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Resumo

O trabalho investigativo identifica como as marcas discursivas
de tempo, juventude e saude participam da construcéo do universo
enunciativo da publicidade impressa de cosméticos, produzida na
década de 90 e veiculada nas revistas femininas brasiteisgs
Marie Claire e Claudia. Em perspectiva analitica, aborda, inici-
almente, os trés principais marcos tedéricos da pesquisa: a) insere
0 tempo como categoria social e foco central de andlise para o
entendimento das transformacdes sociais nas Ultimas décadas do
século XX; b) discute o conceito daude perfeit@ modelos que
sugerem novas maneiras de se tratar o corpo, a salude e a beleza,
na cultura contemporanea; c) situa criticamente o papel da pu-
blicidade como uma prética que reforca e instaura matrizes de
sentidos e percepc¢des sociais na atualidade. Em um segundo mo-
mento, explicita e justifica 0 compromisso tedrico-metodoldgico,
preferencial mas néo esxclusivo, com a pratica instrumental e ana-
litica da andlise de discurso. Em um terceiro momento, aborda
aspectos do amplo universo discursivo da publicidade contempo-
ranea. Ao final, realiza a analise dos anuncios publicitarios de
cosmeéticos que compdentorpusda pesquisa, a luz do referen-
cial tedérico-metodoldgico apresentado ao longo do trabalho. A
analise traz a mostra alguns mecanismos especificos de funcio-
namento da publicidade de cosméticos, ao mesmo tempo em que
confirma e elucida principios norteadores da pratica discursiva e
social da publicidade contemporanea.

Palavras-chave Comunicacéao e cultura contemporaneas; Tem-

po, juventude e saude; Publicidade; Cosméticos; Revistas femini-
nas; Linguistica e Analise de discurso.
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Abstract

This research identifies the role time, youth and health play in
the construction of the enunciative universe of cosmetics adver-
tising as published in women’s magazines in Bragilé, Marie
Claire and Claudia) in the 1990s . The three main theoretical
frameworks of the investigation are considered first: a) the in-
sertion of time as a social category and central focus of analy-
sis to understand the social changes that took place during the
final decades of the 20th Century; b) discussion of the concept
of perfect health, and models that suggest new ways of viewing
the body, health and beauty in contemporary culture; c) critically
situating advertising as a practice that reinforces and establishes
matrices of senses and perceptions in today’s society. A second
part explains and justifies the preferred, though not exclusive,
theoretical-methodological commitment to discourse analysis as
a tool. Finally, the main body of research analyzes cosmetics ad-
verts in the light of the theoretical-methodological framework de-
veloped. The analysis reveals specific ways in which cosmetics
advertising functions, while pinpointing guiding principles of the
discursive and social practice of contemporary advertising.

Keywords: communication and contemporary culture; utopia

of perfect health; time and contemporaneity; advertising; cosme-
tics; women’s magazines; linguistics and discourse analysis.
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Introducéo

Em julho de 2003, arquedlogos britanicos que escavavam o si-
tio de um templo romano em Londres tiveram uma surpresa: junto
com as inevitaveis moedas e fragmentos de ceramica, foi desen-
terrada uma marca inusitada dos cuidados de beleza da civilizacao
que dominou a Europa na Antiguidade. Eles encontraram um pote
lacrado e extremamente bem conservado, que parecia conter algo
em seu interior. Aberta, a embalagem revelou uma substancia cre-
mosa, de tonalidade pastel, goenanticamentainda retinha as
marcas dos dedos da pessoa que a usou pela ultima vez, ha dois
mil anos. O creme, que segundo o curador do Museu Britanico,
tem cheiro de enxofre e queijo, é provavelmente o mais antigo
cosmético preservado intacto até nossos ias.

Tempo e cosmeéticos sempre andaram juntos. Compdem uma
equacdo inevitavel de ser mencionada e aberta a muitas leituras. A
ancestralidade da pratica de cuidar da aparéncia, buscar o embele-
zamento e preservar a juventude, chega até nossos dias, em cons-
tantes atualiza¢des de férmulas, cores e embalagens, porém man-
tendo sempre um pressuposto inalteravel, uma causa primeira, tdo
ativa hoje quanto nos dias dos egipcios ou romanos: nosso desejo
de parar o tempo, beber na fonte da juventude eterna, vencer o
envelhecimento, retardar o fim.

Este trabalho é mais um olhar e mais uma leitura desta equa-
cao.

Partimos de uma premissa que, implicita ou explicitamente,
esta presente na quase totalidade dos escritos académicos recentes
em nosso campo de estudo: a publicidade contemporanea traz, em
sua superficie linglistica e em sua dimenséo simbdlica, as marcas
do espirito da época em que vivemos e ativamente contribui para
a sua configuragéo e legitimacgéao.

Identificar como estas marcas se evidenciam e participam da
construcdo do universo enunciativo da publicidade de cosméticos

! Informagdes disponiveis em: <http://www.theage.com.au/articles/2003/07/
29/1059244616256.html>. Acessado em: 10 out. 2003.
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€ o principal objetivo desta investigacdo. Para realiza-lo é preciso
compreender como se conforma o espaco produtivo da pratica so-
ciodiscursiva da publicidade contemporanea, por meio da analise
de alguns de seus mecanismos de funcionamento.

A hipoétese central do trabalho é a de que na construcdo das
mensagens publicitarias de cosméticos sao centrais, recorrentes
e identificaveis marcas discursivas relacionadas com sentidos de
tempo, devidamente reconhecidos e compartilhados socialmente,
na cultura contemporanea.

Como ja mencionado, a relacéo entre tempo e cosmético nao
€, evidentemente, um fato Unico, particular, préprio dos anancios
produzidos durante os anos 90 do século XX - década na qual
se concentra nosso estudo. Ela esta intrinsecamente associada a
uma das fung¢des basicas para a qual o cosmético foi criado, qual
seja, a de preservar ou mesmo recuperar a juventude. Trata-se
aqui de identificar as especificidades de tais marcas discursivas
no periodo escolhido para o estudo, buscando-se associa-las aos
valores socialmente vigentes.

Decorrentes do campo de abrangéncia da hipétese central da
pesquisa, derivam duas outras hipoteses, que denominamos se-
cundérias. A primeira diz respeito a ocorréncia de alusfes a es-
tados de juventude presentes no universo enunciativo da publici-
dade de cosméticos. Menc¢des a juventude simbolizam um estado
ideal de ser e de viver. Sua busca - secular - € acompanhada de
referéncias a necessidade de se possuir vigor, de se ter uma boa
forma fisica e de se buscar a longevidade. Sugerimos, como de-
corréncia da centralidade da tematica do tempo nessa categoria
de publicidade, que as alusdes a estados de juventude e seus cor-
relatos constituem uma importante voz enunciativa presente na
construcdo dos anuncios de cosméticos.

A outra hipotese secundaria estabelece o pressuposto de que,
na cultura contemporanea, novos paradigmas orientam as formas
de interpretar e de tratar o corpo. Partimos da premissa da exis-
téncia de uma nova utopia, caracterizada c@adde perfeita
(SFEZ, 1996), que permeia o tecido social, por meio da dimen-

www.bocc.ubi.pt



14 Annamaria Palacios

sdo mediatica, nas sociedades urbanas contemporaneas, e assume
um lugar de destaque na determinacéo de como interpretar abran-
gentemente as esferas do social, politico, econdmico e cultural.
Nossa pesquisa procura observar como se evidenciam as marcas
desta nova utopia nos enunciados de cosméticos. Partimos da pre-
missa de que para se ter uma pele bonita e bem cuidada néo se faz
suficiente tratar apenas o rosto, mas o corpo em sua totalidade:
alimentar-se bem, praticar exercicios fisicos, viver de forma mais
saudavel, dentre outros requisitos desta natureza.

Importante constatacdo prévia, diretamente relacionada com
as especificidades do discurso publicitario de cosméticos, diz res-
peito as manifestagbes de interdiscursividade, na construcdo de
seu projeto enunciativo. Tal constatacao funcionou direcionando
nosso olhar para ocorréncias dessa natureza. Ao longo do traba-
lho, tivemos oportunidade de identificar e analisar a realizacdo de
empréstimosle estruturas discursivas, identificadas como perten-
centes ao universo da ciéncia e da técnica. Estes entrelagamentos
discursivos possibilitam a publicidade de cosméticos exaltar com
mais propriedade as qualidades do produto, legitima-las e tam-
bém diferencia-lo dos demais, concorrencialmente posicionados
no mercado consumidor.

Os 274 anuncios que compdentaorpusda pesquisa foram
extraidos de trés revistas femininas brasileir&lle, Claudiae
Marie Claire. Circunscritos a década de 90, foram coletados, ini-
cialmente, a partir de um critério basico de selecdo: aqueles que
trazem em seus enunciados marcas discursivas que remetem - di-
reta ou indiretamente -, a nocdes de controle e dominio do tempo.
No capitulo 2, explicitamos detalhadamente a eleicdo de outros
critérios e procedimentos, tais como a escolha das revistas - su-
porte fisico para materializagdo dos andncios -, e 0s contornos da
pesquisa determinados pelas escolhas metodoldgicas que estabe-
lecemos para a analise dorpus

Elegemos, como objeto de andlise, os anincios impressos em
revistas femininas, em detrimento da publicidade audiovisual ou
radiofonica produzida na mesma época. Além das facilidades de

www.bocc.ubi.pt
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coleta e de manuseio do material, um ponto determinante na es-
colha foi nossa preferéncia pessoal. Os andncios impressos sao
pecas publicitarias cujas caracteristicas muito nos agradam - a
textura do papel, as cores da impresséao, o texto escrito, as ceno-
grafias escolhidas e outras -, além de possuirem como diferencial
a materialidade linglistica que constrdi seus titulos, texsios,
ganse assinaturas. A linguagem verbal escrita € nosso alvo de
interesse.

Além do ponto determinante mencionado acima, dois outros
elementos foram decisivos para a escolha de material impresso
como nosso foco de analise:

a) analisar pecas televisivas, radiofdénicas ou as produzidas
para a Internet demandaria metodologias de andlise especificas
para cada uma das modalidades, colocando a tarefa para além das
possibilidades e das dimensdes do presente trabalho;

b) as campanhas publicitarias de cosméticos possuem, em ge-
ral, nos veiculos impressos - especialmente as revistas - seu prin-
cipal suporte. ANatura, por exemplo, uma das marcas de cos-
mético que figura centralmente em nossas analises, direciona pri-
oritariamente para a televisdo apenas seus anuncios institucionais
- como a promocgéo da marca em associagdo com campanhas de
preservacdo do meio ambiente - veiculando seus anuncios de cos-
meéticos, como é o caso da linizhronos quase que exclusiva-
mente em veiculos impressos de circulagcdo nacfonal.

Por outro lado, ndo se pode ignorar que o0 anuncio publicitario
impresso é também o resultado de uma combinacao de lingua-
gens. No conjunto selecionado, concentramo-nos na matéria ver-
bal escrita e conscientemente nao priorizamos a analise da dimen-
séo iconica - as fotos, desenhos, esquemas e paginagéo -, ainda
gue alguns componentes imagéticos do andancio sejam ocasional-
mente mencionados e avaliados, por ocasido de nossa analise, no
capitulo final. Novamente, as razbes da priorizacdo da matéria

2 Informagdes disponiveis rgite da empresdew & Lara, que detém a
conta publicitaria d&atura: <http://www.lewlara.com.br>. Acessado em: 10
mar. 2004.
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16 Annamaria Palacios

verbal escrita remetem a limitagdes de alcance do trabalho e espe-
cificidades técnicas e metodoldgicas necessariamente envolvidas,
caso se fosse proceder a analises mais aprofundadas do material
iconico.

Os anuncios publicitarios de cosméticos diferenciam-se dos
demais anuncios inseridos no amplo mercado da publicidade, no
Brasil, pela propria natureza e concepc¢éo do cosmético, enquanto
produto.

Os cosmeéticos sao classificados como produtos de beleza e hi-
giene disponiveis no mercado de consumo e comercializados em
estabelecimentos préprios para venda, semelhantemente a todo e
qualquer produto. A preferéncia por ele - dentre a variedade de
mercadorias anunciadas pela publicidade - como tema de investi-
gacao académica, deriva de antiga afinidade pessoal.

Nas escolhas tematicas, muito de pessoal encontra-se envol-
vido, por ocasido da realizacdo de pesquisas no ambito acadé-
mico. Isso néo significa dizer, por outro lado, que se basear na
afinidade com um tema ou com uma questao/fato/fendmeno que
se quer desvendar, confirmar, responder ou contestar por meio da
pesquisa, seja uma condicdo suficiente para se desenvolver um
processo investigativo.

Em recente dissertacao, intituladdena Boa Forma de Ser Fe-
liz: representagdes de corpo feminino na revista Boa For&zan-
dra dos Santos Andrade (2002) traz oportunas observagdes sobre
escolhas e decisbes como processos inerentes a pratica investiga-
tiva, no ambito académico:

A escolha de um tema de pesquisa nao se da ao
acaso e nem de forma simples. Ao buscar a concei-
tuacdo da palavraimples,tive ciéncia de que ela é
significada como algo quedo é complicadg é evi-
dente se da sem esforgoé espontanepé normal,
€ comum]...]. Nesse sentido, fazer uma pesquisa e
optar porum objeto de analise e ndo outro ndo se da,
de fato, de forma simples. Ao contrario, essa escolha

www.bocc.ubi.pt
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€ unica, resultado do esfor¢o de olhar de outro modo
aquilo que se conformava familiar e estranhar o que
parecia evidente, ou seja, ndo € um processo propria-
menteespontaneo E descobrir, ndo sem sofrimento,
gue nada € completamente natural e que esse entendi-
mento modifica nossa nocaom@malidade. Enfim,

a escolha de um objeto de analissoénplicadae nao

de sem a interferéncia de multiplos efeitos, sem um
desdobramento sobre n6s mesmos e sobre as coisas
gue nos cercam (ANDRADE, 2002, p. 10).

O gosto pelo cosmético, entretanto, ndo foi suficiente para
chegarmos a uma proposta investigativa. Foi preciso alid-lo a uma
particular atencdo a publicidade, enquanto pratica discursiva e so-
cial. De uma forma geral, os anuncios impressos de cosméticos
possuem em sua composicao um certo grau de sofisticacdo, com-
prometido com uma qualidade especial do papel e com o0 uso bas-
tante equilibrado de cores em tons pastéis. Predomina a escolha
por quadros cénicos coloridos que remetem a estados de prazer: o
branco das flores, dos colares de pérola, o rosa da seda, o azul do
mar, o verde do campo, a transparéncia da agua, combinados com
a imagem de uma mulher - quase sempre jovem com uma pele
invejavel - , dentre uma infinidade de relacdes enunciativas que
podem ser estabelecidas com o objetivo de destacar o cosmético
como um produto de luxo, Unico e, aindgaseindispensavel.

O apelo a sofisticacdo € um recurso discursivo recorrente-
mente utilizado pela publicidade e ndo se faz presente unicamente
nos anuncios de cosméticos. Simbolicamente, e guardadas as de-
vidas diferencas entre os produtos, poderiamos dizer que tdo so-
fisticado quanto usar um creme facial x, € realizar um cruzeiro
pelo Caribe, por meio de um financiamento bancario y, € tomar
um vinho tinto de safra especial trazido ao Brasil pelo importador
de bebidas z, é adquirir um reldgio digital importado de ultima
geracdo e uma infinidade de outros exemplos que cabem neste
recurso.

www.bocc.ubi.pt



18 Annamaria Palacios

Além deste, destacamos um outro elemento relevante que,
apesar de ndo comparecer a superficie textual dos andncios pu-
blicitarios, faz parte de sua concepcéo e diz respeito a uma antiga
compreensao social a ele atribuida, que o associa a futilidade, ao
gue é superficial, mero instrumento de embelezamento. Esta vi-
sdo, que chamamos tiadicional, sugere que o cosmético trata
apenas da aparéncia, em detrimento da esséncia, e que seu uso faz
parte de uma préatica restrita as mulheres.

N&o é redundante afirmarmos que esta vigadicional do
cosmeético ndo faz parte das estratégias discursivas da publicidade
contemporanea. Contrariamente, o discurso publicitario reforca
uma situacdo na qual o cosmético deixou de ser mero acessorio de
consumo e alcancou um estagio de produto essencial, vital e in-
dispensavel para a preservacéo da pele e da aparéncia da(o) usua-
ria(0). Atualmente, a industria, além de procurar transforma-lo
em mais uma necessidade diaria que toda mulher deve ter, pre-
tende alcancar outros nichos de mercado, como o étnico, 0 mas-
culino, o infantil, 0 adolescente e o da terceira idade.

Priorizamos os anuncios que se referem a cosmeéticos destina-
dos a pele do rosto, por compreendermos que a propria historia da
existéncia do cosmético direciona uma certa prioridade e uma pre-
ocupacgdo em se cuidar do rosto. O rosto € uma parte do corpo que,
por ficar quase que constantemente descoberta na grande maioria
das culturas, passa a exigir cuidados mais intensos. E o elemento
fundamental da identidade de uma pessoa, de seu reconhecimento
pelo outro. Os vocabulasemblanteem portugués - derivado do
provencal arcaiceemblarparecer - &isage em francés, indicam
esta caracteristica do rosto, enquanto elemento de identificagcao do
outro. Os anuncios de cosmeéticos parecem atestar, atraves de sua
materialidade linguistica, a no¢éo corrente de que no rosto de uma
pessoa transparece o que ela é e como se enc@itr&nergic
B 21. Os Programas de Energia do rosto para recuperar a juven-
tude da pelé.

3 Produzido pelo laboratéri@rlane. Publicado na revist&lle, julho de
2000.
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Embora nosscorpusseja formado por anuncios de produtos
cosméticos destinados unicamente a pele do rosto, sabemos que
sdo muitas as possibilidades de abordagens linguistico-discursivas
gue o cosmeético pode suscitar. De uma forma geral, quando men-
cionada a palavra “rosto”, as indicacfes de uso do cosmético tam-
bém remetem, por relacdo de contigiidade, a pele do colo e do
pescogo.

O conteudo presente na embalagem de vidro ou plastico ma-
terializa o cosmético, ou seja, significa a substancia propriamente
dita, o real produto disponivel para comercializacdo. O que se
expfe a venda como cosmético sdo os 65, 90, 100, 150 ou 200
ml de um preparado que geralmente vem armazenado em sofis-
ticadas embalagens. Nestes anuncios, quase sempre percebemos
gue o conteudo - substancia - e forma - embalagem - estéo plena
e harmoniosamente associados.

A substancia cosmética geralmente é branca, com algumas va-
riacOes para tons leves, que puxam para o rosa, para o laranja,
para o azul. Quase sempre, 0 texto argumentativo que acompanha
0 anuncio traz, em destaque, sua férmula, com detalhamento de
seus componentes. Quando a composi¢cdo é mencionada, as alu-
sOes a ela sdo cada vez mais associadas com a existéncia de uma
férmula ideal, enaltecida pelo emprego da particodas, advér-
bio de intensidademaisapropriadamaisarrojada,maiseficaz,
maiscompleta, desde que absolutamente conjugada com as po-
tencialidades e finalidades daquele produto.

Os processos de pesquisa bibliografica, de observagéardo
pus de reflexdo e andlise dos aspectos relacionados com 0s uni-
versos tedrico e metodologico da investigagdo, culminaram nesta
tese, como resultado material, estruturada em quatro capitulos.

O primeiro e o terceiro capitulos possuem um carater mais
tedrico, porque apresentam e delimitam algumas correntes de pen-
samento que auxiliam na compreensao das principais manifesta-
¢Oes e representacdes da temporalidade no mundo contempora-
neo, das caracteristicas da publicidade enquanto prética sociodis-
cursiva e dos recentes paradigmas de interpretacdo do corpo na
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cultura atual. O segundo capitulo tem carater instrumental e ex-
pde as principais escolhas e procedimentos tedrico-metodoldgicos
da pesquisa. No ultimo, realizamos a analise tendo como foco os
anuncios que constituemoorpusdo trabalho.

No primeiro capitulo apresentamos os trés principais marcos
tedricos da pesquisa, ao mesmo tempo em que esbocamos os con-
tornos do universo tedrico-metodoldgico da investigacao. Na pri-
meira secao, tecemos consideracdes sobre recentes transforma-
¢Oes sociais e inserimos o tempo como foco central de analise
para o entendimento destas transformacdes, além de privilegiar-
mos algumas categorias temporais como formas relevantes de ex-
presséo linglistica. Na segunda, apontamos aspectos relaciona-
dos com o conceito da utopia da saude perfeita, e discutimos mo-
delos que sugerem novos paradigmas, que orientam novas manei-
ras, sejam elas coletivas ou individuais, de tratar o corpo, a saude
e a beleza, na atualidade. Na terceira, situamos criticamente o pa-
pel da publicidade contemporénea, como uma pratica reforcadora
e instauradora de matrizes de sentidos e percepgao sociais.

