua implicacdo e descrevendo seu ponto de vista pessoal: procedimento enunciativo -
enunciacao elocutiva (CHARAUDEAU: 2006, p. 174). Essa estratégia, além de introduzir a
subjetividade no discurso, confere ao texto um tom intimista, em sintonia com a narrativa de
desabafo, que vird a seguir, a partir do depoimento da locutora-personagem:

A doenca, o cansaco, bem como as consequéncias da maternidade foram as causas da
debilidade do meu peito, dos meus ombros 6sseos e dos sulcos profundos que faziam a minha
desesperacéo.

Observe-se o clima sombrio, pesado, de sofrimento, sugerido pelas escolhas lexicais -
“doenga”, “cansago”, “debilidade”, “ombros 0Osseos”, “sulcos profundos”, que levavam a
“desesperacdo”. E importante registrar a referéncia as “conseqiiéncias da maternidade” dentro
desse contexto, apresentadas como fato negativo, causador de sofrimento.

Considerado, entdo, sob essa perspectiva negativa, o conceito de maternidade ira se
opor aquele prototipico, em que ser mde seria a suprema realizacdo para a mulher, mesmo nos
discursos feministas, e isso porque a imagem da mulher estd irremediavelmente ligada ao
arquetipo da “Grande Mée” (RANDAZZO, 1996).

Toda essa situacdo de extremo sofrimento é retomada, no segundo paragrafo, pela
expressdo nominal definida, introduzida por pronome demonstrativo - Essas desgracas fisicas —
as quais ndo feriam somente o meu orgulho de mulher, mas entristeciam-me e até me
arrebatavam todos os prazeres da vida.

Tal expressdo nominal definida tem duas func¢bes cognitivo-discursivas: fungdo de
organizacao macroestrutural, articulando os dois grandes movimentos de construcdo textual: a
retroacéo e a progressdo e funcdo de orientacdo argumentativa, ao encapsular cada um dos
fatores de sofrimento mencionados sob um Unico rétulo, o qual pode ser considerado um
argumento convincente para impulsionar o leitor a busca da solucdo do problema.

As escolhas lexicais continuam a sugerir a cenografia (MAINGUENEAU, 2008) do
depoimento. Observemos a esse respeito o sintagma nominal “desgracas fisicas” (isso seria
realmente uma desgraca? Ou seria um exagero, uma hipérbole mal empregada?) e os verbos
“feriam”, “entristeciam”, “arrebatavam”.

A enunciadora prossegue em seu desabafo, dizendo-se privada dos olhares masculinos
de admiragdo e, o que era ainda pior, a sua situacdo social se ressentia de uma maneira
fastidiosa (?) Que significaria isso?

Ela se explica, no segundo paréagrafo, ao dizer que mulheres menos bem vestidas que
ela, contudo, eram mais admiradas:

por causa unicamente das suas linhas graciosas e da redondeza e firmeza dos seus peitos.

E interessante observar a retomada de “seios” por “peitos”, vocébulo de baixa
produtividade lexical nos dias atuais.

Os dois primeiros paragrafos relatam — mundo narrado — a desespera¢do da mulher em
razdo do problema apresentado. Pinta-se, entdo, o cenario com cores fortes, de negatividade, de
sofrimento, para enfatizar a situagdo do personagem ANTES.

Mas antes de qué? Ora, de usar o produto que serd, em breve, apresentado. Trata-se da
conhecida estratégia publicitaria do “antes” e do “depois”, muito usada até hoje.

Veremos, com o desenvolvimento do texto, que o leitor jA comecara a ser preparado
para a “aceitacdo” daquele produto, que sera o “milagroso”.

Dessa forma, a partir do terceiro pardgrafo, a locutora comega a tomar providéncias
para remediar esta situacdo. “Esta situacdo” é a expressdo nominal definida, que retoma o
sofrimento descrito pela autora nos paragrafos iniciais, mas agora, curiosamente, ela emprega
um vocabulério neutro: “situacdo” ndo sugere positividade, ou negatividade ao enunciado.
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A mensagem apresenta, entdo, uma “organizacdo narrativa”, caracteristica da cena
englobante — discurso publicitario (MAINGUENEAU: 2008) - que pode ser descrita nos
seguintes termos (CHARAUDEAU: 199%4a, p.39):

- existéncia de uma situacdo de necessidade por parte de um determinado Ser [Manque
=RO);

- tomada de consciéncia dessa necessidade, 0 que incita este Ser a tornar-se 0 Agente de
um Fazer (Busca);