No segundo capitulo, explicitamos, primeiramente, os crité-
rios relacionados com @orpusda pesquisa, com o suporte esco-
lhido, além de apresentarmos a definicdo operacional de cosmé-
tico com a qual trabalhamos ao longo de todo o trabalho. Em se-
guida, apresentamos os motivos pelos quais os quadros referenci-
ais da tese estéo preferencialmente relacionados com os dominios
da andlise de discurso. Na ultima parte do capitulo, detalhamos
0S principais movimentos de aproximacaoc@opusda investi-
gacao.

No terceiro capitulo, abordamos aspectos do amplo universo
discursivo da publicidade. Tomamos por referéncia, em virtude
da amplitude de seu campo discursivo, um elenco de proprie-
dades constituidas a partir de quadros tedricos tradicionalmente
identificados como instrumentalizadores da préatica da analise de
discurso. Dividimos o capitulo em trés partes: a primeira enfoca
0s conceitos fundadores, a segunda enfatiza os conceitos-chave e
aterceira o0 grupo dos conceitos-suporte.
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No quarto capitulo, realizamos a andlisecdopusda investi-
gacgao. Procuramos articular os dois principais eixos da pesquisa:
0 primeiro, de carater mais sociologico descrito no capitulo ini-
cial e 0 segundo de natureza instrumental, descrito no capitulo
2. O processo analitico também buscou levar em consideracao as
nocdes, conceitos, observacdes e pressupostos tedricos associa-
dos ao amplo universo discursivo da publicidade contemporanea,
apresentados no capitulo 3.

A abordagem deorpusda pesquisa foi realizada em confor-
midade com a classificacdo em amostras, detalhada no segundo
capitulo, a partir da ordenacéo e classificacdo dos andncios, con-
forme a tabela apresentada no Apéndice. Primeiramente, observa-
mos 0s anuncios que trazem em sua superficie textual as marcas
explicitas de tempo. Em seguida, analisamos alguns que se ca-
racterizam por portarem relacdes metaféricas entre tempo e feno-
menos fisicos, naturais, e com objetos de fabricacdo humana. Na
segunda parte do capitulo, focalizamos nossa analise, primeira-
mente, em anuncios que trazem como tematica central a busca
pela juventude, destacando em seguida as relacdes de antonimia
estabelecidas entre juventude - velhice. Em sequiéncia, centraliza-
mMos nossa analise naqueles que demonstram as transformacdes de
padrées estéticos vigentes, e a0 mesmo tempo em que procuram
explicar o lugar de evidéncia do corpo, na cultura contemporanea,
também enfocam novos conceitos de beleza e saude. Na ultima
parte do capitulo, analisamos, em maior profundidade, um Unico
anuncio, que julgamos particularmente representativo no sentido
de mostrar, de forma evidente, as relacdes de intertextualidade en-
tre o discurso publicitario de cosméticos e estratégias discursivas
provenientes do universo da ciéncia e da técrfica.

Cabe-nos destacar que esta tese ndo procura dar conta da am-
plitude discursiva da publicidade contemporéanea, porque sabe-
mos, antecipadamente, que seria uma tarefa inatingivel, uma pro-
messa insana, impossivel de ser concretizada em apenas um tra-

4 Os anuncios utilizados nas analises podem ser visualizados a cores, tal
como publicados nas revistas, no CD-Rom que acompanha esta tese.
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balho, em que pesem as dimensdes de uma pesquisa doutoral. Ao
delimitarmos nosso olhar a esfera discursiva da publicidade de
cosmeticos, restringindo também as tematicas de nossa analise,
buscamos circunscrever um fenémeno de dimensdes mais redu-
zidas e manejaveis. Ainda assim, ao desenvolvermos nossos es-
tudos, percebemos que apenas esbocamos um angulo de andlise,
a partir do qual procuramos compreender alguns de seus meca-
nismos de funcionamento. Neste dominio, encontram-se nossas
contribuigdes.
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Capitulo 1

Tempo, saude perfeita e
publicidade

O capitulo aborda os trés principais marcos que configuram o uni-
verso teorico da investigacdo. Concomitantemente a apresentacao
destes referenciais, discute e fundamenta as principais tematicas
enfocadas pela pesquisa. Esta estruturado em trés partes.

Na primeira,Os sentidos de tempo na contemporaneidade,
apresentamos consideracdes de sociélogos contemporaneos sobre
0 tempo e 0 espaco, a exemplo de David Harvey (1999), Anthony
Giddens (1991) e Manuel Castells (1999). Em analises sobre re-
centes transformagdes sociais, 0s autores inserem o tempo como
foco central para o seu entendimento. Em seguida, consideramos
as classificacdes temporais desenvolvidas pelo linglista francés
Emile Benveniste (2000), que elege o tempo como uma das mais
relevantes formas de expressao linguistica.

Em, A utopia da saude-perfeitapontamos aspectos que se
relacionam com o conceito de saude perfeita desenvolvido por
Lucien Sfez (1996). Neste dominio, recorremos a interpretacdes
de outros autores que também discutem modelos que sugerem no-
vas maneiras, sejam coletivas ou individuais, de se tratar o corpo,
a saude e beleza, na cultura contemporanea. Na tereeaivici-
dade e repertdrios simbdlicpdiscutimos o papel da publicidade
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contemporanea enquanto pratica social e discursiva, instauradora
de matrizes de producdo de sentido e percepg¢éo sociais, e apre-
sentamos idéias de autores, que analisam a publicidade como um
fendbmeno cultural, de expressao de uma civilizacdo, como uma

linguagem coletiva dos desejos, dos sonhos e dos modos de vida.

1.1 Sentidos sociais de tempo na contem-
poraneidade

O debate estabelecido nesta secao apresenta reflexdes sobre o
tempo na contemporaneidade, por intermédio de autores que o
analisam, a partir de pontos de vista sociol6gicos e linguisticos.
Primeiramente, abordamos noc¢des a partir de interpretacdes de
Giddens (1991) e Harvey (1999). Suas obras representam uma
sedimentada andlise dos fendmenos socio-politico-econémicos da
atualidade e suas relagcdes com os conceitos e sentidos de tempo.

Em um segundo momento, apresentamos reflexdes mais pon-
tuais sobre o tempo. As contribuicbes de Castells (1999) enfo-
cam o tempo humano no novo contexto social denominado de
sociotécnico e as mudancas da relacéo entre tempo e sociedade.
Posicionadas no campo da teoria da enunciacdo, as analises de
Benveniste (1974) caracterizam o tempo como uma das principais
categorias reveladoras da experiéncia humana, tanto no exercicio
da linguagem, quanto na producao de discurso.

Ao selecionarmos as trajetorias tracadas por Harvey (1999) e
Giddens (1991) objetivamos identificar quais os pontos de aproxi-
macao e de distanciamento entre as interpretacdes de um e de ou-
tro autor, sobre as manifestagdes temporais da atualidade. Ambos
salientam e parecem concordar que as novas maneiras de lidar-
mMOS com 0 tempo e 0 espago sdo relevantes neste limiar de uma
nova era.

A forma como vivenciamos o tempo € marcadamente eviden-
ciadora de uma nova ordem social, que pode - ou nao! - ser
denominada de pds-moderna. Os autores compartilham de uma
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mesma certeza: a de que o tempo se tornou o ponto de organiza-
¢éo e de reestruturacdo do mundo dos individuos, através de sua
penetracdo em todos os setores da vida social. Admitem estarmos
no limiar de uma nova era, embora Giddens (1991) em nenhum
momento sinta-se a vontade para denomina-la de pés-moderna;
Harvey (1999) ndo problematiza a nomenclatura e a utiliza de ma-
neira constante e habitual.

Essas transformacdes sofreram uma crescente aceleracdo nas
ultimas quatro décadas, representando, para Harvey (1999), uma
espécie de sinalizac&o do surgimento de uma sociedade pos - capi-
talista ou mesmo pés-industrial, inteiramente nova. Para Giddens
(1991), nao seria inventando novos termos ou denominacoes, que
teriamos a compreensao da época que estamos vivenciando. Assi-
nala também que nao é suficiente afirmar que a pés-modernidade
€ a superacdao das tentativas de fundamentar a epistemologia e a
fé no progresso planejado humanamente.

Giddens (1991) afirma que, para Lyotard (1985), a condic&o
da pos - modernidade é caracterizada pela evaporacgaadd-
narrative, do enredo dominante por meio do qual todos n0s somos
inseridos na histéria como seres possuidores de um passado de-
finitivo e de um futuro predizivel. A partir desta interpretacéo, a
ciéncia deixa de ter um lugar privilegiado neste novo estado de
coisas, caracterizado também por uma pluralidade de reivindica-
coes heterogéneas de conheciménto.

Contudo, Giddens defende que uma epistemologia coerente
ainda é possivel de ser realizada e compete a sociologia respon-
der em que época nos encontramos, produzindo um conhecimento

! Enfatizamos ciéncia como sindnimo de conhecimento, por n&o ser Nosso
propdsito estabelecer, neste trabalho, um debate e/ou exploracdo da amplitude
conceitual do termo, em suas bases epistemoldgicas. A posi¢édo do discurso
cientifico enquanto validador de enunciados e afirmacg@es, decorre da propria
situacdo da ciéncia, enquanto “autoridade epistemolégica”, na Modernidade.
Tal situacédo, diagnosticada como em crise, tendo como principal conseqiéncia
a perda de sua hegemonia no processo de producao e reconhecimento do saber,
€ representada por inimeros aspectos do debate em torno da P6s-Modernidade,
e objeto de abundante literatura no &mbito das ciéncias humanas e sociais.
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generalizavel sobre a vida em sociedade. Padrdes de desenvolvi-
mento podem ser alcancados neste campo de conhecimento:

A desorientagdo que se expressa na sensacgao de
gue nao se pode obter um conhecimento sistematico
sobre a organizacao social, resulta em primeiro lugar,
da sensacao de que muitos de nés temos sido apanha-
dos num universo de eventos que ndo compreende-
mos plenamente e que parecem em grande parte estar
fora de nosso controle (GIDDENS, 1991, p. 12).

Com a preocupacao de responsabilizar a sociologia classica na
tarefa de enfrentar a analise desta nova ordem social, o autor des-
taca que é necessario, antes de tudo, olhar a propria natureza da
modernidade buscando perceber que podemos estar experimen-
tando um estado de radicalizacdo e de universalizacdo de suas
potencialidades.

O debate das consequéncias da modernidade deve enfrentar
as deficiéncias das posi¢cdes socioldgicas estabelecidas. O que so-
mente seré possivel por meio de uma abordagem critica de alguns
pontos de vista dominantes da sociologia e da interpretacéo des-
continuista do desenvolvimento social moderno. Conforme Gid-
dens (1991), é necessario capturar a natureza das descontinuida-
des em questdo, como premissa basica para a analise do que a
modernidade realmente €, bem como para o diagndstico de suas
consequéncias.

Para Harvey (1999, p. 45), o estado de coisas que prevalece
no fim do milénio passado e principio deste novo, se traduz no
gue denomina de condi¢cdo pdés-moderna. Mais a vontade quanto
a denominacao deste estado de coisas, afirma que vem ocorrendo
uma mudancga abissal nas praticas culturais, bem como politico-
econOmicas, desde mais ou menos 1972. Defende que esta mu-
danca esta vinculada a emergéncia de novas maneiras dominantes
pelas quais experimentamos o tempo e o espaco.

Diferentemente de Giddens (1991), que examina a relacdo do
tempo e do espaco na modernidade a partir de andlise que se cen-
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tra, fundamentalmente, nas mudancas intrinsecas das instituicdes
sociais, Harvey (1999) amplia seu campo de interpretagéo quando
passa a examinar os espacos e tempos individuais na vida social,
partindo de autores como Pierre Bourdieu (1977), Gaston Bache-
lard (1964), Michel de Certeau (1984) e Michel Foucault (1972),
relacionando as interpretacdes mais importantes de cada um des-
tes pensadores a categorias subjetivas de tempo e de espaco.

Embora reconhegamos a riqueza e abrangéncia da interpreta-
¢cao de Harvey (1999), tomamos a decisao de recortar sua apreci-
acao e tracar os paralelos entre suas nocdes e as analises de Gid-
dens (1991), delimitando um terreno comum entre ambos, com-
prometido com a andlise das nog¢des conceituais acerca do tempo
na contemporaneidade.

A interpretacdo de Giddens (1991) é bem mais contida, mais
sociologica e didatica, circunscrita a uma analise macrossocial a
partir da delimitacéo das instituicdes sociais na modernidade. Ja
a obra de Harvey (1999) é essencialmente eclética, mais antropo-
l6gica, constantemente matizada pela presenca de inUmeros pen-
sadores modernos, desde tedricos a célebres poetas modernistas
- como Baudelaire e T. S. Eliot - e a pronunciamentos de escul-
tores, pintores, arquitetos e musicos. Enfim, um caminho que
parece pretender uma interpretacdo das praticas culturais e suas
relagdes, em particular, com as mutantes altera¢des das nogdes do
tempo e espaco.

As divergéncias entre os autores localizam-se na intensidade
do alcance destas transformacdes quanto as suas repercussfes so-
ciais: Giddens (1991) é categérico ao afirmar que, fundamental-
mente, estas transformagdes estdo no &mago das instituicdes soci-
ais modernas; enquanto Harvey (1999) defende que se encontram
no sentir, no pensar e na consequente definicdo dos padrdes de
acao social.

O carater imediato dos eventos e 0 sensacionalismo do espeta-
culo, seja ele politico, cientifico, militar ou até de entretenimento,
tornaram-se “a matéria de que a consciéncia é forjada” (HAR-
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VEY, 1999, p. 57). Esta ruptura da ordem temporal das coisas
também origina um peculiar tratamento do passado:

Rejeitando a idéia de progresso, 0 pos - moder-
nismo abandona todo o sentido de continuidade e me-
moria historica, enquanto desenvolve uma incrivel ca-
pacidade de pilhar a histéria e absorver tudo o que
nela classifica como aspecto do presente (HARVEY,
1999, p. 58).

Considerando-se que o sentido de temporalidade norteador de
toda a producéo cultural na contemporaneidade se concentra no
tempo do presente, para onde se deslocaram as expectativas do
futuro? Os horizontes temporais n&o mais se voltam para o fu-
turo, mas para o presente e demonstram a preocupacgao com a
instantaneidade. Surgiram em decorréncia da énfase contempo-
ranea no campo da producéo cultural, caracterizada por eventos,
espetaculofappening® imagens mediaticas:

Os produtores culturais aprenderam a explorar e
usar novas tecnologias, a midia, e em ultima analise,
as possibilidades multimidias. O efeito, no entanto,
€ o de reenfatizar e até celebrar as qualidades tran-
sitorias da vida moderna. E em parte permitiu um
rapprochementapesar das intervencdes de Barthes,
entre cultura popular e o que um dia permaneceu iso-
lada como “alta cultura”. [...] Seja como for, boa
parte do p6s-modernismo é conscientemente antiau-
rica e antivanguardista, buscando explorar midias e
arenas culturais abertas a todos (HARVEY, 1999, p.
62).

Para entender as transformacdes sociais e de que forma deter-
minam novas maneiras de lidarmos com o tempo, Giddens (1991)
enfatiza que se faz urgente e necessaria uma revisao da sociologia
classica, por meio das obras de seus trés fundadores: Karl Marx,
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Max Weber e Emile Durkheim. O autor também destaca, além
dos célebres fundadores, a contribuicdo da teoria socioldgica de
Talcott Parsons (1951) voltada para o objetivo preeminente de re-
solver o “problema da ordem.”

Mas, em que o problema da ordem se relaciona com as ques-
tdes temporais na modernidade ou pés-modernidade? Para Gid-
dens (1991), este ponto € central na interpretacdo dos sistemas
sociais porque é definido como uma questdo de integracao, que
mantém os sistemas coesos em face das divisdes de interesses que
fatalmente disporiam todos contra todos. Norteia sua interpreta-
¢ao a partir da reformulacéo do enunciado de Parsons (1951):

[...] deveriamos reformular a questdo da ordem
como um problema de como se d& nos sistemas soci-
ais a ‘ligacao’ tempo e espaco. O problema da ordem
€ visto aqui como um problema de distanciamento
tempo-espaco — as condi¢cdes nas quais o tempo e 0
espaco séo organizados de forma a vincular presenca
e auséncia (GIDDENS, 1991, p. 23).

Em condigdes atuais de modernidade, o distanciamento tempo-
espaco € muito maior do que nas mais desenvolvidas civilizacdes
agrarias, pré-modernas. Na compreensao de Giddens (1991), ha
mais que uma simples expansao na capacidade dos sistemas soci-
ais em abarcar tempo e espago. Devemos olhar com alguma pro-
fundidade como as instituicdes modernas tornaram-se situadas no
tempo e no espaco para identificar alguns dos tragos distintivos da
modernidade como um todo.

Dar conta do extremo dinamismo e do escopo globalizante
das instituicdes modernas e explicar a natureza de suas desconti-
nuidades em relagdo as culturas tradicionais, séo tarefas impres-
cindiveis para compreender adequadamente a natureza da moder-
nidade. O dinamismo da modernidade deriva, principalmente,
de dois fatores: a) da separacao do tempo e do espaco e de sua
recombinacdo em formas que permitem o zoneamento tempo-
espacial preciso da vida social; b) do desencaixe dos sistemas
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sociais, um fenémeno intimamente vinculado aos fatores envol-
vidos na separacao tempo-espago.

O tempo e o espaco, para Harvey (1999), sdo categorias basi-
cas da existéncia humana. Em seu argumento, raramente discuti-
mos o sentido do espaco e do tempo, pois tendemos a té-los como
certos e os interpretamos por meio de atribuicdes auto-evidentes
ou provenientes do senso comum. Registramos a passagem do
tempo em segundos, minutos, horas, meses, anos, décadas, sé-
culos e eras, como se tudo tivesse o0 seu lugar em uma escala
temporal objetiva. Para o autor, embora o tempo na fisica seja
um conceito dificil e objeto de contendas, ndo costumamos dei-
xar que isso interfira no nosso sentido comum do tempo, em torno
do qual organizamos rotinas diarias.

E possivel reconhecer que 0S NOSSOS Processos e percepgdes
mentais podem nos pregar pecas, fazendo segundos parecerem
anos-luz ou horas agradaveis passarem com tanta rapidez que mal
nos damos conta. Também podemos apreciar o fato de diferen-
tes sociedades - ou mesmo de distintos sub-grupos - cultivarem
sentidos de tempo bem dispares. Através de nossos movimen-
tos repetitivos, como, por exemplo, tomar café da manha ou ir
ao trabalho, e dos movimentos ciclicos, realizados sazonalmente,
como ir as festas populares, aniversarios, viagens, férias e outros,
experimentamos uma sensacao de segurancga e de controle, num
mundo em que o impulso geral do progresso parece ser sempre
para a frente e para o alto e em direcdo ao firmamento do desco-
nhecido.

Conforme Harvey (1999, p.188), existe uma escala multipla
de sentidos que o tempo parece assumir em nossa dimensao so-
cial. Quando o significado de progresso € ameacado pelas guerras,
recessdes ou até pelo caos social, podemos nos refugiar, pelo me-
nos em parte, na idéia de um “tempo ciclico”, como uma espécie
de fendbmeno natural ao qual devemos forcosamente nos adaptar.

Em outro nivel, o autor aponta o “tempo da familia”, como
sendo uma idéia desenvolvida por T. Hareven (1982), significando
0 tempo necessario e implicito para criar os filhos e transferir

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 31

conhecimento e bens entre geracdes, através das redes de paren-
tesco. Este tempo pode ser mobilizado para atender as exigéncias
do “tempo industrial”, aquele que aloca e realoca trabalho para ta-
refas conforme vigorosos ritmos de mudanca tecnoldgica forjados
pela busca incessante de acumulacéo do capital.

Para concluir a escala da multiplicidade de sentidos do tempo
social, Harvey (1999, p. 188) questiona sobre quem de nés, em
momento de desespero ou de exaltacdo, ndo visita uma carto-
mante, um vidente ou algo assim? A conduta expressa uma evo-
cacao ao “tempo do destino”, ao tempo do mito ou dos deuses.

A idéia de que existem multiplos significados de tempo é bem
clara no pensamento do autor porque considera importante con-
testar a interpretacdo de que existe um Unico sentido de tempo
e de espaco, com base no qual possamos medir a diversidade de
concepcoes e percepcdes humanas. Apesar de ndo defender a dis-
solucao total da distingao objetivo-subjetivo, insiste que se reco-
nheca a multiplicidade das qualidades objetivas que o espaco e
o tempo podem exprimir e o papel das praticas humanas em sua
construcao.

A amplitude de sua concepcéo, e sua determinacdo em dis-
cutir a multiplicidade de sentidos e representacdes do tempo na
cultura contemporanea estabelecem para n6s um importante ba-
lizador para a compreensao das marcas discursivas associadas ao
tempo. E patente a centralidade das interpretacdes de tempo na
construcao do itinerario persuasivo da publicidade de cosméticos.

1.1.1 Desencaixe dos sistemas sociais

A separacédo entre tempo e espaco € a condicao primeira do pro-
cesso de “desencaixe dos sistemas sociais” (GIDDENS, 1991, p.