- busca (Quéte), que é uma tentativa de preencher a necessidade, através de R, para
alcancar certo resultado (sucesso/fracasso): 0 objeto da busca representa a necessidade
preenchida e sempre é apresentado com valor positivo;

-P(M) x qrepresenta 0 meio de preencher a necessidade. E o Auxiliar da Busca *

Para valorizar mais o produto a ser anunciado, a locutora inicia a “busca”, dizendo ter
experimentado “todos 0s meios existentes” e “até” (operador argumentativo, sinalizador de
escala argumentativa) seguido “conselhos de varios especialistas, sem nenhum éxito”. Nesse
ponto, é acessado o0 “argumento de autoridade”, com o recurso a “muitos especialistas” para
valorizar ainda mais o produto, ja que nem os “especialistas” conseguiram resolver o problema:

Os Unicos resultados obtidos foram muito dinheiro perdido.

Agora, a locutora toca num ponto importante, que atinge, em cheio, o destinatério:
“perder dinheiro”. Trata-se da ativacdo do “mobil econdmico”, que corresponde ao interesse
financeiro, desejo de ganhar dinheiro, ou de pagar o menos possivel (MONNERAT: 2003, p.
17), de forma que “perder dinheiro” € algo que precisa ser evitado a todo custo.

Firmemente decidida a resolver o problema que tanto sofrimento lhe trazia e visando o
objetivo que tinha em mente, a narradora prossegue a sua busca e, “depois de meses de
investigacdo”, descobriu um método, que experimentou primeiro nela mesma:

Acabei por descobrir um método que experimentei primeiro em mim mesma, e que me deu
resultados maravilhosos.

Enfim, a revelacéo.

A partir deste ponto, muda o tom do texto: mais leve, desanuviado, redimensionado ndo
sO pela selecdo lexical apoiada em vocabulos positivos, mas também e, sobretudo, pela
apresentacdo imediata do RESULTADO do produto: “resultados maravilhosos”. Atente-se para
0 emprego do adjetivo subjetivo avaliativo axiologico (KERBRAT-ORECCHIONI, 1980) -
“maravilhosos”.

Animada desde entdo pelo éxito cada vez maior do meu EXUBER BUST DEVELOPER, desejo
gue toda pessoa pouco favorecida pela natureza faga um ensaio leal.

Nota-se uma gradacdo avaliativa na substitui¢do lexical de “resultado”, para “éxito”,
inclusive, “cada vez maior”. Vale observar também a “exuberancia” do tamanho das letras
usadas para nomear o produto, em relagdo as empregadas no restante do enunciado.

E necessario comentar a mudanca de animo da locutora-protagonista: do desespero a
animacdo, motivada pelo éxito. A satisfacdo € tanta, que pretende “dividir essa felicidade” com
outras mulheres “pouco favorecidas pela natureza”. Apresenta-se, portanto, como a conselheira,
amiga, que esta apenas querendo ajudar alguém a se livrar de um problema. Acontece, porém,
que, curiosamente, é ela a dona da marca (“o meu”), a que se refere como o meu EXUBER
BUST DEVELOPER. Seria esse fato um ponto negativo para a sua credibilidade?

! Entenda-se R, como resultado. P(M) x g, como: P (produto); M (marca) e q (qualificacdes).
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A locutora é, portanto, a0 mesmo tempo, o0 sujeito comunicante publicista e 0 sujeito
enunciador da mensagem publicitaria, representando, simultaneamente, os dois sujeitos dos
circuitos externo e interno do ato de linguagem (CHARAUDEAU, 2005).

Outro ponto que merece destaque é o nome do produto, desta feita, em inglés. Que
efeitos de sentido essa nomeagdo, em inglés, pode acarretar? Seria j& o prenuncio de um
desenvolvimento tecnol6gico-cientifico que viria a ocorrer nas décadas futuras? Por outro lado,
cabe comentar, também, o termo “exuber”, de mesmo radical que “exuberante”, em portugués,
com o prefixo latino “ex-“, que significa “para fora” e, no caso em questdo, assinalando um
“transbordamento”, um excesso, numa relacdo motivada entre significado e significante, em
consonancia com o conteddo significativo do nome do produto.

Nas linhas seguintes, relata os “resultados notaveis, num prazo de 2 a 3 semanas”, que
milhares de mulheres obtiveram ap6s o uso do produto, acrescentando que o tratamento é
exclusivamente externo. Nada de pilulas, comprimidos, selos, etc. Cita os nomes de senhoras
que tiveram o busto desenvolvido em 15, 17, 18, 19 e até em 20 cm.!