29). Ao formular esta nogéo, o autor explica que a separacao e

sua formacdo em dimensdes padronizadas, penetram nas cone-
x0es entre a atividade social e seus encaixes, nas particularidades
dos contextos de presenca. As instituicdes sociais desencaixadas
dilatam amplamente o escopo do distanciamento tempo-espaco e,

www.bocc.ubi.pt



32 Annamaria Palacios

para ter este efeito, dependem da coordenacao através do tempo
e do espaco. Este fendmeno serve para abrir multiplas possibi-
lidades de mudanca, ao liberar os individuos das restricdes dos
habitos e das praticas locais.

Destaca que as organizacdes modernas sao capazes de conec-
tar o local e o global de maneiras impensaveis em sociedades mais
tradicionais, e que, assim fazendo, afetam rotineiramente a vida
de milhdes de pessoas. Em terceiro lugar, afirma que o sistema de
datacdo padronizado, agora universalmente reconhégidssi-
bilita uma apropriacdo de um passado unitario, embora muito de
tal histéria possa estar sujeita a interpretacdes contrastantes.

Dado o mapeamento geral do globo, que é hoje tomado como
uniforme e universalmente aceitavel, o passado unitario € um pas-
sado mundial. E, assim, tempo e espaco sdo recombinados para
formar uma estrutura historico-mundial genuina de agéo e experi-
éncia.

A imagem que o fenbmeno do desencaixe evoca é muito apta
para capturar os alinhamentos em mudancas de tempo e espaco,
considerados como de fundamental importancia para a mudanga
social, em geral, e para a natureza da modernidade, em patrticular.
Dentre indmeros mecanismos de desencaixe, Giddens (1991, p.
30) estabelece preferéncia por dois deles, como intrinsecamente
envolvidos no desenvolvimento das instituicdes sociais modernas:
“fichas simbdlicas” e os “sistemas peritos.”

As fichas simbolicas sdo definidas como meios de intercam-
bio que podem ser circulados sem ter em vista as caracteristicas
especificas dos individuos ou grupos que lidam com eles em qual-
quer conjuntura particular. Os meios de legitimacao politica e o
dinheiro sé@o alguns exemplos. Os sistemas peritos séo definidos
como sistemas de exceléncia técnica ou competéncia profissio-

2 Para efeitos préaticos, apesar da persisténcia de calendarios diversos - ju-
deu, islamico, budista -, em nivel internacional/global, universalizou-se a uti-
lizacdo da datacdo AC/DC- Antes e Depois de Cristo -, que no bojo do mo-
vimento do “politicamente correto” vem sendo rebatizada por alguns autores
como AEC/DEC - Antes e Depois da Era Comum.
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nal que organizam grandes areas dos ambientes material e social
em que vivemos hoje. Os mais diversos ambitos de nossa vida
cotidiana estdo permeados pelo que Giddens (1991, p. 35) de-
nomina ser o conhecimento dos peritos. A maioria das pessoas
leigas consulta profissionais, como advogados, arquitetos, médi-
cos, etc., apenas de modo periédico ou irregular. Entretanto, os
sistemas nos quais esta integrado o conhecimento dos peritos in-
fluencia muitos aspectos do que fazemos de uma maneira conti-
nua.

Os sistemas peritos e as fichas simbdlicas sdo mecanismos de
desencaixe porque removem as relacdes sociais das imediacdes do
contexto. Ambos pressupdem, embora também promovam, a se-
paracao entre o tempo e espaco como condi¢cado do distanciamento
tempo-espaco que eles realizam. Um sistema perito desencaixa da
mesma forma que uma ficha simbdlica, fornecendo garantias de
expectativas através de tempo-espaco distanciados.

1.1.2 Compressao do tempo-espago

Ao analisarmos o pensamento de Harvey (1999, p. 237) acerca da
temporalidade no mundo contemporaneo, podemos afirmar que
sua analise esta fortemente comprometida pelo fenbmeno carac-
terizado como “compressdo do tempo-espaco” e seus impactos
sobre as praticas politico-econdémicas, sobre o equilibrio do poder
de classe, bem como sobre a vida social e cultural.

O autor faz uma retrospectiva a respeito da transformacao dos
processos econdmicos baseados no fordismo para o processo de
acumulacéo flexivel e indaga se os usos e significados do espaco e
do tempo mudaram com essa transi¢cdo. Sugere que vivemos, nas
ultimas décadas do século XX, uma intensa fase de compressao
do tempo e do espaco, que teria causado um impacto disruptivo
e desorientador sobre as praticas politico-econémicas, o poder de
classe e a vida social e cultural.

A transicao para a acumulacéo flexivel foi realizada, em parte,
mediante rdpida implantacdo de novas formas organizacionais e
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novas tecnologias produtivas. Harvey (1999, p. 257) observa que
as tecnologias parecem ter-se originado da busca da superioridade
militar e sua aplicacao ter tido uma forte relacdo com a superacao
darigidez do fordismo e com a aceleracédo do tempo de giro, como
solucédo para os graves problemas do fordismo-keynesianismo -
questdes que se tornaram uma crise aberta em 1973.

A andlise do processo de transi¢ao do fordismo para a acumu-
lag&o flexivel, traz um ponto importante para o exame das altera-
¢Oes que englobam os sistemas de producao e de acumulacao do
capital: as mudancas organizacionais geraram modificacdes sig-
nificativas para os trabalhadores, intensificando também os pro-
cessos de trabalho e acelerando a desqualificacéo e requalificacéo
necessarias ao atendimento de novas demandas de producao.

A aceleracado do tempo de giro da producéo envolve aumentos
paralelos na troca e no consumo:

Sistemas aperfeicoados de comunicacao e de fluxo
de informacdes, associados com racionaliza¢des nas
técnicas de distribuicdo (empacotamento, controle de
estoques, conteinerizacdo, retorno do mercado, etc)
possibilitaram a circulacdo de mercadorias no mer-
cado a uma velocidade maior. Os bancos eletrénicos
e o dinheiro de plastico foram algumas das inovacdes
gue aumentaram a rapidez do fluxo de dinheiro [...].
Servicos e mercados financeiros (auxiliados pelo co-
mércio computadorizado) também foram acelerados,
de modo a fazer, como diz o ditado, ‘vinte e quatro
horas ser um tempo bem longo’ nos mercados glo-
bais de acdes (HARVEY, 1999, p. 257).

Retomando a idéia de que a aceleracao do tempo de giro da
producdo passa a envolver também uma velocidade paralela nas
esferas do consumo e da troca, Harvey (1999) elege a arena do
consumo como palco de dois importantes desenvolvimentos que
esta dimensdao passou a sofrer com 0 advento da pés-modernidade.
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Notadamente, percebemos em sua andlise pontos importantes
para a compreensdo da natureza do cosmético enquanto produto
de consumo. O primeiro deléslenominado de “mobilizacdo da
moda em mercado de massa” (HARVEY, 1999, p. 258), assume
uma dimensao oposta ao que entendemos como sendo um mer-
cado de elite e fornece um meio de acelerar o ritmo de consumo
ndo somente em termos de roupas, ornamentos e decoragcdo, mas
também atingindo uma dimensao ampla de estilos de vida e ati-
vidades de recreacédo, como habitos de lazer e de esporte, e até as
preferéncias dos consumidores por musica pop, videocassetes e
jogos infantis.

O alargamento da esfera da producéo e consequente amplia-
¢do do mercado de consumo também atingiram a indUstria cos-
mética. Frente a uma multiplicidade de produtos, originarios das
mais diversas matérias-primas e posicionados no mercado consu-
midor, cresce a dificuldade de se estabelecer diferenciacdes entre
um e outro - por serem funcionalmente quase similares -, quando
se faz necessério anuncia-lo e promover sua venda. A tentativa
de inclusdo do cosmético na categoria de mercadoria de primeira
necessidade € uma das estratégias discursivas da publicidade para
justificar sua continua utilizacao.

As alteragOes produzidas pela aceleracdo generalizada dos tem-
pos de giro do capital interferem nas maneiras de pensar, sentir e
de agir, que caracterizam a pés-modernidade. Conforme Harvey
(1999), a primeira consequéncia importante foi a acentuacéo do
processo de volatilidade e de efemeridade de modas, produtos,

3 0 segundo desenvolvimento apontado por Harvey (1999, p. 259) diz res-
peito a uma tendéncia da passagem do ato de consumo de bens culturais para
0 consumo de servigos. N&o apenas 0s servicos pessoais, comerciais, educa-
cionais e de saude, mas também os de diversdo, de espetaculos, de eventos e
de entretenimento passaram a ser consumidos em massa. Segundo o autor, 0
tempo de vida destes servigos, como ir a um museu, a um concemalde
ir ao cinema, assistir a palestras ou freqientar clubes, é um tempo dificil de
estimar, entretanto, € bem menor do que o tempo de vida de um automével ou
de uma maquina de lavar.
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técnicas de produgéo, processos de trabalho, idéias e ideologias,
de valores e de praticas estabelecidas.

A dindmica da sociedade do descarte teve inicio nos anos 60
com a denominacéo atribuida a Alvin Toffler (1970). Este pro-
cesso nao significa apenas que jogamos fora os bens de consumo,
mas também estilos de vida, valores sociais, relacionamentos es-
taveis, apego a coisas, edificios, lugares, pessoas e modos adqui-
ridos de agir e de ser.

Harvey (1999) faz uma importante observacao quanto ao bom-
bardeio de estimulos ao qual somos expostos, gerando uma sobre-
carga sensorial, sem precedentes em nossa histéria. Desenvolve-
Mos respostas psicologicas que podem ser materializadas em ati-
tudes como, por exemplo, o bloqueio dos estimulos sensoriais, a
negacao e o cultivo da atituddasée a especializacdo miope, a
reversdo a imagens de um passado perdido - decorrendo a impor-
tancia de memoriais, museus, ruinas - e a excessiva simplificacao
na apresentacdo de si mesmo e na interpretacao dos eventos.

Aprender a trabalhar com o fendmeno da volatilidade tem se
caracterizado como uma necessidade em muitos campos da vida
social. Na esfera da producédo de bens de consumo e de servicos e
no mercado financeiro é tdo importante aprender a trabalhar com
volatilidade quanto acelerar o tempo de giro. O que significa ou
uma alta adaptacao e capacidade de se movimentar com rapidez
em reposta a mudancas de mercado ou o planejamento da volati-
lidade. Segundo Harvey (1999), a primeira estratégia aponta, em
especial, para o planejamento de curto prazo, bem como para o
cultivo da arte de obter ganhos imediatos, sempre que possivel.

Para dominar ou interferir no processo de producgéo cuja lei
parece ser a da volatilidade, é imediatamente necessario manipu-
lar o0 gosto e a opinido do mercado consumidor, “seja tornando-se
um lider da moda ou saturando o mercado com imagens que adap-
tem a volatilidade a fins particulares” (HARVEY, 1999, p. 259).
Para que isto aconteca, € necessario construir novos sistemas de
signos e imagens. O processo de constru¢ao, em si mesmo, sim-
boliza um aspecto importante da condicdo pés-moderna, quando
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a industria de producado de imagens se especializa na aceleracéo
do tempo de giro por meio de sua producgéo e venda:

Trata-se de uma industria em que reputacdes sao
feitas e perdidas da noite para o dia, onde o grande ca-
pital fala sem rodeios e onde ha um fermento de cri-
atividade intensa, muitas vezes individualizada, der-
ramado no vasto recipiente da cultura de massa se-
rializada e repetitiva. E ela que organiza as manias
e modas, e assim fazendo, produz a propria efemeri-
dade que sempre foi fundamental para a existéncia da
modernidade. Ela se torna um meio social de produ-
¢ao do sentido de horizontes temporais em colapso de
gue ela mesma, por sua vez, alimenta tdo avidamente
(HARVEY, 1999, p. 263).

Esta espécie de mergulho no turbilhdo da efemeridade €, para
0 autor, uma experiéncia crucial da pés-modernidade e a resgata
por intermédio de Jean Baudrillard (1986), alertando, ndo obs-
tante, que o socidlogo francés sempre exagera ao considerar 0s
Estados Unidos como uma sociedade entregue a velocidade, ao
movimento, as imagens cinematograficas e aos reparos tecnol6-
gicos que geraram uma crise de légica explicativa. Este estado
de coisas representa o triunfo do efeito sobre a causa, da instan-
taneidade sobre a profundidade do tempo, da superficie e da pura
objetificacéo sobre a profundidade do desejo.

Tornam-se cada vez mais disponiveis todas as espécies de se-
guro contra a futura volatilidade, tanto na esfera das empresas,
nos mercados de investimentos, quanto nos dominios das crencas
e comportamentos dos individuos. Quanto maior a efemeridade,
tanto maior a necessidade de descobrir ou produzir algum tipo de
verdade eterna que nela possa residir.

Harvey argumenta que:

Surge toda espécie de meio técnico para evitar
choques do futuro. As empresas subcontratam ou
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recorrem a praticas flexiveis de admissao para com-
pensar 0s custos potenciais de desemprego provocado
por futuras mudancas no mercado. Mercados futuros
em tudo, do milho e dbacona moedas e dividas go-
vernamentais, associados com a “secularizacao” de
todo tipo de divida temporaria e flutuante, ilustram
esta técnica de descontar o futuro do presente. Toda
espécie de seguro contra a futura volatilidade vai se
tornando cada vez mais disponivel. (HARVEY, 1999,

p. 263).

O revivalismo religioso dos anos 60, a busca da autenticidade
de autoridade na politica sdo casos pertinentes, como também o
retorno do interesse por instituicdes basicas - como a familia e a
comunidade - e a busca de raizes histéricas parecem ser indicios
da procura de habitos mais seguros e valores mais duradouros em
um mundo cambiante.

1.1.3 O tempo como categoria social

As interpretacdes sobre o tempo na cultura contemporanea origi-
narias de Harvey (1999) e Giddens (1991) tomam caminhos di-
ferenciados, quando ele € enfocado como uma categoria social.
Embora concordando que a forma como lidamos com o tempo,
na atualidade, adquire uma multiplicidade de sentidos e de cono-
tacBes nunca vistas em qualquer época histérica precedente, os
autores adotam perspectivas distintas quanto ao recorte de dimen-
sOes sociais escolhidas comarpusou lugar de destaque, destas
transformacdes.

Harvey (1999) destaca com veeméncia o carater heterogéneo
da experiéncia humana no tratamento dado ao tempo e muito
enfaticamente contesta todo e qualquer entendimento que parta
do pressuposto da existéncia de um sentido Unico e objetivo de
tempo.

Contrariamente, Giddens (1991) ndo insere em sua analise o
papel das praticas humanas como agentes determinantes de dife-
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rentes concepgOes de temporalidade. Para este autor, sédo as ins-
tituicbes modernas que estruturam a dimensé&o social na qual se
processam as alteracdes do tempo-espaco. Segundo ele, em con-
dicdes de modernidade o distanciamento tempo-espaco € muito
maior, existindo mais que uma simples expanséo na capacidade
dos sistemas sociais de abarcar tempo e espaco. Conclui que “de-
vemos olhar com alguma profundidade como as instituicbes mo-
dernas tornaram-se situadas no tempo e no espaco para identificar
alguns tracos distintivos da modernidade como um todo” (GID-
DENS, 1991, p. 23).

Um aspecto muito importante da andlise de Harvey (1999),
gue estabelece uma notavel distincao entre sua interpretacéo e o
pensamento de Giddens (1991), diz respeito a abordagem que o
autor implementa acerca dos espacos e tempos individuais na vida
social iniciadas com uma simples descricdo das praticas cotidia-
nas, formulada na geografia temporal de T. Hagerstrand (1975).
O esquema de Hagerstrand se traduz numa descri¢ao Gtil de como
a vida diaria das pessoas se desenrola no espaco e no tempo. Har-
vey justifica esta abordagem através do argumento de que as pra-
ticas materiais de que 0s nossos conceitos de espaco e de tempo
advém sdo tao variadas quanto a gama de experiéncias individuais
e coletivas:

As biografias individuais podem ser tomadas como
‘trilhas de vida no tempo - espago’, comegando com
rotinas cotidianas de movimento (de casa para a fa-
brica, as lojas, a escola, e a volta para casa) e estenden-
do-se a movimentos migratérios que alcancam a du-
racao de uma vida (por exemplo, juventude no campo,
treinamento profissional na cidade grande, casamento
e mudanca para os suburbios, e aposentadoria pas-
sada no campo (HARVEY, 1999, p. 195).

A nocao de “desencaixe dos sistemas sociais” defendida por
Giddens (1991, p. 29) n&o representa um desencontro se compa-
rada com algumas interpretacdes de Harvey (1999) no tocante ao
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encolhimento das barreiras espaciais no mundo moderno, propi-
ciadas, sobremaneira, pelo avanco tecnolégico. Por outro lado,
a nocgao de “compresséo espaco-temporal’ defendida por Harvey
(1999, p 257) é mais circunscrita ao ambito dos fenémenos de

mercado e de acumulacao do capital, que nos direcionam para um
ritmo de vida e de producé&o material, no qual a transitoriedade, a

volatilidade e a efemeridade séo os elementos dominantes.

A alegacao, em Harvey (1999, p. 265), de que vivenciamos
uma preponderancia pelo tempo presente, em detrimento do pas-
sado e do futuro, parece ser mais um ponto de divergéncia entre
os dois autores. Giddens (1991, p. 37) assinala enfaticamente
gue tentamos visualizar e planejar o futuro de acordo com nossos
desejos, possibilidades e disponibilidades.

O passado somente deve ser evocado quando tiver a funcéo
de moldar o presente e a historicidade deve nos orientar, primei-
ramente, para o futuro. O futuro, para Giddens (1991, p. 37), é
essencialmente aberto e muito mais importante de ser mapeado do
gue o passado: “a ‘futurologia’- 0 mapeamento de futuros possi-
veis/desejaveis/disponiveis - se torna mais importante que mapear
0 passado.” Cada um dos tipos de mecanismo de desencaixe men-
cionados em sua analise pressupde uma orientacdo futura deste
tipo.

Para Harvey, o tempo presente importa mais que o passado e
o futuro:

Podemos vincular a dimensao esquizofrénica da
pos-modernidade que Jameson destaca com acelera-
¢Oes dos tempos de giro na producéo, na troca e no
consumo, que produzem, por assim dizer, a perda de
um sentido do futuro, exceto e na medida em que o
futuro possa ser descontado do presente. A volatili-
dade e a efemeridade também tornam dificil manter
gualquer sentido firme de continuidade. A experién-
cia passada € comprimida em algum presente avassa-
lador (HARVEY, 1999, p. 263).
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Apbs evidenciarmos alguns pontos discordantes entre as abor-
dagens dos dois autores, gostariamos de destacar um aspecto, que
representa um importante elo de ligacao entre os dois: o de que
ambos incluem a categoria do tempo histérico social como tema-
tica central em suas andlises da cultura contemporanea. O que se
traduz, aos nossos olhos, em uma patente demonstracéo de afini-
dade.

1.1.4 O limiar do eterno: o tempo intemporal

Ao apontar para o quédo complexo é conceituar o tempo, Castells
(1999) o analisa a partir da assertiva de que tanto para nos, in-
dividuos, quanto para as nossas sociedades, somos tempo incor-
porado. Assegura que a simplicidade desta afirmacao esconde a
complexidade do conceito de tempo, e o define como uma das ca-
tegorias mais controversas em ciéncias naturais e também em ci-
éncias humanas, cuja centralidade é salientada pelos debates atu-
ais de teoria socidl.

Para o autor, a transformacao do tempo sob o paradigma da
tecnologia da informacao, delineado pelas préticas sociais - a pu-
blicidade € uma delas- € um dos fundamentos de nossa nova so-
ciedade, irremediavelmente ligada ao surgimento do espaco de
fluxos.

Baseando-se em afirmacgOes de Barbara Adam (1990) sobre
tempo e teoria social, destaca que pesquisas recentes em fisica e
biologia parecem convergir para as ciéncias sociais na adoc¢ao de
um conceito contextual do tempo humano: todo tempo, na natu-
reza como na sociedade, parece ser especifico a um determinado
contexto que o inscreve como tempo local.

Ao enfocar a estrutura social emergente e baseado nas anali-

40 autor se refere as obras de Anthony Giddens (1981), Lash e Urry (1994),
Young (1988), Kirsclet al. (1988), Friedland e Boden (1994), como debates
mais recentes. Para uma investigacdo mais profunda, de carater sociolégico,
menciona referéncias classicas sobre tempo social em Emile Durkheim (1912),
Robert Merton (1937) e Harold Innis (1950).
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ses de Harold Innis (1950), Castells (1999) afirma que a mente
da atualidade é a mente que nega o tempo, e que este novo sis-
tema temporal esté ligado ao desenvolvimento das tecnologias da
comunicacao.

As sociedades contemporaneas ainda estdo, em grande parte,
dominadas pelo conceito de tempo cronoldgico, uma descoberta
categorica/mecéanica que E. P. Thompson (1967), entre outros,
considera importantissima para a constituicdo do capitalismo in-
dustrial. Em termos materiais, para o autor, a modernidade pode
ser concebida como o dominio do tempo cronolégico sobre o es-
paco e a sociedade. Lembra que o tempo, como repeticdo da ro-
tina diaria ou como dominio da natureza, quando todos os tipos de
fendbmenos, praticas e lugares ficam sujeitos a sua marcha centra-
lizadora e universalizante, estd no amago do capitalismo industrial
e do estatismo.

O magquinismo industrial trouxe o cronémetro para as linhas
de montagem das fabricas fordistas e leninistas quase ao mesmo
tempo. As viagens para lugares distantes do ocidente, no final do
século XIX, passaram a ser organizadas com base no Horario Mé-
dio deGreenwichcomo materializacdo da hegemonia do império
britAnico. Um século depois, a constituicdo da Unido Soviética
foi marcada pela organiza¢do de um imenso territério com base
na hora de Moscou e fusos horérios decididos de forma arbitraria
pela conveniéncia dos burocratas, ignorando a distancia geogra-
fica. E importante notar, segundo Castells (1999) que o primeiro
ato de rebeldia das Republicas Balticas durargerastroykade
Gorbachov foi votar pela adocao do fuso horario finlandés para a
hora oficial de seus territérios.

Este tempo linear, irreversivel, mensuravel e previsivel esta
sendo fragmentado na sociedade em rede, em um movimento de
extraordinaria importancia histérica. No entanto, ndo estamos
apenas testemunhando uma relativizagao do tempo de acordo com
0S contextos sociais ou, de forma alternativa, o retorno a reversi-
bilidade temporal, como se a realidade pudesse ser inteiramente
captada em mitos ciclicos.
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Para Castells (1999, p. 460), a transformacgédo é mais profunda
e significa a mistura de tempos para criar um universo eterno que
nao se expande sozinho, mas que se mantém por si sO, nao ci-
clico, mas aleat6rio, ndo recursivo, mas incursor: tempo intempo-
ral, utilizando a tecnologia para fugir dos contextos de sua exis-
téncia e para apropriar, de maneira seletiva, qualquer valor que
cada contexto possa oferecer ao presente eterno. Isto acontece, na
contemporaneidade, ndo apenas porque o capitalismo se esforca
para libertar-se de todas as restricdes, pois, apesar de ndo con-
seguir materializa-la totalmente, essa tem sido a tendéncia desse
sistema.

Na&o é suficiente mencionar as revoltas culturais e sociais con-
tra o tempo cronoldgico, visto que caracterizam a histéria do Ul-
timo século mediante a inclusédo da distribuicdo da vida no con-
trato social com base nesta modalidade. A libertacdo do capital
em relacdo ao tempo e a fuga da cultura ao reldgio sao decisiva-
mente facilitadas pelas novas tecnologias da informacao e embu-
tidas na estrutura da sociedade em rede.

Parece que todos os seres humanos séo relogios bioldgicos
submetidos a um mesmo tempo também cronolégico. Os rit-
mos bioldgicos, sejam individuais, relacionados as espécies, ou
mesmo cdésmicos, sao essenciais na vida humana. As pessoas € a
sociedade os ignoram por sua conta e risco:

Ha séculos construiu-se o ritmo humano em es-
treita relacdo com os ritmos da natureza, geralmente
com pouco poder de barganha contra as forcas natu-
rais hostis. Portanto, parecia razoavel acompanhar o
fluxo e modelar o ciclo de vida com base em uma
sociedade em que a maior parte das criancas morria
ainda bebé; em que a energia reprodutiva das mulhe-
res tinha de ser usada cedo; em que a juventude era
efémera (Ronsard); em que ficar velho era um privi-
légio tdo grande que trazia consigo o respeito devido
a uma rara fonte de experiéncia e sabedoria; e em
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gque as pragas periodicamente devastavam boa parte
da populacdo (CASTELLS, 1999, p. 472).

Entretanto, o mundo desenvolvido da revolugao industrial, da
constituicdo da ciéncia médica, do triunfo da raz&o e da afirmacéo
dos direitos sociais alterou esse padréo nos ultimos dois séculos,
prolongando a vida, superando as doencas, controlando os nasci-
mentos, diminuindo os ébitos, questionando a determinacgao bio-
l6gica dos papéis sociais e construindo o ciclo vital em torno de
categorias sociais. Dentre elas, a educacéo, o tempo de servico,
0s padrdes de carreiras e o direito a aposentadoria adquiriram ex-
trema importancia.

O autor destaca que, muito embora o principio de uma vida
sequencial tenha mudado de biossocial para sociobiolégico, ha
um padréo de ciclo de vida que as sociedades desenvolvidas ten-
dem a seguir, e que 0s paises em desenvolvimento tentam alcan-
car. Os avancgos organizacionais, tecnolégicos e culturais da nova
sociedade emergente estao abalando definitivamente esse ciclo de
vida regular, sem substitui-lo por uma seqtiéncia alternativa. Cas-
tells (1999) defende a hipétese de que a sociedade em rede se ca-
racteriza pela ruptura do ritmo, ou biolégico ou social, associado
ao conceito de um ciclo de vida.

O autor aponta a busca pela elasticidade do limite biolégico da
vida, prolongando a duracdo média de vida para o final da faixa
dos setenta para os homens e inicio da faixa dos oitenta para as
mulheres, como um elemento desencadeador de consequéncias
sociais consideraveis para as sociedades atuais e para a concep-
¢ao de cada um, individualmente. Os fatores relacionados com a
elasticidade do limite biol6gico da vida também séo elementos de
analise desenvolvidos por Sfez (1996) no ambito do que o autor
considera ser a “Grande-saude” ou “saude-perfeita,” simbolizada
pela busca do corpo sao e a consequente expanséo do tempo de
vida, como detalhamos mais adiante.

Sobre a duracdo média de vida dos individuos, Castells (1999,
p. 473) descreve uma transformacgao que determina a existéncia
de uma atual condigéo, conhecida como terceira idade. Segundo
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ele, de repente, a terceira idade passou a se estender na direcéo de
grupos mais jovens e mais velhos e a redefinir de forma substan-
cial o ciclo de vida de trés modos:

a) contesta a saida do mercado de trabalho como critério defi-
nidor, visto que, para uma grande proporcéo da populacao, cerca
de um terco da vida pode ocorrer depois disso;

b) diferencia os idosos fundamentalmente em termos de seu
nivel de limitacdo, nem sempre relacionado a idade, portanto, de
certa forma assimilando sua condic¢do de invalidos a outros grupos
de deficientes mais jovens, e, consequentemente, produzindo uma
nova categoria social;

c) obriga a distin¢éo entre varias faixas etarias, cuja diferenci-
acdo real dependera muito do capital social, cultural e relacional
acumulado durante a vida.

Dependendo de cada uma das variaveis, os atributos sociais
das diferentes terceiras idades apresentardo discrepancias consi-
deréaveis, derrubando, portanto, a relacao entre condigéo social e
estagio biologico que fundamenta o ciclo de vida. Segundo o au-
tor, estas tendéncias sociais possuem difuséo tecnoldgica e cultu-
ral que parecem irreprimiveis. Como consequéncias diretas deste
fenbmeno, surgem uma outra forma de invalidacdo do tempo bi-
olégico humano e a alteracao do ritmo temporal mediante o qual
nossa espécie tem sido regulada desde suas origens.

1.1.5 As marcas discursivas de tempo

Para compreensao das marcas discursivas associadas aos sentidos
de tempo na publicidade de cosméticos, recorremos, principal-
mente, ao linglista francés Emile Benveniste (1974), cuja obra
representa importante marco nas teorias da enunciacao.

Sua contribuicdo advém da analise de formas de expresséo
linglistica que exprimem o tempo, por ele classificadas e deno-
minadas de categorias temporais. O principal argumento usado
pelo linglista para a criacdo das categorias temporais é o de que

www.bocc.ubi.pt



46 Annamaria Palacios

“todas as linguas tém em comum certas categorias de expressao
gue respondem a um modelo constante” (1974, p. 67).

Dentre as trés categorias de expressao do tempo desenvolvidas
pelo autor, a nocao de tempo linglistico tera uma particular én-
fase, neste trabalho, uma vez que caracteriza o tempo especifico
da lingua, organicamente ligado ao exercicio da fala, definido e
organizado como func¢ao do discurso, dentro de um sistema tem-
poral bem mais amplo e complexo.

A nocéao de tempo linguistico aponta para o estabelecimento
do tempo do presente - refere-se ao verbo no presente do indi-
cativo -, inserindo-o como um tempo que se posiciona enquanto
ponto central a referenciar as demais temporalidades relaciona-
das ao passado e ao futuro, no ato lingtistico. No entender do
autor, o estabelecimento deste eixo temporal na lingua termina
por nortear toda experiéncia de vida dos que a falam.

O presente linguistico € o fundamento das oposi¢cdes tempo-
rais da lingua, uma vez que compreende a linha de separacao entre
dois outros momentos engendrados por ele, e que sdo igualmente
inerentes ao exercicio da fala: o0 momento em que o aconteci-
mento ndo é mais contemporaneo do discurso, deixa de ser pre-
sente e deve ser evocado pela memdéria, e 0 momento em que 0
acontecimento ainda néo € presente, vira a sé-lo, e se manifesta
em prospeccao.

Segundo Benveniste (1974), ha uma diferenca de natureza en-
tre a temporalidade retrospectiva, que pode assumir varias distan-
cias no passado de nossa vivéncia, e a temporalidade prospectiva,
gue ndo entra no campo de nossa experiéncia e ndo se tempora-
liza sendo enquanto previsdo dela. Desta forma, a lingua coloca
em relevo uma dissimetria que esta na natureza desigual desta ex-
periéncia.

Referindo-se a comparacao entre a experiéncia do passado
com a expectativa do futuro, Gottfried Stockinger (2003) observa
gue o presente adquire um sentido especifico, capaz de ser des-
crito, explicado e avaliado. Ainda que os momentos passados,
presentes e futuros sejam constantemente interpretados de forma
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diferente, pelo fato da constru¢ao do tempo adquirir mobilidade,
0 autor observa que a reflexdo sobre o futuro, no dia de amanha,
sera outra, com expectativas diferentes. Por sua vez, amanha, ou-
tros cenarios futuros podem ser construidos e eles ndo precisam
compartilhar a mesma perspectiva criada anteriormente. Assim, o
tempo escapa da linearidade, mesmo que pareca serdlinear.

De todas as formas linguisticas reveladoras da experiéncia
subjetiva, para Benveniste (1974), nenhuma é tao rica quanto aque-
las que exprimem o tempo, também nenhuma delas € tao dificil
de analisar, em virtude da persisténcia das idéias pré-concebidas,
das ilusbes do bom sensben sens e das armadilhas do psico-
logismo.

O autor observa que o termo tempo recobre representacdes
muito diferentes, e que sdo muitas as maneiras de colocar o en-
cadeamento das coisas. Entretanto, sua reflexdo quer conhecer,
mostrar, provar, sobretudo, que a lingua conceptualiza o tempo de
modo totalmente diferente da filosofia. Defende que a expressao
do tempo € compativel com todos os tipos de expressao linguis-
tica, embora exista uma propensao geral - que o autor considera
como natural -, para entendermos que o sistema temporal de uma
lingua reproduz a natureza do tempo “objetif@or ser tio forte
a nossa propensao a ver na lingua o decalque da realidade.

5 A anélise de Gottfried Stockinger baseia-se no pensamento do sociélogo e
pensador alem&o Niklas Luhmann e retrata elementos dindmicos da sociedade
atual, do ponto de vista do fenbmeno da comunicacéo. Os fenémenos observa-
dos pelo autor sdo interpretados por meio de uma abordagem sistémica. Para
Stockinger, enquanto a viséo linear e unidimensional do tempo desconsidera as
incongruéncias decorrentes da natureza processual e efémera das estruturas de
sentido nas quais o tempo se atualiza, ele aceita o fluxo do tempo como sendo
irregular, incalculavel e cheio de surpresas. Tudo muda de momento em mo-
mento, mesmo que observadores ndo percebam a primeira vista. Para o autor,
ha limiares e momentos criticos além dos quais o desenvolvimento se rompe
completamente ou toma um percurso exponencial. Ha lacunas, falhas e racha-
duras, ha redemoinhos e tormentas no correr do tempo. H& estados cadticos
gue se transformam de repente; ha ordem que, de repente, se transforma em
caos (2003, p. 148).

6 Benveniste (1974, p. 60) destaca a palavra “objectif’, entre aspas.
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As linguas nos oferecem construcdes diversas do real, e é, tal-
vez, justamente no modo pelo qual elaboram um sistema temporal
complexo, que séo divergentes. Primeiramente, precisamos nos
perguntar a que nivel de expresséo linguistica podemos atingir a
nocdo de tempo que informa necessariamente todas as linguas,
para, em seguida, perguntarmos como se caracteriza esta nocao.

Para o linguista, ha com efeito o tempo linglistitemps spé-
cifique de la langug porém antes de chegar a expresséo linguis-
tica, observa ser necessario transpor, ou atravessar, duas etapas e
reconhecer, sucessivamente, a fim de desembaraca-las, duas no-
¢cOes distintas do tempo: o fisico do mundemps physique du
monde -e o cronico- temps chronique.

O tempo fisico do mundo é definido como um tempo infinito,
linear, segmentavel a vontade, tendo por correlato no homem uma
duracéo infinitamente variavel, que cada individuo mede pelo grau
de suas emocdes e pelo ritmo de sua vida interior. Dele e de seu
correlato psiquico, surge a categoria do tempo crénico, que o au-
tor define como sendo o tempo dos acontecimentos, que engloba
também nossa propria vida, enquanto sequiéncia de acontecimen-
tos, e 0 qual denominamos de cronoldgico.

Nosso tempo vivido corre sem fim e sem retorno e esta se
constitui em uma experiéncia comum, pois hao reencontramos ja-
mais nossa infancia, nem o ontem, nem o instante que acaba de
passar. Nossa vida tem pontos de referéncia que situamos exa-
tamente numa escala reconhecida por todos e aos quais ligamos
nosso passado imediato ou longinquo. Aqui aparece a triade tem-
poral de presente, passado e futuro.

Ao langarmos o nosso olhar sobre os acontecimentos realiza-
dos, conforme Benveniste (1974), nés podemos percorré-los em
duas direcdes: do passado ao presente ou do presente ao passado.
Nossa propria vida faz parte destes acontecimentos, que nossa Vi-
sao percorre numa direcdo ou em outra. Neste sentido, o tempo
cronico, congelado na histéria, admite uma consideracgéo bidire-
cional, enquanto nossa vida vivida corre em um Unico sentido.

Em todas as formas de cultura humana e em todas as épocas,
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existe, de uma maneira ou de outra, um esfor¢co para objetivar
o tempo crénico. E esta uma condi¢cdo necessaria da vida das
sociedades e da vida dos individuos em sociedade. Este tempo
socializado, destacado pelo autor, seria o calendario.

Todas as sociedades humanas instituiram um cémputo, ou uma
divisdo do tempo cronico, baseada na recorréncia de fenbmenos
naturais: alternancia do dia e da noite, duracdo entre uma colheita
e outra, trajeto visivel do sol, fases da lua, movimento das mares,
mudancas ciclicas do clima e da vegetacao, etc.

Os calendarios possuem tracos comuns que indicam a que
condicBes necessérias eles devem responder. A primeira condicao
€ denominada de estativa: um acontecimento muito importante
que € admitido como dando as coisas uma nova diregdo, como
exemplos, o nascimento de Cristo, que inicia o calendario ociden-
tal cristdo, e a fuga de Maomé de Meca para Medina, em 622 d.C.,
gue marca o inicio do calendario islamico. Da primeira condicao,
denominada estativa, decorre a segunda que é a diretiva: ela se
enuncia pelos termos opostos antes... / depois..., relativos ao eixo
de referéncia. Uma terceira condicdo, denominada mensurativa,
ocorre a partir da fixacdo de um repertorio de unidades de me-
dida que servem para denominar os intervalos constantes entre as
recorréncias de fenbmenos césmicos.

Assim, o intervalo entre a aparicdo e o desaparecimento do
sol em dois pontos diferentes do horizonte sera o dia, o intervalo
entre duas conjuncdes da lua e do sol serd 0 més e assim sucessi-
vamente, agrupando-se semana, quinzena, trimestre, ano, século
ou através de critérios de divisdo, estabelecendo as horas, minu-
tos, segundos.

Apoés destacar as modalidades de tempo fisico do mundo e
cronico, Benveniste (1974, p. 73) as aproxima da categoria de
tempo linguistico, associada com a producao do discurso. Des-
taca que, uma coisa € situar um acontecimento no tempo croénico,
outra coisa € inseri-lo no tempo da lingua. E pela lingua que se
manifesta a experiéncia humana do tempo, e o tempo linguistico
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manifesta-se irredutivel igualmente ao tempo crbnico e ao tempo
fisico.

O tempo linglistico tem seu centro no presente da instancia
da fala. Cada vez que um locutor emprega a forma gramatical
do presente, ou seu equivalente, ele situa 0 acontecimento como
contemporaneo da instancia do discurso que o menciona. O autor
conclui que, na realidade, a linguagem nao dispde sendo de uma
Unica expressao temporal, o presente, e que este é assinalado pela
coincidéncia do acontecimento e do discurso.

A lingua deve, por necessidade, ordenar o tempo a partir de
um eixo, e este é sempre e somente a instancia do discurso. O
presente é usado como uma linha de separacédo entre o que néo
€ mais presente e o que vai sé-lo. Estas duas referéncias néo se
relacionam ao tempo, mas as visdes sobre ele, projetadas para tras
e para frente. Segundo o linglista, esta parece ser a experiéncia
fundamental do tempo, sobre a qual todas as linguas dao testemu-
nho a sua maneira.

1.2 A utopia da saude perfeita

Dando continuidade ao processo de configuragcéo do universo te6-
rico no qual se inscrevem as principais problematicas da investi-
gacao, e a tentativa de elucidar as dire¢cdes apontadas por nossas
hipoteses, enfocamos, nesta secdo, importantes aspectos da obra
de Sfez (1996), relacionados com a nog¢éao de “utopia da saude
perfeita.”

Esta nova utopia caracterizada como saude perfeita permeia o
tecido social, por meio da dimensdo mediafices sociedades

7 0 vocabulamedia etimologicamente originario do latimedia feminino
demediy que significaneio,é ponto de amplas controvérsias terminolégicas.
Em busca de uma definicdo operacional que nos permita compreender e ser
coerente com esta interpretacdo e sua grafia, preferimos adotar anfierma
dia, por concordarmos que se trata de palavra latina, de género neutro, plural,
referindo-se aos meios de comunicacdo. Desta matedja,derivam outras
referéncias, comanediatico, mediatica, mediatizacdo, multimediatietc.,
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urbanas contemporaneas, e assume um lugar de destaque na de-
terminacdo de como olhar, abrangentemente, as esferas do social,
do politico, do econémico e do cultural.

Inserido nas dimensfes mediaticas das sociedades contempo-
raneas, NOSso interesse orienta-se para a instancia do discurso pu-
blicitario, marcadamente institucionalizado e legitimamente aceito
em todas as sociedades urbanas ocidentais. Partindo da premissa
de que a publicidade pertence ao conjunto de praticas sociodiscur-
sivas que instauram e expdem matrizes de sentido de uma época,
investigamos, nos enunciados de cosmeéticos, marcas discursivas
de tempo identificadas com esta nocéo

Para Sfez (1996), a utopia da saude perfeita compreende, ini-
cialmente, uma vasta construcéo tedrica destinada a suplementar
0s antigos modelos politicos que estdo em crise. O autor afirma
ser esta utopia uma nova figura bioecoldgica que sugere a inquie-
tante idéia de uma purificacdo geral do planeta e do homem. Esta
nova ideologia € mais global do que a da Comunicacao, porque
ela ndo visa apenas os vinculos sociais que unem os individuos,
mas o individuo em sua existéncia.

O autor empreende uma exploracéo sistematica e uma critica
radical da saude perfeita, associando-a a criacdo de um projeto
mundial do genoma humano, das ciéncias ecoldgicas e da imita-
cdo eletrénica da vida. O que esta em crise, para ele, € o grande
paradigma unificador, a idéia de progresso, o metadiscurso legi-
timador e o projeto historico que deles decorre. No prefacio da
obra, encontram-se as origens da expressao:

Assistimos ao esgotamento dos mitos e de suas
promessas. A esperanc¢a dos amanhas que cantam ca-
ducou e passou. Perdemos a ilusdo e queremos voltar
ao essencial, a substancia de nossa vida. Nada mais
basico do que o impulso de pedir ao tempo que pare,
de buscar a eterna juventude, a fonte da cura e da

presentes neste textbdicionario da Lingua Portuguesdorto: Porto Editora,
2000, p. 1069.
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formosura. E ai entra a “saude perfeita”, impondo-
se como o grande, o Unico projeto mundial, imagem
do eterno retorno e da eterna permanéncia, da fusao
com o grande todo, em protesto contra a fragilidade
de nossa condi¢cdo humana e social; contra o fracasso
da histéria (SFEZ, 1996, p.08).