O mais interessante disso tudo € que disponibiliza o produto grétis a toda leitora da
Revista da Semana que Ihe mandar recortado o cupom que esta no fim da pagina do anuncio,
preenchido com nome e endereco da interessada.

As razdes de sua atitude generosa? Segundo ela, ndo € para vangloriar-se que declara
ser seu método - “descoberto gracas a um azar afortunado” (atente-se para o jogo da antitese) —
eficaz e infalivel, mas sim para tornar conhecido um “tratamento nacional e higiénico”.

E curioso esse Gltimo sintagma.

Vejamos: o primeiro adjetivo “nacional” — classificador delimitador (NEVES, 2000) —
ndo oferece davidas quanto a interpretacdo, mas o segundo adjetivo — “higiénico” — abre-se a
algumas inferéncias. Por que a preocupacdo em caracterizar o tratamento por meio desse
adjetivo? Haveria outros nos quais néo se poderia confiar, exatamente pela falta desse atributo e,
nesse caso, tratar-se-ia de um ataque velado a um concorrente? Nunca saberemos, 1914 j& vai
muito longe....

Finalizando, poderiamos delinear uma imagem dessa mulher um pouco diferente da de
suas contemporaneas, pois, ao que parece, estd-se projetando no mundo, por intermédio da sua
descoberta, 0 que aproxima a sua figura da de um arquétipo que nao é feminino, mas masculino:
o0 do “Guerreiro”, pelas caracteristicas da coragem, da perseveranca, da ousadia:

N&o quero dizer aqui o que tenho sofrido, mas eu tinha a minha idéia e um fim, e nada me
desanimou para alcanca-lo.

Os textos referentes ao ano de 1914 revelam imagens bem delineadas de homem /
mulher na construcdo das identidades de género. A quase totalidade dessas imagens discursivas
esta em sintonia com os padrdes ideoldgicos vigentes na sociedade brasileira do inicio do século
XX. As imagens que se afastam um pouco das prototipicas indicam, no caso do perfil feminino,
um ligeiro encaminhamento para tipos de comportamento originariamente reservados ao mundo
masculino.

2. AS VOZES DO ONTEM E DO HOJE: PERSPECTIVA POLIFONICA

Para desenvolver este topico, recorremos a um anuncio publicitario, veiculado na
internet, em 2008. Trata-se de uma propaganda de soutiens, cuja proposta é paralela aquela
apresentada no texto do século passado: 0 aumento e a exibicdo dos seios.



Como se pode observar, essa ideologia da SOUTIEN
vaidade feminina permanece inalterdvel, no intervalo de
cem anos. Apenas, as estratégias de captacdo do texto
publicitario de 1914 apresentam-se de maneira diferente
das da atualidade, ou seja, recorre-se a um texto longo,
um relato, que marca bem as fases da organizacdo
narrativa do texto da publicidade: parte-se de uma

situacdo de falta, que ndo raro, leva ao sofrimento, para a 1 Veja ?
busca pelo preenchimento desta falta, até o éxito, o = como
resultado positivo, com a aquisicdo do produto. Nesse b g
A Ievanta,,‘
percurso do relato de experiéncia, num tom & g
melodramatico, evidenciam-se conselhos explicitos. 2 Wi - os seios V).

A peca publicitaria da atualidade, ao contrario, economiza no texto verbal, priorizando o
texto iconico — a imagem da mulher, no célebre contraste do “antes” e do “depois”, tdo caro as
mensagens publicitarias.

A frase “Veja como levanta os seios”, com o verbo no imperativo, projeta de imediato o
interlocutor — ato alocutivo — num efeito de didlogo, que ndo se concretiza, j& que o interlocutor,
apresentado no singular, representa, na verdade, todas as possiveis consumidoras do produto
anunciado.

Vale comentar, ainda, a predominancia da cor vermelha, cor quente, cuja simbologia
remete &s idéias de paixao, fogo, e, por extensdo, de sensualidade.

Assim, as vozes que ecoam ontem e hoje a partir de um mesmo ponto de vista
polifonicamente condicionado por estere6tipos relativos a aparéncia fisica da mulher, projetam
uma imagem feminina de “seios fartos”, ainda que sob perspectivas diferentes, no ontem e no
hoje, ou seja, verifica-se um grau de erotizacdo na mensagem contemporanea, meio apagado
naquela do século passado. A ideologia euforizante dos seios grandes, atualmente conseguidos
até artificialmente, por meio de silicone, ocupa uma posi¢cdo de destaque no imaginario da
vaidade feminina direcionada para a sedugéo do sexo oposto.
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