Os conceitos que subjacentemente estruturam o modelo pro-
posto por Sfez (1996), repousam na base material, materialista
mesmo, mais extrema que existe, ou seja, em nosso aparelho de
percepcdo do mundo e de acao sobre ele: 0 hosso préprio corpo.
Para o autor, a saude perfeita surge como objetivo e como meio,
como busca da saude para a vida, mas também viver para estar em
boa saude. Para viver e fazer viver as biotecnologias e as tecnolo-
gias da ecologia, sem as quais, segundo o autor, a “Grande saude”
nao existirid®

A consolidagdo desta utopia como uma mentalidade social
gue institui novas maneiras de tratar o corpo, seja no Japdo, na
Franca ou em Nova lorque, alcanca uma dimenséo mais ampli-
ada ou cosmica, quando atinge os movimentos ecolégicos pela
preservacao e pela limpeza dos ecossistemas terrestres. Para Sfez
(1996), existe uma correspondéncia entre os modelos em voga
gue determinam nossas praticas corporais, e as novas formas de
interpretacdo do meio ambiente fisico e natural. Assim como se
despoluem os rios, também é preciso purificar - ou até amputar -
as partes doentes do corpo e substitui-las por préteses ou partes
sas.

O corpo da contemporaneidade, para Sfez (1996), tem sido ra-
diografado, auscultado em suas menores dobras, substituido por
pedacos, enxertado em todos os sentidos, prometido a sobrevida
de seus 6rgaos, transformado em fonte e foco de pesquisas tec-
nocientificas e paracientificdgrovocando uma inflagéo de proi-

8 As expressdesrgnde salde salide plenaparecem no texto como ter-
mos sinbnimaos, cujos significados sdo semanticamente aproximados da expres-
sdosaude perfeita

9 O projetoThe Visible Human Bodyhttp:www.crd.ge.com/esl/cgsp/pro
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bicbes e de injungdes que confluem num discurso mediatico con-

fuso e de préticas autoritarias e até totalitarias, quando governos,
comunidades cientificas, especialistas e sabios reunidos em co-
missodes de bioética - chamadas, pelo autor, de verdadeiras comis-
sOes de vigilancia - determinam quais as medidas que devem ser
tomadas e quais os limites que devem ser impd$tos.

Portanto, ndo devemos nem justificar, nem demolir, estas no-
vas fundagOes de sentidos. N&o se trata nem de bioética, nem de
ecologia, mas de uma utopia em formacéo. Este processo de pas-
sagem de uma ideologia para uma utopia, que ainda se encontra
em andamento, ndo permite que sejam vislumbradas todas as suas
implicacdes. Entretanto, ndo é prematuro afirmar que, em sua to-
talidade, possui duas faces: o corpo humano e o corpo do planeta.
Assim, cada vez menos se trata de ideologia, e cada vez mais de
utopia.

Ao afirmar a existéncia de uma pratica que postula a assepsia
do corpo, Sfez (1996, p. 22) leva-nos a compreensao de que a
busca pelo ideal da saude perfeita, identificada com o paradigma
da “bio-eco-religido”, representa uma etapa posterior a poés - mo-
dernidadée'!

jects/vm/#thevisibleman>, da National Library of Medicine, ¢ um exemplo
deste fenémeno, que busca construir um atlas do corpo humano em seus mini-
mos detalhes. O projeto foi iniciado em 1991, quando o corpo de um assassino
condenado a morte foi congelado e entdo seccionado, gerando mais de 1800
imagens fotograficas. O objetivo do projeto é a criacdo de representagdes tridi-
mensionais completas e anatomicamente detalhadas de corpos humanos “nor-
mais” de um homem e uma mulher. O projeto esta produzindo uma séria de
materiais como CDsites videos, etc.

10 Esta situagio é claramente identificada na atual polémica, de caréater glo-
bal, sobre o uso de embries humanos em pesquisas sobre células-tronco. Dis-
cussOes de carater ético, pressdes de grupos cientificos, econdmicos e religi-
0s0s e 0 estabelecimento de cédigos e legislagdes estdo em curso em muitos
paises e, inclusive, no Brasil, onde tramita no Senado Federal um projeto de lei
tratando especificamente do assunto.

11 Ao mencionar o fim da pés-modernidade e afirmar que estamos ilumina-
dos por seus ultimos raios, Sfez estabelece um didlogo, principalmente com
Anthony Giddens (1991) e Jean Francois Lyotard (1986).
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O paradigma da “bio-eco-religiao” desenvolvido pelo autor
compde-se pelo agrupamento de dois prefixos mais o vocabulo
religido - todos com expressivos significados em nosso acervo
linglistico e cultural. “Bio” significa vida, enquanto o prefixo
“eco” nos remete a processos ecoldgicos. O ultimo termo, “re-
ligido”, remete a uma simbologia que parece nos dizer que 0s
modelos de compreensédo do mundo estédo permeados por nogoes
de atencao a vida, enquanto existéncia individual; de atencéo ao
gue nos cerca, enquanto ambiéncia planetaria. Tudo isso vem a
configurar-se como uma religido ou espécie de dogma por se colo-
car como pontos de referéncias, através dos quais se estabelecem
parametros ultimos de interpretacéo e acéo.

Partindo da propria etimologia da palavre;ligare, Michel
Mafesolli (1987) caracteriza religido como uma forgca agregadora
gue esta na base de qualquer sentido de sociedade ou associacao
e que une os individuos a uma comunidade. Trata-se menos de
um conteudo, que é da ordem da fé, do que de um continente.
Quer dizer, algo que € matriz comum, que serve de suporte para
o ser/estar junto. Para defini-la, retoma a concepgéo de Simmel
segundo a qual “o mundo religioso mergulha suas raizes na com-
plexidade espiritual da relacéo entre individuo e seus semelhantes
[...] essas relagbes constituem os mais puros fendmenos religio-
sos nos sentidos convencionais do termo” (MAFFESOLI, 1987,

p. 60).

Na expressao “bio-eco-religido”, o ultimo vocabulo pode ser
interpretado como uma manifestacéo nao-institucional, no sentido
amplo e socioldgico, que remete ao préprio Durkheim em sua
concepcao do lago religioso como sustentaculo de

[...] uma sociedade que nada transcende, mas que
transcende a todos os seus membros. [...] A causali-
dade ou o utilitarismo ndo podem, sozinhos, explicar
a propensao a se associar. Apesar dos egoismos e dos
interesses particulares, existe um cimento que asse-
gura a perdurancia. Talvez seja necessério buscar sua
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fonte no sentimento compartilhado. (MAFFESOLI,
1987, p. 60).

Sfez (1996) estabelece os contornos desta nova fundacéo de
sentidos intitulada bio-eco-religido, da qual a utopia da saude per-
feita € um dos fundamentos:

Quando se viaja fora deste mercado especifico e
também na geografia, dos Estados Unidos ao Japéo, o
ser p6s-moderno tremula, vacila, se esfuma e desapa-
rece, como aquelas imagens mal reguladas dos velhos
televisores. Intelectuais novamente, mas de um outro
tipo, se agitam furiosamente. Trata-se de bidlogos
ou de ecélogos, asperos adeptos de uma concepcéo
biosférica da vida. Eles nos dizem, cada qual a seu
modo, que o real esta de volta. E a Historia tam-
bém. E também o poder. Aos ‘ndo ha mais... dos
fildsofos se opbem os ‘ha novamente’ (mas de outra
maneira) dos intelectuais praticos. Sua ciéncia fala e
a pés-modernidade nada lhes pode responder, a nao
ser comecar alguma querela de palavras. Mas os pra-
ticos ndo tém o que fazer com estas palavras. Eles
fazem. Refundacdo ou enfim verdadeira fundacéo:
pouco importa.(SFEZ, 1996, p.24).

Voltando-nos aos preceitos de como lidar e exibir o corpo, 0
autor afirma que, principalmente nos EUA, é comum que as mu-
lheres estejam permanentemente em regimes de emagrecimento
e que a palavra-de-ordem nos cardapios, seja a exclusdo da gor-
dura —fat free. Ostentar um corpo e uma aparéncia jovens nao
comunga com o0 excesso de peso. Decorrem desta concepc¢do, as
recomendacdes para a adocéo de dieta alimentar que vai reduzir
0 peso, os indices de colesterol do sangue, os riscos de complica-
¢Oes cardiovasculares etc.
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1.2.1 O corpo rumo a uma nova utopia

Se h& um lugar que resiste a dissolucao do sentido, este lugar é
0 NOSso corpo, colocado como centro e foco de uma identidade,
portador da continuidade da espécie humana. Para Sfez (1996),
a questao do corpo coloca-se em primeiro grau, uma vez que o
proprio vai a desforra, reaparece na frente do palco, exige cuida-
dos e uma atencgdo constante. Este mesmo corpo oferece-se como
sujeito e como objeto de uma nova realidade social.

Conforme Pierre Lévy (1996), tal como a virtualizacdo dos
conhecimentos, das informacgdes e da economia, vivenciamos tam-
bém um processo contemporaneo de virtualizacdo do corpo, como
uma nova etapa na aventura de autocriacdo que sustenta a espé-
cie humana. A reproducdo, a imunidade contra as doencas, a
regulacdo das emocdes, todas estas perfomances classicamente
privadas, tornam-se capacidades publicas, intercambiaveis, exter-
nalizadas. A exterioridade do corpo decorre da socializacdo das
funcdes somaticas que alcanca o autocontrole dos afetos ou do
humor pela bioguimica industrial, 0 que faz com que nossa vida
fisica e psiquica passe cada vez mais por esta exterioridade com-
plicada, na qual se misturam circuitos econémicos, institucionais
e tecnocientificos.

Os pontos de vista de Lévy (1996) e de Sfez (1996) aproximam-
se quando ambos descrevem a existéncia de novos modelos de
olhar e tratar o corpo, na contemporaneidade. A partir de suas
andlises, compreendemos que, se as dimensfes sociais sofrem as
alteracbes de uma nova ordem soécio-politico-econémica e cul-
tural, o corpo, como veiculo de expresséao individual e cultural,
também né&o poderia permanecer incélume.

A centralidade dos debates sobre o corpo, também é abordada
por Edvaldo Souza Couto (2003), que aponta a ocorréncia, nas
ultimas décadas, em centros de pesquisa, ambientes académicos e
nosmedig em geral, da proliferacéo de discursos sobre o anacro-
nismo do corpo humano e a urgente necessidade de remodelagens
fisica e mental para adequar o sujeito aos desafios da atualidade.
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Os avancos tecnoldgicos ocorridos sobretudo nos campos da
cosmética, medicina informatica, biotecnologias e telecomunica-
¢Oes sao enfatizados em muitos estudos e reportagens, quando o
assunto é a transformacao da anatomia, visando a preservacao do
vigor, da juventude, da beleza e da aparéncia saudavel:

Em toda a parte esta a ressalva de que o corpo
se tornou o lugar por exceléncia das tecnologias -
préteses, estimulantes quimicos, cirurgias plasticas,
implantes e transplantes, mapeamento genético - e
a celebracéo crescente e irreversivel do modelo ci-
borgue, misto de organismo e cibernética, como em-
blema inspirador das novas configuragbes (COUTO,
2003, p.172).

Inserindo o corpo como uma superficie de escritura de varios
textos? André Lemos (1999) expde como o processo de virtuali-
zacao da cultura marca-o pela civilizacdo do excesso e dos multi-
plos poderes. Referindo-se a Kroker (1987), mostra como o0 corpo
em sua fase pds-moderna é um corpo virtual das tecnologicas di-
gitais, metade carne, metade ciberespaco, interpretado enquanto
sistema de informacabjts no sistema social.

Este recente posicionamergionbidticodo corpo em relagéo
a tecnologia e seus produtos, contrasta vivamente com a ideolo-
gia contracultural e pop dos anos 60. Décio Torres Cruz (2003)
aproxima a atitude dos guerrilheiros anénimos da década de 60 a
dos personagens da literatura da época: eles ttm em comum uma
postura de contraposicdo a maquina - no sentido fisico e social

12 Os textos descritos pelo autor sdo o ideoldgico - o corpo inscrito no
fluxo das modas -, o epistemoldgico - o corpo cinico, travestido -, o se-
midtico - o corpo como signo flutuante -, o tecnolégico - 0 corpo inscrito
na dimensao domediatradicionais, das redes eletrdnicas, das proteses -, 0
econdmico - o corpo como desejo de consumo - e o politico - o corpo na di-
mensdo das massas, da esfera publica. O texto encontra-se disponivel em:
<http://www.facom.ufba.br/pesq/cyber/lemos/intro.html>. Acessado em: 02
fev. 2004.
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da palavra -, atiram-se “contra a maquina de maneira suicida, sa-
crificando seus corpos em prol de suas consciéncias ou de uma
ideologia” (CRUZ, 2003, p.156).

Na cultura contemporanea, os processos de reestruturacao, de
obsolescéncia e de virtualizacdo do corpo levam Lemos (1999)
a afirmar que, tanto na esfera do biol6gico, como na esfera do
social, hd um desaparecimento do corpo, que se localiza em um
processo de exteriorizacao e de interiorizacao. O primeiro, hiper-
exteriorizagdo, ocorre com os diversos implantes - lentes de con-
tato, marcapassos, hemodidlises e nanotecnologias. O segundo,
hiper-interiorizacédo, com a construcao de subjetividades propici-
adas pelosnediae pelas novas redes eletronicas, em destaque, o
ciberespaco.

Sobre o processo de evidéncia do corpo na cultura contem-
poranea, Couto (1998) destaca que sua devoc¢ao espetacular se da
nos meios eletrénicos. A moda e a publicidade fornecem os meios
através dos quais 0s sujeitos podem se aproximar dos modelos em
voga. Para estarmos inseridos neles, basta que cada um de nos
adote certas regras de vida, que consuma determinados produtos -
roupas, produtos de beleza e higiene, alimentacao natural e produ-
tos dietéticos - , busque uma vida ao ar livre, pratique atividades
esportivas, atenda as recomendacfes médicas, use medicamentos
e realize intervencgdes cirdrgicas.

Segundo Couto (1998, p. 98), estes habitos e praticas que
devem ser adotados em funcdo do bem-estar, da felicidade, da
realizacdo pessoal, do prazer em viver, consistem num reconheci-
mento dos modelos em voga. Para ele, o culto ao corpo na socie-
dade da comunicacéo promove a consagracao efémera dos cano-
nes fisicos que elevam o corpo “a condi¢éo espetacular de espaco
publicitario.”

1.2.2 Corpo e cultura

A busca pela compreenséo, ou pelo conhecimento da interiori-
dade do corpo, constitui-se em um processo interminavel. Todas
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as acg0Oes destinadas a conhecer, a fortalecer e a embelezar o corpo
carregam em si proprias uma parte de impoténcia e de risco. De-
nise Sant’anna (1995) chama a atencao para as cirurgias plasticas,
0s regimes, ou dietas alimentares radicaisyay-building ou ou-

tros servigos e instrumentos criados para potencializar a saude e
embelezar a aparéncia, que terminam por desencadear outras pre-
ocupacdes em relacao ao funcionamento corporal outrora existen-
tes.

Cada tentativa de explorar o corpo convive com a presenga
do inesperado. O que torna impossivel conhecé-lo, apreendé-lo
ou compreendé-lo de uma vez por todas. Para Sant’anna (1995),
cada sociedade tem seu corpo, assim como sua lingua. Do mesmo
modo que a lingua, o corpo esta submetido a gestéo social, tanto
guanto ele a constitui e a ultrapassa.

Se o0 corpo, em sua trajetoria, jamais se desvinculou da his-
téria e, partindo-se do pressuposto de que ele ndo cessa de ser
re-fabricado e re-apresentado ao longo do tempo, ndo se concebe
analisa-lo como um instrumento ja pronto, ja construido. Torna-
se fundamental localizar, primeiramente, as problematizagdes que
tornaram possivel uma série de praticas e de representacdes cor-
porais.

Fazer uma analise sobre o percurso do corpo e suas inscricdes
no social, ndo significa o levantamento de uma listagem das ma-
neiras supostamente exoticas de lidar com ele em outras épocas,
mas sim tornar questionaveis os gestos e as atitudes de ontem e
de hoje, quer parecam familiares ou ndo. Sendo o corpo um pro-
cesso, ele se traduz em um resultado provisério das convergéncias
entre técnica e sociedade, sentimentos e objetos, ele pertence me-
nos a natureza que a historia. Para Sant'anna (1995, p.13), “se faz
inutil retroceder a um grau zero das civilizacdes para encontrar
um corpo impermeavel as marcas da cultura.”

De uma forma mais generalizada, até a primeira metade do
século XX, na cultura ocidental sob a influéncia do Cristianismo,

0 corpo se inscrevia como obra divina e as interferéncias pesso-
ais nele eram tidas como praticas perigosas e pouco aceitas soci-
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almente. Os preceitos sociais da época recomendavam a mulher
enriquecer, restaurar e conservar o Corpo, mas sem ousar uma mu-
danca profunda e irrevogavel das linhas, das cores e dos volumes
corporaist?

Também classificando o corpo como artefato da cultura Re-
nato Queiroz e Emma Otta (2000, p. 23) afirmam que se faz im-
possivel ignorar as dificuldades em estabelecer uma rigida e clara
separacao entre 0 que se deve a natureza e aquilo que seria pro-
prio da cultura no que diz respeito ao corpo. Para eles, os dois
dominios - natureza e cultura- aparecem de tal forma amalgama-
dos que as suas dimensdes instrumentais e técnicas raramente se
manifestam isoladamente.

As linhas que poderiam estabelecer a dicotomia entre o que é
natural e o que é artificial, no corpo, parecem convergir para uma
situacdo de complementaridade. Lemos (1999), reportando-se a
Manzine (1991), assinala que o atrtificial, longe do que imagina-
mos no senso comum, é profundamente humano. O homem né&o
pode ser definido, antropolégica e socialmente, sem a dimenséo
da técnica.

E imperioso alterar o corpo, segundo padrdes culturalmente
estabelecidos para a formacdo de uma identidade grupal especi-
fica. Partindo-se deste pressuposto, compreendemos que praticas
corporais contemporaneas podem representar uma certa exigén-
cia, implicitamente imposta, por determinados padrdes culturais.

A exemplo do processo de representacdo do corpo em nossa
cultura, compreendemos que tingir os cabelos em todas as idades,
fazer cirurgias que inibam ou retirem as bolsas e rugas que, com
0 passar dos anos, instalam-se sob e em volta dos olhos, implan-
tar piercingsno nariz, umbigo, lingua, etc, e fazer tatuagens, sédo
praticasn, que sugerem integracao, que estdo na moda, principal-

13 N&o julgamos ser necessario elaborar um relato histérico das préaticas cor-
porais e suas implicagfes sociais, apenas mencionamos que naguela época era
permitido a mulher o uso de acessérios como espartilhos, sutids e ombreiras
gue, embora exteriores ao corpo, quando eram usados, causavam uma impres-
séo diferente da real dimenséo corporal de quem os portava.
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mente entre os adolescentes - constantemente em busca de aceita-
¢do em seus préprios grupos -, simbolizam sinais de pertinéncia e
de identidade social, “a0 mesmo tempo em que assinalam a con-
dicao tida por autenticamente humana daqueles que as exibem”
(QUEIROZ e OTTA, 2000, p. 21).

H& um ponto de concordancia entre os autores anteriormente
mencionados quanto a existéncia de um cpaxencimentalo
corpo muito mais a cultura do que a natureza. Segundo Couto
(2000), o corpo vive numa ininterrupta mutagéo, entregue a uma
espécie de destino camalednico que é acelerado no culto contem-
poraneo e no qual a mixagem homem-maquina aponta novos ru-
mos para a existéncia humana.

Dentre as expressdes contemporaneas evocadasnpedios
encontra-se a do culto ao corpo. Na dimensao mediatica, os es-
tereotipos da beleza, as regras capazes de garantir a saude corpo-
ral e as diversas técnicas disponiveis para que cada pessoa possa
administrar a metamorfose adequada de sua imagem, sao conti-
nuamente propagados como referéncias estéticas. E a partir das
solicitagcbes de modificacdo da aparéncia e de adaptacdo aos pa-
drdes evocados pelosedia,que as pessoas se envolvem no pro-
cesso de culto ao corpo, que, para Couto (2000, p.135), “se traduz
como uma das grandes expressdes humanas da atualidade.”

O corpo torna-se o espaco privilegiado para a negociacéo das
diferentes identidades, de recuperacéo da auto-estima. Maria Ce-
leste Mira (2001) diz que é nele que o sucesso ou o fracasso sao
negociados. Na etnografia e na analise de seu culto, duas gran-
des tendéncias podem ser delineadas: uma que se preocupa com
a saude e outra cujo objetivo é estético. Na verdade, sédo duas cor-
rentes em tensdo mas que, muitas vezes, confundem-se na idéia
de que um corpo saudavel é um corpo bonito e vice-versa.

Os mediae a publicidade valorizam o corpo esbelto que tem
como modelo a silhueta delgada dos manequins, em toda e qual-
quer parte do mundo. Para Queiroz e Otta (2000), na idade adulta,
a distribuicdo de gordura corporal varia conforme o sexo, contri-
buindo para o formato do corpo e também para a avaliacdo do
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padrdo de beleza. A distribuicdo de gordura corporal € mais se-
melhante entre os sexos durante a infancia e velhice. Segundo os
autores, o processo envolvido na distingdo € hormonal.

A partir da puberdade, por influéncia do estrogénio, as mu-
lheres acumulam gordura principalmente na regido das nadegas e
das coxas. Uma quantidade critica de gordura é necessaria para
a menarca e a manutencao do ciclo menstrual. Os homens, por
influéncia da testosterona, acumulam gordura na regido superior
do tronco, nos ombros e na nuca. Com o aumento da idade, a
producao de testosterona diminui, causando acumulo de gordura
abdominal, especialmente naqueles de habitos sedentarios. Na
menopausa, a distribuicdo de gordura corporal da mulher se apro-
xima do padrao masculino, o que hoje pode ser minimizado por
meio de reposicdo hormondi.

Para Queiroz e Otta (2000), algumas mudancas nas expectati-
vas culturais tém sido insistentemente abordadas em estudos que
apontam para alteragdes dos padrdes de beleza corporal compro-
metidas com a esbeltez; enquanto no passado, as mulheres re-
chonchudas eram objeto de desejo.

Um interessante estudo destacado pelos autores, realizado por
N. Barber (1998) sobre as alteracbes nos padrdes de atratividade
fisica na mulher americana e os diferentes ideais masculinos e
femininos, analisa as curvas das modelos da reVistpie,en-
tre 1901 e 1993, e toma como indicador a proporcao do busto
em relacdo a cintura. Barber (1998) identificou neste intervalo
de tempo uma reduc&o nas curvas dos corpos das modelos, as-
sociando tal mudanca a elevacéo do nivel de instrucdo e a maior
participacdo da mulher na economia.

O estudo sugere que o0 armazenamento de gordura corporal é
inversamente proporcional atatusecondmico das mulheres, ou
seja, quanto menor o poder econdmico, maior a importancia do
casamento para elas, levando-as a adotar um estilo de vida an-

14 Existe uma vasta literatura médica e correlata sobre os processos de uti-
lizagdo/implantacéo prolongadas de hormdnios sintéticos por mulheres que ja
se encontram ou se aproximam do climatério.
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corado ao lar e mais sedentario, tendo como resultado um padréo
fisico que se torna mais curvilineo, enquanto que as mulheres eco-
nomicamente mais independentes tendem a apresentar um corpo
mais ereto e menos adiposo.

Queiroz e Otta (2000) alegam que, dada a importancia da be-
leza para as mulheres, seria pertinente ressaltar que a insatisfacao
de uma mulher, neste dominio, pode ter impacto negativo sobre
sua auto-estima. Sendo o corpo fundamental para a atratividade
feminina e como esta € elemento essencial da sua auto-imagem,
compreende-se porque o peso e a forma corporal sejam determi-
nantes para a satisfacao integral da mulher.

Os autores acrescentam ser comum que as mulheres se vejam
acima do peso, mesmo quando efetivamente tal percep¢do nao
corresponda a realidade. Em decorréncia disso, 0 numero de mu-
lheres em regime de emagrecimento é tdo elevado que o padrao
alimentar normal delas, em paises ocidentais, poderia se caracte-
rizar como o de uma permanente dieta.

Embora, em séculos anteriores, a gordura tenha sido sinbnimo
de saude, de beleza e de seducgao, no século XX, principalmente
a partir da segunda metade, esta representacédo sofre modificacdes
e, em grande medida, uma inversdo. Neste sentido, Sandra dos
Santos Andrade (2002) situa a magreza como o novo ideal de be-
leza e associa a gordura a doencga e a falta de controle sobre o
corpo. O crescimento da industria, as novas frentes de trabalho,
a necessidade de mao-de-obra maior e melhor qualificada, a oti-
mizacao do tempo e dos espacos exigem corpos mais ageis, mais
aptos. Foi desta forma que 0 excesso de peso comeca a atrapa-
lhar, lembrando o 6cio e a imobilidade e ndo combinando com a
modernidade e os ares cosmopolitas do novo século.

Inserindo o corpo como o local onde muitas lutas em busca de
significados, inscritos em torno do social e do cultural, concentram-
se, desdobram-se e se fazem re-apresentadas, Andrade (2002)
o define como um elemento discursivo de multiplas instancias
econOmicas, sociais e culturais, como, por exemplo,ndedia
e da medicina. O corpo expressa visdes de mundo de grupos que
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tém o poder de representar e falar pelo outro. Estes, por sua vez,
exprimem verdades que se legitimam e se tornam hegemaonicas,
produzindo sempre novos processos de significacdo que posicio-
nam, de modos diferenciados, os sujeitos na ordem social.

Em 1992, conforme Mira (2001, p. 186), as revidtasma
Fisica, Corpo a Corp@ Boa Formaresolveram se posicionar em
busca do publico feminino, concentrando-se na entao “boa forma
fisica”. Segundo a autor&orpo a Corporealizou uma pesquisa
entre os assinantes e descobriu que eles eram sobretudo mulheres
“preocupadas em primeiro lugar com a beleza, porém sem aban-
donar o aspecto saude. O interesse das leitoras nas dietas e gi-
nésticas modeladoras abordadas pela publicacdo, de acordo com
a pesquisa, visava antes de tudo, a fins estéticos.” O resultado da
pesquisa ressaltava que “as pessoas nado acreditam mais naquele
‘tipo cabeca’ que nao liga para o corpo.”

As relacdes entre beleza e saude sdo recorrentes nos anuncios
de cosméticos. Uma das formas de acionamento dessa associacao
geralmente ocorre através do destaque a composicao do produto.
No exemplo que se segue, é patente o realce de vitaminas e sais
minerais - componentes comumente associados a formulas medi-
camentosas - como principios ativos:

-Vitamina C Natural- Gel Force C: Primeiro tratamento a
base de Vitamina C pura.
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B VITAMINA C

—H-— PURA

Figura 1: daHelena RubinsteinRevistaMarie Claire, outubro de
1996.

Para ilustrar o fato de que beleza nédo se adquire de maneira
nao associada com a saude, destacamos o anuncio de lancamento
de linha cosmética d®@ Boticario- intituladaPrograma de Trata-
mento Cosmético Facial eujo tituloN&o importa quantos anos
vocé tem. Mas como vocé viveu esses dhosncomitantemente
com a relativizacao do carater acumulativo do passar dos anos,
aponta para a necessidade de vivéelos estilo No texto argu-
mentativo que compde o anuncio, encontra-se a recomendacao de
gue os sinais do tempo devem ser antecipadamente prevenidos ou
oportunamente atenuados:

Sua pele reflete mais do que sua idade. Elareflete
seu estilo de vida: quanto sol vocé tomou, o quanto
vocé dorme, as experiéncias e emocdes que viveu. O

15 No titulo deste andncio, destacamos uma irregularidade quanto a pontua-
¢do. A conjuncao adversativa MAS deveria vir precedida por virgula, por ser
uma conjunc¢do coordenativa que liga duas oracdes, estabelecendo entre elas
uma idéia de oposi¢do, contraste e compensacao.
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Programa de Tratamento Cosmético Facial O Boti-
cario leva isso em conta. S&o produtos que utilizam
alta tecnologia para prevenir o envelhecimento pre-
coce ou para atenuar 0s sinais que ja surgiram: Alfa-
hidroxi acidos; Vitaminas A, C e E; Ceramidas; Mi-
crosponge. Ndés ajudamos vocé a escolher os produ-
tos mais adequados, levando em conta o estado de sua
pele.

e
'O Bot

icario
| ———

Figura 2: RevistdMarie Claire, setembro de 1999.

Nas mensagens publicitarias de cosméticos, ndo somente o
corpo perfeito, a saude, mas também a beleza e a juventude com-
parecem como mercadorias simbdlicas anunciadas, subliminar e
conjuntamente, com a mercadoria concreta: o produto cosmético.
Com a adocédo de novos habitos alimentares, a pratica de ativi-
dades fisicas, a utilizacdo de recursos técnicos que embelezam o
rosto, corpo, pele, cabelos, além da aplicacdo diaria do produto,
os resultados benéficos prometidos, textualmente, nos anuncios,
podem ser conquistados.
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1.3 Publicidade e repertérios simbdlicos

A publicidade é unanimemente considerada, entre os autores que
analisam as novas teorias da Comunicagéao e da Informagéo, como
fonte de repertérios simbolicos, matriz de producao de sentido, de
instauracéo de percepcao, de sensibilidade e de padrdes de socia-
bilidade nas sociedades contemporaneas. Para se ter contato com
ela basta estarmos expostos aos ambientes fisico e virtual das so-
ciedades urbanas, nos quais suas mensagens circulam.

Além de matriz de sentidos, a publicidade é o reflexo de uma
nova sociedade. Tudo leva a crer que as novas tendéncias pu-
blicitarias reflitam uma cultura em mutacdo. Para Nicolas Riou
(1999), elas ilustram as mudancas mais profundas ao mesmo tempo
em que as reforcad?. A publicidade ndo se contenta mais em
perpetuar as velhas receitas que tém feito seu sucesso e vai bus-
car caminhos que as vezes nos surpreendem. Regida pelo de-
sejo de agradar e seduzir, a publicidade se obriga a se adaptar ao
novo consumidor, se ela quiser sobreviver e continuar a cumprir
a missao que Ihe confiam as marcas. Assim, adapta seu discurso
e procura ser parte de um jogo de conivéncia com consumidores
acostumados a cultura mediatica.

Contudo, o poder de acéo da publicidade frente as possibili-
dades de mudancas sociais € relativizado por outros autores. Em-
bora a instituicdo publicitaria ndo tenha cumprido seu papel de
espelho de uma realidade idealizada, a ela é dado um direito de
inovacao, fora dos limites de tolerancia de sua audiéncia. Mesmo
considerando que a margem de ac&o da publicidade seja sempre
débil, fraca, e constantemente posta em questdo, Bernard Cathelat
(2001, p. 177) a define como um “espelho e motor cultural.”

Espaco de confluéncia de discursos, que se comportam em es-

16 Nicolas Riou (1999, p. 05) afirma que a sociedade atravessa uma nova era,
a pos-moderna. Esta palavra, segundo ele, é muito “vaporosa’ e esta associada
a numerosas disciplinas heterogéneas, como arte pés-moderna, romance pos-
moderno, arquitetura pds-moderna, pensamento poés-moderno etc. Apesar da
confusdo que acompanha o termo, para ele, o conceito é uma ferramenta Uutil
para analise das novas tendéncias publicitarias.
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treita consonancia com asodos de dizedle determinadas épocas
histéricas, o discurso da publicidade é institucionalmente legiti-
mado e possui suas normas. Para vender um sapato, um carro, um
liquidificador ou até um seguro saude, os discursos possuem en-
trelacamentos e estruturas linguisticas afinadas com uma espécie
de tendéncia geral reinante, nas atuais sociedades de consumo oci-
dentais: pouco texto, imagens arrojadas, cores, legendas ou fra-
ses instigantes aludindo sempre a uma realidade que, a0 mesmo
tempo, parece nao dizer respeito ao real, mas a um mundo para-
lelo, imaginario, a um universo feérico (LIPOVETSKY, 1989).

Em alguns anuncios, o produto, vedete e motivo de existéncia da
peca publicitéria, sequer se faz presente.

No universo produtivo da publicidade, o processo de cons-
trucdo de mensagens nao se faz de forma estéatica: acompanha a
evolucao da atividade de interpretacdo e provavelmente as mu-
dancas das proprias praticas de consumo e pode ser evidenciado
pela recente historia da publicidade. Jean-Claude Soulages (1996)
destaca que o discurso publicitario ndo pode evitar este processo -
gue muito se parece com uma espécie de aprendizagem, um efeito
de sedimentacédo de um certo capital cultural proprio dos sujeitos
interpretantes 8 denominado “ritual sociolinguageiro'®

Reforcando a idéia de que a publicidade institui - e comparti-
lha o ato de instituir, com outras praticas sociodiscursivas - novos
codigos de interpretacédo do mundo e de acéo sobre ele, Massimo
Canevacci (1990) assinala que as palavras ja ndo comparecem ma-
joritariamente nos anuncios - sejam impressos ou eletrénicos -,

17 Gilles Lipovetsky (1989, p. 188) explica que o sedutor, no discurso publi-
citario, ndo é o fato ou a intencgdo de querer seduzir, adular, valorizar, mas sim,
a presenca da originalidade, do espetaculo, da fantasia. A seducéo, para o au-
tor, provém da suspensao das leis do real e do racional, da retirada da seriedade
da vida, da criacdo de um festival de artificios.

18 Os quais podemos também entender como sendo destinatarios, receptores
e co-enunciadores.

19 Esta nog&o é tratada mais amplamente no capitulo 3, quando discutimos
as propriedades discursivas da publicidade contemporanea, preferencialmente
situadas nos dominios da analise de discurso.
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mas se comportam como suportes complementares junto as ima-
gens. O autor ressalta as alteracdes de novos codigos visuais de
compreensao de mensagens publicitarias. Neste caso especifico,
menciona ospotsveiculados pela televisdo, como exemplos de
eventos comunicativos que sofreram alteracbes em sua compo-
sicdo, por meio das modificacbes nos processos de montagem,
transcorridas nos ultimos vinte anos.

Desta forma, as capacidades perceptivas do espectador modifi-
cam-se seguindo as novas sintaxes visuais e se acostumam a um
tipo de linguagem denominada de minimalista, ou seja, na qual
variacdes significativas muito pequenas estabelecem novas estru-
turas narrativas também em uma auséncia total de palavras: “é
muito provéavel, ainda que dificilmente demonstravel, que, como
para a camponesa siberiana, um espectador normal da publicidade
de trinta anos atras tivesse compreendido bem pouco das atuais
mensagens” (CANEVACCI, 1990, p. 84).

1.3.1 Publicidade na cultura contemporanea

Para compreender onde se situa a publicidade na cultura contem-
poranea, Daniel Bougnoux (1994) a insere em um espaco de con-
fluéncia de varios campos que estruturam os saberes na atuali-
dade, refletindo-se enquanto lugar de evidéncia cultural. Localiza-
a (1994, p. 167) na intersec¢do da problematica marxista, o “fe-
tichismo da mercadoria”, e freudiana, “a maquina do desejo”, da
sociologia, “os modos de vida”, e dos estudos de semiologia e de
retérica caracterizados pela “poética do texto e da imagem, arte
de persuadir e manipulacdo do imaginario em geral...”. Comple-
menta o autor, que a publicidade é um fenébmeno de tal comple-
xidade que estariamos enganados em subestima-la, por se fazer
onipresente no meio ambiente fisico e na cultura..

O autor indaga se nédo é verdade gque ela modificou, em alguns
anos, nossos regimes de crenca e verdade. Para ele, a publici-
dade constitui uma encruzilhada obrigatoria para se compreender
0 que estd em vias de mudar no mundo contemporéaneo. E esta-
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belece consideracdes (1994, p. 168) sobre alguns aspectos que
caracterizam a publicidade, no que diz respeito as suas dimensdes
sociais e estratégias discursivas. Sua argumentacgao esta alicer-
cada, fundamentalmente, em quatro elementos:

a) Valor de uso e valor de troca- a publicidade como lugar de
coroamento da transformacéo do produto - quando o objeto ainda
esta envolvo em sua historia de producéo- para o bem de consumo
comercial;

b) A sagracdo da mercadoria, no ambito da publicidade e da
estética- o autor chama a atencao para o fato de o bem de consumo
possuir similares no mercado. Para apresenta-los aos provaveis
consumidores e promover a venda, a publicidade langca mé&o de
sua fungcédo engenhosa e desafiadora: a de estabelecer distingbes
e chamar a atencao para produtos tao intrinseca e funcionalmente
iguais;

c) A esfera da linguagem publicitaria - a publicidade funciona
ndo mais a base da analise critica, mas do amor, da comunh&o, do
pbr em comum, do principio do prazer;

d) Entre referéncia e auto-referéncia - nos principios organi-
zadores de seu discurso, a publicidade tem privilegiado a enuncia-
¢cdo em vez do enunciado. O objeto ndo € o produto de um servico,
mas a chave que abre para nds uma vida saltitante e saudavel.

Convém destacar uma certa preocupagdo com elementos dis-
cursivos da publicidade que aparece no pensamento do autor re-
lacionada a determinadas caracteristicas reiteradamente presentes
na construcao de suas mensagens. Dentre eles, destaca o que de-
nomina ser a “arma da seducao” (BOUGNOUX, 1994, p. 173).
Nas estratégias discursivas empregadas na venda de cosméticos,
constatamos que a seducao também se faz presente em seus enun-
ciados, principalmente quando objetivam, deliberada e explicita-
mente, convencer para o ato da compra.

Ao tomar a publicidade como uma das linguagens de seducéo
mais ativas e eficazes dos nossos dias, Alexandra Guedes Pinto
(1997, p. 11) destaca que nds nos rendemos a ela mais vezes do
gue provavelmente suspeitamos: “como uma linguagem propria-
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mente dita, feita de palavras que seduzem ou devem seduzir, pe-
las combinagBes em que se apresentam, pelas desconstrucdes que
praticam, pelos ecos que despertam, pelos implicitos que activam,
por uma série de jogos.”

Conforme a autora, a publicidade seduz os nossos sentidos e
a nossa mente, acariciando com suas mensagens 0S N0SSOS mais
secretos desejos: na tela da televisao, nas paginas de revistas, nos
cartazes de rua que revemos a toda a hora, Somos nos e 0s N0Ssos
devaneios que vemos espelhados.

Quando falamos de linguagem de seducdo, pensamos neste
fendbmeno como um conceito alargado que abrange todos os pro-
cessos psicoldgicos, ideolbgicos, simbdlicos, sociais e de gesta-
¢ao de sentido, na publicidade. Guedes Pinto (1997, p. 09) acres-
centa que se trata “de facto de um processo semiotico complexo
gue tem suscitado inUmeras reflexdes de todos os quadrantes dis-
ciplinares devido a centralidade que assumiu nas modernas eco-
nomias capitalistas.”

Qualquer que seja a importancia tomada pelo humor, erotismo
ou extravagancia, a arma classica da seducao, a beleza, ndo deixa
de ser amplamente explorada pela publicidade. Gilles Lipovetsky
(1989) destaca que os produtos cosméticos e, em particular, as
marcas de perfume sdo exemplos de anuncios que recorrem Sis-
tematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas, colocando
em cena criaturas sublimes, perfis e maquiagens de sonho. A va-
lorizacao plastica do produto, as fotos altamente trabalhadas, o
interior de luxo, o refinamento dos cenarios, a beleza dos corpos
e dos rostos séo recursos dos quais a publicidade se utiliza para
poetizar o produto e a marca, e idealizar o trivial da mercadoria.

A atencédo que o autor da ao fendmeno publicitario é bastante
voltada para a questao estética, tanto no que diz respeito aos pro-
dutos e suas classificacfes - aqueles inseridos no género vestuario,
automobilistico, cosmético etc.-, quanto a maneira de promové-
los, de apresenta-los, por meio de suportes fisicos cada vez mais
bem produzidos e arrojados.

Responsabilizando a publicidade como produtora de um pro-
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cesso de estetizacao - alheio a toda e qualquer pretensao moraliza-
dora -, que contribui para a elaboragéo da estética contemporéanea,
Adriano Duarte Rodrigues (1987) adverte que se tornou anacro-
nico combater o seu discurso unicamente do ponto de vista ético

e deontolégico, acusando-a de promover produtos de ma quali-
dade ou nocivos e de enganar os consumidores, esquecendo a sua
funcdo predominantemente estética. Perspectivas moralistas de
analise ndo s6 ignoram a natureza estética da publicidade, como
também acabam por alimentar os seus proprios dispositivos de
legitimacéao.

1.3.2 Reac0Oes adversas

No final da década de 60, Jean Baudrillard (1989, p. 175) cha-
mava a aten¢do para a possibilidade de resisténcias as mensagens
publicitarias, como comportamento contrario ao seu acolhimento.
Para descrever linglisticamente este mecanismo, 0 autor argu-
menta que, com a inicial mailuscula, a Publicidade significava um
“indicador” que terminava por influenciar o consumidor na com-

pra de produto, sem que ele se sentisse coagido a tal ato. Com
a inicial minascula, a publicidade se constituia em um “impera-
tivo” de consumo, e podia provocar resisténcia ao ato da compra.
Assim explicava:

Se resistimos cada vez maisiagerativopubli-
citario, tornamo-nos ao contrario cada vez mais sensi-
veis aoindicativoda publicidade, isto é, a sua propria
existéncia enquanto segundo produto de consumo e
manifestacdale uma cultura. E nessa medida que
nela “acreditamos”; o que consumimos nela é o luxo
de uma sociedade que se da a ver como autoridade
distribuidora de bens e que é “superada” em uma cul-
tura. Somos investidos ao mesmo tempo de uma au-
toridade e de sua imagem (BAUDRILLARD, 1989,

p. 175).
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Berger e outros (1999) afirmam ser verdade que, em publici-
dade, um tipo de fabrico, uma marca, compete com outros, mas
nao é menos verdade que qualquer imagem publicitaria confirma
e reforca todas as outras. Na obra, a publicidade ndo € meramente
um conjunto de mensagens concorrentes; ela é, em si prépria,
uma linguagem constantemente utilizada para fazer uma mesma
proposta geral.

Na publicidade, oferece-se a oportunidade de escolher entre
este ou aquele creme, este ou aquele automaovel, mas ela, como
sistema, faz apenas uma proposta. Os autores referem-se a pro-
posta de que cada um de nés se transforme, cada um de nés mo-
difique a sua vida pela compra de mais qualquer coisa.

Observam que estamos de tal modo habituados a ser atrai-
dos pelas imagens publicitarias, que mal nos apercebemos do seu
impacto total. Explicam que uma pessoa pode reparar em uma
imagem em particular por ela vir ao encontro de algum interesse
especial. Entretanto, aceitamos o sistema global das imagens pu-
blicitarias, como aceitamos os elementos do clima:

O facto de essas imagens pertencerem ao momento
presente e falarem do futuro produz um estranho efeito
gue se tornou tao familiar que mal o notamos. Habi-
tualmente somos ‘nés’ que passamos pela imagem -
a pé, de automadvel, passando a pagina -; no écran da
televisdo, porém, é um pouco diferente mas, mesmo
neste caso, somos nés, em teoria, 0s agentes activos —
podemos néo olhar, baixar o som, ir fazer café (BER-
GERat al, 1999, p. 134).

Os autores explicam que, a despeito de todas as hipéteses de
desvios acima descritas, temos a impressdo de que as imagens
publicitarias estdo constantemente a passar por nds, como trens
a caminho de uma estacédo distante. Somos estaticos; elas sao
dindmicas - até que se jogue fora o jornal, o programa de televisao
mude ou o cartaz seja arrancado.
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Abordamos, até aqui, caracteristicas gerais da publicidade, en-
guanto pratica social, além de aspectos mais especificos de seu
discurso, como pratica discursiva. Porém, ao observarmos 0s
anuncios, em sua superficie textual ou materialidade linguistica,
despontam questdes mais especificas, afinadas com o modo de
organizacao discursiva da publicidade, centralizadas nas estrutu-
ras linguistico-discursivas e nas relacdes estabelecidas com o con-
texto produtivo.

1.3.3 O mundo dos anudncios

Nos anuncios impressos de cosméticos percebe-se que as escolhas
tematicas, as estratégias discursivas e as diretrizes quanto a orga-
nizacdo de seu préprio espaco sao determinadas por fatores que
vao desde onodo de falar o que deve ser dito e como dizé-lo -,
passam pela escolha de um suporte adequado - que tanto pode ser
ummediaalternativo como tradicional -, pela anéalise do contexto,
dentre outros. Este processo culmina em uma espécearso-
dacdoa determinadas regras estruturais que legitimam o préprio
discurso publicitario.

Everardo Rocha (1985) desenvolve uma explicagdo para o mun-
do do anuncio publicitario que converge para um entendimento
comum, entre oS autores mencionados neste texto: a de que o
anuncio deve ser visto e analisado como um mundo exterior e dis-
tante dos quadros da rotina e do convivio cotidiano entre o consu-
midor e sua realidade.

A publicidade e o mundo dos anuncios exercem grande fas-
cinio nas sociedades atuais, porgue representam um mundo onde
produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. Que € parecido
com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que
sempre bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos
guadros de felicidade absoluta e impossivel. Onde ndo habitam a
dor, a miséria, a angustia, a davida. Mundo onde existem seres Vvi-
VoS e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. La,
no mundo do anuncio, a crianga € sempre sorriso, a mulher desejo,
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o homem plenitude, a velhice beatificagcdo. Sempre a mesa farta,
a sagrada familia, a sedu¢do. Mundo nem enganoso nem verda-
deiro, simplesmente porque seu registro é o da magica (ROCHA,
1985, p.128).

Judith Williamson [1978] também trabalhando no registro da
magia, caracteriza-a como um dos sistemas referentes na constru-
¢do do discurso publicitério. A magia, faz parte do universo dos
anuncios, como aponta Rocha (1985), porque é um dos elemen-
tos constitutivos deste discurso, como detalharemos mais adiante,
neste capitulo.

No anuncio publicitario, a mensagem € muito mais um jogo de
formas que falam mais dos seus préprios processos de construcao
do que das modalidades e das qualidades da marca anunciada.
Rodrigues (1987) assinala que isto s6 aumenta o prazer ludico
dos efeitos retdricos produzidos. No processo de estetizacéo de-
sempenhado pela publicidade ha mais que a presenca da funcéo
poética:

Resulta igualmente de dispositivos tacteis, ten-
dentes a tornar o corpo disponivel para a percepcéo
imediata dos objectos, obliterando a mediacdo das
préprias significacdes. A sensualidade difusa e ge-
neralizada da voz, ora suave e doce ora grave e insi-
nuante, o jogo acariciador dos olhares e das maos, o
deambular envolvente e o meneio dos actores confe-
rem ao anuncio a forga ilocutéria do apelo amoroso
e a anulacdo imaginaria das distancias que separam o
corpo do objecto e dispensam assim o jogo das signi-
ficagcbes da mensagem verbal. Com a internacionali-
zacao do discurso, podemos pensar que este processo
tem vantagens consideraveis, pois evita a necessidade
de traducéo dos anuncios nas varias linguas (RODRI-
GUES, 1987, p. 97).

Em sua esséncia, para Rocha (1985), o anuncio publicitario
traz a ordenacéo da realidade, estando representada nele a trans-
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formagédo de uma soliddo inicial em uma situagdo que consagra
um momento feliz. Em anulncios de cosméticos, um desfecho po-
sitivo somente seria possivel mediante a aquisicao/utilizacdo dos
produtos de beleza, que, se corretamente aplicados a pele, produ-
zirdo os efeitos desejados e deixardo a usuaria satisfeita com sua
prépria imagem.

1.3.4 O exame da publicidade na atualidade

Dentre muitas possibilidades, elegemos como ponto de partida
para o exame da publicidade, na atualidade, as idéias de Guy
Cook (1992). Permeada por um viés historico que se materia-
liza na busca do autor por referenciar os mais célebres estudos
sobre a area produzidos na ultima metade do século XX, sua obra
também comporta um exame da publicidade no contexto da co-
municacao - tipo de sociedade e situacdo, quakdiautilizado,
diferentes modalidades e atos de comunicac¢éo envolvidos.

Com o objetivo de localizar a publicidade no tempo e no es-
paco, Cook (1992) justifica que na sociedade capitalista contem-
porénea, nds ndo podemos andar pela rua, lojas, assistir televisdo,
abrir nossa correspondéncia, ler um jornal ou pegar um trem, sem
nos depararmos com ela.

As pessoas, desde cedo, se acostumam com a publicidade in-
tensa e de larga escala, de maneira que mesmo quando é perce-
bida como um mal, também parece ser inevitavel e habitual. Além
disso, a propria publicidade mudou, tornando-se mais sutil e mais
voltada para o entretenimento, quando comparada com os apelos
de venda explicitos e diretos das décadas de 50 e 60; mesmo que a
prépria sutileza possa ser vista como algo ainda mais pernicioso.

Cook (1992) enfatiza que as atitudes dos académicos para com
a publicidade comportam grande variagéo, incorporando aborda-
gens criticas, neutras e abertamente apologéticas do trabalho pu-
blicitario e seus efeitos.

Os trabalhos pioneiros nesse campo, nos anos 50, 60 e inicio
dos 70, e englobando autores como Raymond Williams (1960),
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G. Leech (1966), Erwin Goffman (1976), os estudos sdhite-
logiasde Roland Barthes (1957) e do préprio Marshall McLuhan
(1951), emMechanical Brideapresentam, de maneira geral, uma
postura de quem se debruca sobre um tipo de discurso inovador e
ainda ndo mapeado e, apesar do tom muitas vezes altamente cri-
tico, apresentam analises que séo igualmente novas e perceptivas.

O mesmo poderia ser dito sobre as pesquisas mais recentes - a
partir da segunda metade da década de 80 - onde o tom das anali-
ses pode variar de neutro - Vestergaard and Schroder (1985), apo-
logético -Umiker-Sebeok (1987) e Gilles Lipovetsky (1989) ou
politicamente critico - Norman Fairclough (1989), porém igual-
mente estimulantes e voltados para 0 mapeamento de um tipo de
discurso que, para o autor, se faz cada vez mais complexo. Acres-
centariamos que tais tendéncias mais recentes parecem ter con-
tinuidade ao longo da década de 90, em trabalhos como os de
Bougnoux (1994), Guedes Pinto (1997) Angela Goddard (1998),
do préprio Cook (1992), dentre outros.

Houve um periodo intermediério, no final dos anos 70 e inicio
dos anos 80, marcado pelo florescimento de analises caracteriza-
das por ataques ferozes e emocionais a publicidade. Como exem-
plos de tais abordagens, Cook (1992, p. 207) seleciona os traba-
Ihos de Judith Williamson [1978] e Michael Geis (1982), proce-
dendo a uma analise de seus argumentos e concluindo que a falta
de distanciamento académico e o tom altamente emocional das
criticas ancoram-se em, basicamente, trés elementos:

a) uma énfase no texto, que ignora ou simplifica suas relacdes
com os participantes;

b) uma aceitagdo sem questionamentos dos fatos cientificos e
de relagdes reais como ordenadores das analises efetuadas;

c) um certo temor, por parte dos analistas, com relacdo a um
género discursivo que eles encontram dificuldade em identificar
com qualquer das categorias tradicionalmente estabelecidas nesse
campo.

Em que pese a critica de Cook (1982), é necessario enfati-
zar que o texto de Williamson [1978], embora fortemente datado,
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marcado pelas circunstancias contextuais da época, apresenta al-
gumas nocgdes e instrumentais de andlise, que ainda nos parecem
plenamente aplicaveis a aspectos constitutivos do discurso publi-
citario da atualidadé

Dentre estas nogdes, encontra-se a de processo de significacao
publicitario como uma estrutura que deriva do que a autora intitula
ser o trabalho da publicidadadvertising-work Em seu entendi-
mento, no processo de significagdo publicitario, alguns sistemas
se colocam como referenteseferent systems:

a) \Volta a natureza back to nature -que possui pertinén-
cia tedrica em nosso trabalho porque explica algumas mencdes
utilizadas pelo discurso publicitario, quando destaca um cosmé-
tico pelo enaltecimento da férmula, como aquela que possui uma
composicao mais natural.

Neste sistema referente, a natureza é submetida a processos
tecnolégicos, que resultam no produto, seja ele comida, maquinas
ou sexo. O produto é recolocado na natureza porque uma transa-
cdo de sentido se faz necesséria e a natureza deve investi-lo com o
status de natural. Williamson [1978] exemplifica com um anuncio
de café que mostra varias imagens dos gréos sendo processados
até serem transformados em um po6 soltvel, acondicionado em
uma embalagem de vidro. No entanto, a Ultima imagem do anun-
cio retém uma cena da natureza através de um vaso de flores que,
subitamente, aparece ao lado da xicara de café. Um simbolo ro-
mantico da natureza substitui 0 que havia de natureza no produto.
A idéia de natureza e suas conotacdes foram canalizadas para as
flores, da mesma maneira que os graos foram transformados em
café solavel.

Em volta a natureza, a autora faz uma distincdo e uma rela-
¢cao entre natureza e natural ao afirmar que “[...] o produto ndo
pode de fato voltar & natureza, porque ndo pode ser significado

20A obra de Williamson ainda é tomada como uma das principais referén-
cias em estudo recente sobre o discurso publicitario. Referimo-nos ao texto
da linguista portuguesa Alexandra Guedes Pinto, intituRwlblicidade: um
discurso de seduca®orto: Porto Editora, 1997.
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como natureza, mas somente como natural: ‘o natural’ é o sen-
tido extraido da natureza e existe aqui uma barreira invisivel po-
rém impenetravel entre os dois” (WILLIAMSON, 2000, p. 122).
O natural é o sentido dado pela cultura a natureza; um significado
gue é socialmente determinado e ndo uma qualidade fixa, como é
demonstrado pela mudanca do que constitui o natural em diferen-
tes momentos da histéria. Ele se transforma em uma justificativa
para o que seja aprovado e desejado pela sociedade.

Em certas circunstancias, o natural chega a ser, paradoxal-
mente, o resultado de um processo tecnoldgico:

- A gente nunca precisou tanto de tecnologia para levar vocé
de volta a natureza.

. A GENTENUNCA
l’RECISOUTAN’TO DE
“STECNOLE IA-RARA

l‘l()‘?’\L I'NVE =
F=

Figura 3: LinhaBio-Activede O Boticario. RevistaElle, junho de
1994,

Por causa dessa referéncia a natureza como o determinante do
gue € bom, como se ela fosse um arbitro independente, o natural
torna-se o sentido dado para a cultura pela natureza - ainda que
seja a cultura que determine o natural. Assim, a sociedade tra-
balha a natureza de duas maneiras: com a tecnologia para criar
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produtos manufaturados e com a ideologia para criar simbolos do
natural, que agora sao justapostos aos produtos manufaturados de
modo que os sentidos possam ser intercambiados entre eles.

b) Magia, constitui outro sistema referente importante para
nossas interpretaces do discurso publicitario de cosméticos. Nos-
so interesse pela argumentacéo desenvolvida pela autora ao expli-
car como este sistema é referenciado pelo discurso publicitario,
encontra-se no uso literal da palavra magia e substantivos dela
derivados - como magico, magicos, magica, magicas - presentes
nos anuncios de cosméticos.

Magia nédo é um sistema referente singular e unificado, ndo é
umacoisa como a natureza, mas um processo, um meio mitico
de fazer coisas. Williamson [1978] complementa que magia € um
tipo de pivd em torno do qual representacdes falseadaisre-
presentations podem ser produzidas. Traduz-se em um sistema
referente transformacional, um atalho para movimentacdes entre
outros sistemas.

A magia ndo esta no mesmo nivel dos outros referentes, como
a natureza e o tempo, mas produz uma deformagé&o particular na
relacéo entre eles. A autora acrescenta que a magia sempre en-
volve uma representacao falseada do tempo no espaco, ou do es-
paco no tempo. Este, € magicamente incorporado no espacgo, em
coisas como bolas de cristal - um objeto que contém o futuro- e o
espaco € magicamente produzido a partir do tempo, conjurando-
se em objetos a partir do nada, instantaneamente, através de en-
cantamentos e alquimia.

c) Tempo: narrativa e histéria, mais um dos sistemas referen-
tes desenvolvidos pela autora que possui importancia crucial para
a fundamentacédo do tempo, como a principal marca discursiva e
principal elemento aglutinador de sentidos, da publicidade de cos-
méticos. Williamson (2000, p. 156) reafirma que o desejo de cap-
turar o tempo € muito basico e que os anuncios tiram grande pro-
veito disso, porque os bens materiais sempre foram vistos como
barreiras contra a passagem do tempo e as insegurancas trazidas
pelas situacbes de mudanca. O tempo nédo € algo que possa ser
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possuido; é compartilhado por todos, e n&o pode ser dividido. E a
extrema espacialidade de nossa consciéncia que nos leva a supor
gue possamos dividi-lo e apropria-lo, atraveés de objetos materiais.

No processo de producdo do discurso publicitario, a autora
destaca que o sujeito € construido fora da historia pela publici-
dade de trés modos: sincronicamente, no passado e no futuro.
N&o ha presente real na publicidade. Vocé é sempre empurrado
de volta ao passado ou empurrado em direcdo ao futuro. Nao ha
prazer no presente porque no presente real vocé esta olhando para
0 anuncio, antecipando, mas nao desfrutando. Um estranho coro-
lario disso € que, algumas vezes, pode-se ser levado a sentir que
“0 consumo pode perfeitamente ser consumado pelo simples fato
de olhar” (WILLIAMSON, 2000, p. 156). Para ela, estamos de
tal forma alienados de nosso estado presente que o ato de olhar é
equacionado com o prazer sensual do produto.

Williamson afirma que o nosso presente - a Unica tempora-
lidade que efetivamente temos - é tirado de ndés. Ele é algumas
vezes substituido pelo falso presente do anuncio, que pode de
fato se tornar o nosso futuro real, ou seja: “Eu estou prestes a
comer/beber X - ao invés de eu estou olhando para um anuncio
de X” (WILLIAMSON, 2000, p.158). Esta falsa situacao para a
gual somos convidados a nos projetar refere-se também, a menos
gue de fato compremos o produto, a um falso futuro de prazer
resultante do consumo do produto. Nos anuncios, ha um ilusério
equilibrio perfeito entre o tempo do desejo e o0 tempo do consumo.

Uma vez estabelecidos os contornos e limites do universo in-
vestigado, apresentamos, no capitulo seguinte, os critérios que
fundamentaram a sele¢do dos anuncios e a construc&oreo
pusda pesquisa, as justificativas para a preferéncia pela revista
feminina como suporte de veiculacédo dos anuncios, e 0 porqué da
escolha de trés delaflle, Claudiae Marie Claire. O detalha-
mento docorpuse a explanacgéo dos principais quadros tedérico e
metodolégico, que sdo tomados como referenciais ou instrumen-
tais para sua analise, também serdo tratados no préximo capitulo.
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Capitulo 2

Os caminhos trilhados:
consideracdes metodoldgicas,
perspectivas e recortes

Dois eixos tedrico-metodoldgicos articulam-se e complementam-
se ao longo de toda a pesquisa. O primeiro, de carater mais socio-
l6gico, foi desenvolvido no capitulo inicial. Apresenta contribui-
¢Oes para a compreenséao dos sentidos de tempo na contempora-
neidade, discute a nocao de saude perfeita e as maneiras de tratar
0 corpo na cultura contemporanea, além de situar a publicidade
como pratica discursiva e social que instaura e reflete padrées de
comportamento, na atualidade.

O segundo eixo, apresentado neste capitulo, compreende o
conjunto de nocgdes, conceitos, proposicoes e observacdes rela-
cionado com o campo das ciéncias da linguagem, mais especial-
mente enfocado nos métodos da andlise de discurso. Os conceitos
compdem um quadro tedrico-metodolégico de natureza mais ins-
trumental, que fornece ferramentas para nossas analises dos as-
pectos discursivos da pratica publicitaria.

Este capitulo esta construido em quatro partes. Na primeira,
O corpus e seu suportexplicitamos o objeto de analisecorpus
da pesquisa, os recortes nele realizados e a exposi¢do de motivos
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gue justificam a construcao de amostras. Também caracterizamos
0 suporte fisico que materializa e veiculaarpus as revistas
femininas brasileiraglle, Claudiae Marie Claire.

Na segundaQ cosmeético e suas func{eefinimos, operaci-
onalmente, 0 que € cosmético e quais as suas funcoes.

Em Quadros tedricos de referéncias linguistico-discursjvas
a terceira parte do capitulo, explicamos os motivos pelos quais
0s quadros referenciais da tese estéo relacionados, preferencial,
mas nao exclusivamente, com os dominios da analise de discurso.
Apresentamos 0s autores que contribuiram, por meio de noc¢des,
observagdes, proposicoes e conceitos para a fundamentacao de
nossas interpretacoes.

Em Os atalhos tracados: percursos tedrico-metodoldgicos
a quarta parte do capitulo, apresentamos, de maneira mais de-
talhada, alguns procedimentos metodologicos que nortearam 0S
processos investigativos de aproximacacagusda pesquisa.

Neste capitulo, a medida em que elegemos autores e 0s inse-
rimos nos universos tedrico e metodoldgico da investigacgao, tra-
¢amos um movimento criterioso de selecdo que, concomitante-
mente, também descreve e projeta nosso recorte analitico. O com-
parecimento de alguns autores, em detrimento de outros, pauta-se
pelo julgamento da maior e mais direta pertinéncia de suas res-
pectivas obras com as teméaticas tratadas na pesquisa.

2.1 Ocorpuse seu suporte

Os anuncios publicitarios de cosmeéticos constituem nosso objeto
de analise. As razdes da preferéncia pelo cosmético, enquanto
mercadoria, foram explicadas na Introducéo. A coleta dos anun-
cios ocorreu de forma intensiva, durante um periodo de quinze
dias, em visita aos arquivos das Editoras Abril e Globo, na cidade
de S&o Paulo, no més de outubro de 2001.

Durante a coleta, observamos que as marcas discursivas de
tempo ocupam um lugar determinante no universo enunciativo
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da publicidade de cosméticos e ramificam-se por meio de asso-
ciagcdes com outras tematicas igualmente relevantes, do ponto de
vista linguistico e social. Apés folheadas 360 revistas, - referentes
ao periodo de janeiro de 1990 a dezembro de 1999 -, e observados
345 anuncios, foram coletados 274 deles.

Os critérios que nortearam a constituicdocdopusdecorre-
ram diretamente da presenca, no conjunto observado, das confi-
guracOes tematicas apresentadas no capitulo inicial e obedeceram
aos critérios gerais e especificos discriminados a seguir.

Critérios gerais:

a) foram selecionados andncios que apresentam em sua ma-
terialidade linglistica elementos textuais cujo campo semantico
faca referéncia ao universo tedrico pesquisado;

b) os anuncios foram selecionados em conformidade com o
critério geral de pertinéncia acima descrito, independentemente
da marca e do laboratorio;

¢) ndo foi levada em consideragédo, como critério seletivo, a
extensdo dos andncios, ou seja, a sele¢cao ndo se pautou pelo es-
paco fisico e material ocupado pelo anuancio; foram selecionados
em tamanhos variados}, de péaginal/; pagina, pagina inteira,
ou péagina dupla, desde que em conformidade com o critério geral
de pertinéncia discursiva.

Critérios especificos:

a) anuncios que trazem como marcas formais, em sua superfi-
cie textual, referéncias explicitas ou metaforicamente associadas
com sentidos de tempo;

b) andncios que apresentam em sua materialidade linguistica
elementos textuais cujo campo semantico faca referéncia a esta-
dos de juventude - busca pela juventude eterna -, a padrbes de
beleza associados a novos paradigmas de saude;

c) anuncios que apresentam em sua materialidade linguistica,
elementos textuais cujos campos estrutural e semantico eviden-
ciam a presenca de relagdes interdiscursivas com outras tipologias
do discurso, a exemplo de estruturas reconhecidamente identifi-
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cadas como pertencentes ao universo discursivo da ciéncia e da
técnica.

Uma vez configurado @orpus,nossos passos seguintes in-
cluiramtécnicas de agrupamento deste conjunto, em sub-conjuntos
denominadosamostras. Este procedimento deveu-se, primeira-
mente, as exigéncias das tematicas tratadas na pesquisa e ao aten-
dimento das necessidades de comprovacao das hipéteses.

Desta forma, trés principais amostras que selecionamos estao
associadas as seguintes tematicas: a primeira delas, esta compro-
metida com anuncios que trazem, em sua superficie textual, refe-
réncias explicitas ou metaforicamente associadas com sentidos de
tempo; a segunda, com anuncios que exprimem entrelagcamentos
entre sentidos de tempo e nog¢des de juventude - mito da juventude
eterna -, entre sentidos de tempo e padrdes estéticos atuais que as-
sociam, simultédnea e preferencialmente, a busca pela beleza fisica
com o ideal de saude plena; a terceira, reine anuncios que mani-
festam entrelagamentos com o universo discursivo da ciéncia e
da técnica, como referenciais de legitimacao das caracteristicas e
potencialidades do cosmético, enquanto produto de consumo.

O levantamento completo dos 274 anuncios que compdem o
corpusda pesquisa, resultou na tabela, incluida no final do tra-
balho como um Apéndice. Os dados recolhidos foram tabulados
obedecendo uma ordem cronoldgica, que compreende o periodo
de janeiro de 1990 a dezembro de 1999, além de apresentar uma
sequéncia de observacdo que se inicia pela re@istadia, em
seguida aMarie Claire e depois &lle.

A tabela sistematiza, em uma primeira coluna, ocorréncias de
marcas discursivas de tempo. Na segunda coluna, traz evidén-
cias relacionadas com associagfes entre estados de juventude e
tempo. Na terceira, apresenta as marcas discursivas que asso-
ciam o estado de saude plena com padrbes de beleza. Na ultima,
demonstra os entrelacamentos entre o discurso da publicidade de
cosmeéticos e estratégias discursivas reconhecidamente pertencen-
tes ao universo da ciéncia e da técnica.

A consulta a estes dados, no Apéndice, permite além de uma
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verificagcdo quantitativa, a constatacdo de como se comportam as
marcas discursivas, no conjunto de andncios que elegemos como
corpusda pesquisa. Na tabela, a seta dupla, que por vezes re-
laciona uma e outra marca discursiva, evidencia entrelacamentos
tematicos entre elas.

2.1.1 O suporte - revistas femininaglle, Claudia
e Marie Claire

A escolha de revistas femininas deve-se, primeiramente, ao fato
de serem publicacdes mediéticas, de ampla circulagdo no pais,
destinadas ao publico feminino, nas quais a veiculagdo de anun-
cios de produtos cosméticos é reconhecidamente privilegiada, fren-
te a outras publicacdes.

O cosmeético, ao lado de outros produtos, como pecas de ves-
tuario, objetos de decoracdo, maquiagem, acessorios, dentre ou-
tros, compdem um conjunto de mercadorias historicamente as-
sociadas ao universo feminino. Todas possuem uma simbologia
social, que as identifica como objetos inquestionavelmente con-
figuradores deste universo, e trazem, como uma de suas marcas
tradicionais, o culto a vaidade fisica. Na medida em que “grande
parte do contelddo das revistas femininas trata da estética corpo-
ral”, como assinala Cintia Saloméo (2003, p. 2), elas se consti-
tuem em suportes privilegiados para veiculacdo de anuncios pu-
blicitarios de cosméticos.

Dulcilia Buitoni (1990) enfatiza que, com o desenvolvimento
industrial de algumas mercadorias como cosmeéticos, vestuario,
produtos utilizados pela familia, utensilios para casa e com o res-
pectivo progresso da publicidade, as revistas femininas tornaram-
se pecas fundamentais no mercado dos paises capitalistas, na atu-
alidade:

Hoje, as revistas geralmente séo fruto de uma es-

trutura empresarial de porte. Papel caro, impressao
sofisticada, diagramacao bonita e grande utilizacéo

www.bocc.ubi.pt



88 Annamaria Palacios

de cores requerem boa sustentacao financeira. A re-
vista € uma janela, uma vitrina — geralmente colorida
(e ai entram os anuncios, que ajudam a compor um
mundo diferente do que aparece no jornal). A publi-
cidade nos diarios esta mais ligada a duracédo tempo-
ral do veiculo, a idéia de noticia: assim os classifi-
cados, os anuncios de liquidacdo ou ofertas, sempre
relacionados a datas bem definidas (BUITONI, 1990,
p.18).

Nas revistas, a publicidade é relativamente atemporal, uma

vez que esta mais comprometida com o anuncio de mercadorias
gue visam a criacdo ou o reforco de habitos de consumo. Por
ser um “armazént’sortido, a revista sempre representa fruicao,
e este aspecto justifica seu carater de feminizagdo do produto im-
presso. Ao concluir que a leitura de uma revista parece mais agra-
davel que a de um jornal, seja pelo conteudo ou até pela forma
como ¢é lida, Buitoni arremata que “ndo se Iéem revistas somente
pela informacédo; muitas vezes, o ato de folhea-las ja € um prazer”
(1990, p.18).

Em interpretacdo mais critica sobre a existéncia de uma im-
prensa voltada para a mulher, Saloméo (2003, p. 8) defende que
as mulheres tornaram-se o alvo mais frequiente do discurso me-
diatico de normalizacdo dos costumes, das relacfes afetivas, se-
Xuais e do préprio corpo. A autora atribui o fato a existéncia de
um comportamento de reforgo a conceitos seculares que procura
apaziguar e manter sob controle o feminino, tido como cultural-
mente perigoso, fraco e negativo. Se, na Idade Média, o Ocidente

! Dulcilia Buitoni (1990, p. 17) ressalta que os primeiros periddicos femi-
ninos tinham o nome de jornal apesar de serem revistas. Alguns deles, como
o0 Armazém de Novellas Escolhidag 1851, conservavam o terraomazéem,
no titulo e realmente traziam mercadorias variadas. A partir da etimologia da
palavraarmazémpode-se afirmar que a palavra inglesagazine derivada
da francesanagasin que por sua vez deriva da palavra italianagazzinp
possuem a mesma origem arahkemahzan -que os arabes popularmente pro-
nunciavamal-mahzén A palavra arabe geralmazenno portugués do século
XllIl e, posteriormentearmazém
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Implantava o reforgo a estes conceitos no seio da religiao, hoje,
conduz a adaptacdo dos mesmos dispositivos para as técnicas ci-
entificas dos especialistas, no discurso da liberacdo e no individu-
alismo consumista.

Por meio de uma abordagem diferente, marcada pelo conceito
de género como uma forma de entender, visualizar e referir-se a
organizacao social da relagéo entre os sexos, na construcdo dos
processos de feminilidade em revistas femininas - especialmente
Claudia e Nova ; Auxiliadora Aparecida de Matos (2003, p.1)
observa que ambas as revistas apresentam uma proposta renova-
dora semelhante: de moldar uma nova mulher, apoiada nos pa-
dr6es pés-movimento feminista. Embora seus artigos suscitem
varios questionamentos, como, por exemplo, o de que as mu-
lheres devam sair do ambiente doméstico e se modernizarem, o
teor destes textos, segundo a autora, aponta para uma pseudo-
emancipacao.

Outrarazéo para a escolha das revistas, reside na possibilidade
gue este suporte oferece de apresentarmos, no corpo material da
tese, amostras dmrpus,cuidadosa e pertinentemente seleciona-
das, por meio da reproducéo xerogréafica em cores. Além disso, as
cépias também podem ser tiradas em varias dimensdes: normal,
ampliada e reduzida.

Dentre um universo amplo de publicacbes de mesmo porte,
classificadas como femininas, no pais, selecionagties Clau-
dia e Marie Claire. Sdo publica¢cbes cujos temas, apesar de com-
prometidos com questdes referentes ao ser feminino, nao objeti-
vam debater, de forma politicamente engajada, a condicao, lugar
e papel da mulher na sociedade.

O perfil das publicacdes coaduna-se com os objetivos da pes-
quisa, que as interpreta como veiculos mediaticos, sem a intencao
de desenvolver um olhar sobre questfes relacionadas a ideolo-
gia feminista, nem tampouco fazer uma extensa revisao histérico-
critica da trajetéria das revistas femininas, no Bréasil.

2 O movimento feminista é classificado por Salomao (2003) como um dos
primeiros a identificar no mito da beleza uma ideologia politica de largo al-
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A escolha das trés publicacdes relaciona-se também com os
segmentos de publico a serem alcangados. Diferentemente das re-
vistasNova -uma versao d&€osmopolitamorte-americana vol-
tada para uma mulher independente, sedutora, “liberada sexual-
mente e com interesses profissionais” (SALOMAO, 2003, p. 3)

- e Capricho- que se destina a um publico de garotas adolescen-
tes -, as trés revistas escolhidas dirigem-se a um publico feminino
mais amplo e heterogéneo: donas-de-casa, profissionais liberais,
empresarias, comerciarias, estudantes, aposentadas, dentre outros
segmentos.

A revista Claudia

A incluséo deClaudia® deve-se a seu pioneirismo e a sua trajeto-
ria, que lhe conferem uma inquestionavel popularidade, no pais,
com 390 mil e 600 exemplares vendidos em maio de 20@3bli-

cada pela Editora AbriClaudiasurgiu em 1961, como a primeira
revista brasileira de atualidades dirigida a um publico feminino. E
definida como uma revista genuinamente brasileira, direcionada a
mulher moderna e criada com o objetivo de tratar de temas polé-
micos.

Em A Revista no Brasi|2000)- livro ilustrado produzido pela
Editora Abril sobre a historia das revistas brasileiras, entre o sé-
culo XIX e 0 ano 2000 -, afirma-se que a aceitacdo das revistas
femininas da editora, a partir da pioneitapricho,lancada em

cance a controlar as mulheres. Essa ideologia vem sendo atualizadmpelos
dia desde o surgimento das primeiras fotografias de belas mulheres nuas, em
1840. Segundo a autora, estas mulheres eram prostitutas.

3 Mira (2001, p.43) descreve a criacdo@iaudia “todas as vezes em que
falou sobre Claudia, Victor Civita fez questdo de lembrar que ela era a “filha de
papel” que ele e sua esposa Sylvana resolveram ter no lugar daquela de carne
e 0sso, da qual desistiram, apos terem imigrado para o Brasil e se empenhado
na construcdo da Editora Abril. A revista ficou com o nome escolhido para a
filha que ndo nasceu [...].” O casal imigrou da Espanha, o que justifica a grafia
em espanhol do home prép@laudiasem acento agudo na primeira letra a.

4 Dados oficiais da Editora Abril, disponiveis em <
http://www.abril.com.br>. Acessado em: out. 2003.
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1952, motivou Victor Civita a cria€Claudia que logo se firmaria
como a mais importante revista brasileira para a mulher (EDI-
TORA ABRIL, 2000, p. 167). A publicacdo ressalta que logo
apos seu lancamento, a revista comecava a falar de pilulas anti-
concepcionais e a ensaiar a luta pela liberacao sexual. A fim de
destacar o carater inovador da revista, enfatiza: “[...] os diretores
de producéo, fato raro a época, resolveram sair a campo - no pais
todo -, para melhor conhecer a mulher brasileira. Claudia ino-
vava: em lugar de simplesmente estampar receitas, montou uma
cozinha para testa-las (EDITORA ABRIL, 2000, p. 167).

O Grupo Abril foi fundado em 1950 pelo empreséario Victor
Civita e publicou, neste mesmo ano, a sua primeira revista:
Pato Donald. Dois anos mais tarde, surgiu a revigtapricho,
destinada ao publico feminino. Uma década depois e apos a publi-
cacao da revisthlanequimnasce a revist@laudia definida por
seus editores como “uma revista inovadora e bonita, a primeira de
atualidades para a mulher brasileira moderna e a primeira a tratar
de temas polémicos como a pilula e o abotto.”

Principal negacio do Grupo Abril, as revistas representam 77%
de suas atividades. Sao 190 titulos publicados anualmente, que
atingiram em 2003 a marca de 71 milhdes de exemplares vendi-
dos, com 3,7 milhdes de assinaturas. O Grupo Abril € um dos
maiores conglomerados de comunicag¢do da América Latina. Seu
parque grafico utiliza processos digitais e imprime cerca de 350
milhdes de revistas por affo.

A revista Elle

Publicacdo também pertencente ao grupo editorial ABiig, foi
lancada no Brasil, ao final da década de 80. A primeira edicao -
considerada uma prova - , ocorreu em abril de 1988. No edito-

5 Dados disponiveis em: <http://www.abril.com.br/aempresa/historia/index.
shtml>. Acessado em: 5 out. 2003.

6Siteda Editora Abril: < http://www.abril.com.br/areasdeatuacao/revistas/
pgart>. Acessado em: 5 out. 2003.
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rial de nUmero zero que acompanha a edi¢do teste, 0 empresario
Victor Civita (1988, p. 2) a define como uma “amostra de uma
revista irresistivel” e como a “mais famosa e atual revista femi-
nina do mundo.” Em comunicado de carater publicitario dirigido
as futuras leitoras, o empresario faz uma breve retrospectiva his-
térica da revista, desde seu lancamento, em 1945, na Franca, até
0 seu langamento no Brasil:

Era 1945! Com o final da Guerra, o mundo se
abria para novos caminhos. Novos horizontes. A
mulher exigia uma participacdo maior nos destinos
da sociedade. Em Paris, uma mulher extraordina-
ria, Héléne Lazareff, criava a reviskle com uma
férmula Unica de elegancia, charme e estilo de vida.
Aqui no Brasil, pouco depois, fundavamos a EDI-
TORA ABRIL com o Unico compromisso de prestar
a melhor informacé&o, servico e entretenimento aos
leitores. Em especial a vocé, minha querida leitora
e- permita-me ap0s estes anos todos de convivio -
amiga. (CIVITA, 1988, p. 2).

Com uma circulacdo bem mais reduzida @laudia- 62 mil
e 400 exemplares mensais vendidos, segundo dados estatisticos
do Instituto Verificador de Circulacdo (IVC)de maio de 2003
-, Elle é classificada como uma espécie de aliada, na tentativa de
definir o estilo da mulher que pretende ser sempre atualizada: a
mulher que é moderna, profissional e participante. Comprome-
tida com o universo da moda, a revista € lancada com o com-
promisso de antecipar novidades e revelar tendéncias. Conforme
editorial, “ela cumpre vérias func¢des junto as leitoras, seja quando
0 assunto é moda, beleza, comportamento, estilo de vida e salude.
Destaques para as reportagens que abordam atualidades, turismo
e cultura” (CIVITA, 1988, p. 2).

” Dados disponiveis em < http://www.ivc.org.br>. Acessado em: 16 out.
2003.
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A revista Marie Claire

Publicada pela Editora Globo, em abril de 198arie Claire

foi definida por Regina Lemos (1991, p. 7) diretora de redacgao
a época, como um “novo marco do jornalismo feminino no Bra-
sil.” Para ela, desde 1954, quando surgiu em Phl#je Claire

foi sempre considerada ousada, pioneira, capaz de quebrar tabus.
O principal deles € o de que revista feminina ndo pode tratar de
assuntos ditos pesados, e que o espirito da reportagem atuante,
polémica e informativa ndo combina com matérias de moda, be-
leza e culinaria. Advoga a editora giarie Claire teria vindo
romper “com esses padrdes dos quais estamos cansadas e junta o
gue as outras revistas separam, ao assumir (com éxito) a contradi-
¢ao gue existe na vida, entre belo e chocante, entre prazer e dor”
(LEMOS, R., 1991, p. 7).

Com a finalidade de atestar o traco diferencial existente entre
Marie Claire e outras revistas femininas existentes, no Brasil, Re-
gina Lemos (1991) destaca o emprego de alguns procedimentos
jornalisticos, ao afirmar que a revista é feita na rua, onde se busca
informacoes.

O projeto editorial deMarie Claire constitui um referencial
para sua inclusdo no conjunto de revistas que escolhemos para
compor ocorpusda pesquisa. ErA Revista no Brasi(2000), é
destacada como mais uma publicacao brasileira de revistas inter-
nacionais de sucesso: “mostrava reportagens de impacto e gran-
des viagens fotograficas (ndo apenas com fotos belas; muitas ve-
zes tragicas)” (EDITORA ABRIL, 2000, p. 172).

2.2 Definicdo e funcbes do cosmético

Etimologicamente, o vocabulo cosmeético provém do giens
metikds cuja raiz ékosmein adornar- e mais remotamerkés-
mos- ordem® Como substantivo masculino, designa uma subs-

80nline Etymology Dictionary< http: www.etymoline.com>. Acessado
em: 3 mar. 2004.
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tancia ou preparado destinado a embelezar ou alterar a aparéncia
do rosto de uma pessoa ou usado para limpar, colorir, amaciar ou
proteger a pele, cabelo, unhas, labios, olhos ou dentes.

Em um sentido mais extenso, o cosmeético pode ser tratado
como pertencente ao campo da cosmetologia. Um substantivo fe-
minino que significa a arte da preservag¢ao, do melhoramento ou
da restauracdo da beleza do corpo humano e, especialmente, do
rosto. A cosmeética trata de criar uma aparéncia cuidada, retar-
dar o aparecimento dos sinais de envelhecimento e compensar ou
ocultar os desvios do ideal normal da beleza, mediante o trata-
mento da superficie do corpo.

Eduardo Barata (2002) define cosmético como substancias ou
preparados que se destinam a ser postos em contato com as di-
versas superficies do corpo humano - epiderme, sistemas pilosos
e capilares, unhas, labios e 6rgaos genitais externos -, ou com 0s
dentes e as mucosas bucais, com o objetivo exclusivo ou principal
de limpar, perfumar, proteger, modificar ou corrigir 0 seu aspecto
e os odores corporais.

Com o proposito de delimitar, operacional e conceitualmente,

a nocao de cosmético com a qual trabalhamos, julgamos perti-
nente manter a dupla categorizacdo gramatical do termo: como
adjetivo e como substantivo.

Como adjetivo, apesar de reconhecermos a amplitude que o
campo semantico do vocabulo cosmético pode alcdngpta-
mMOos por recortar um sentido que aponta para a no¢cao de embele-
zamento, preservacao e alteracdo da aparéncia.

Como substantivo, enfocamos o cosmético como substancia,
ou preparado, com consisténcia, coloracdo e férmulas especifi-
cas, produzido quimica e industrialmente em laboratorio e arma-
zenado em embalagens apropriadas. Esta substancia é destinada a
embelezar, preservar ou alterar a aparéncia do rosto ou de outras

9 Como exemplo do alargamento semantico do termo, destacamos o sentido
de superficialidadeou aparénciareconhecido na expressémdancas cosmeé-
ticas costumeiramente empregada no campo politico.
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areas da superficie do corpo, por meio de processos de limpeza,
coloracao, hidratacédo, dentre outros.

2.2.1 As funcdes do cosmético

Podemos também classificar a substancia cosmeética por meio de
suas funcbes. Conforme Sandra Bezerra e Teresa Rebello (1999,
p. 38), a primeira delas € a de higienizar a pele, que significa re-
mover de sua superficie as impurezas provenientes das secrec¢oes,
dos residuos celulares e do ambiente, a fim de melhorar seu as-
pecto e facilitar suas funcdes. A substancia cosmética ndo deve
permanecer sobre a pele e mucosas além do tempo necessario para
cumprir sua funcao de limpar. Exemplashampoossabonetes,
abrasivos, lo¢gBes de limpeza, pasta dentifricia.

A segunda é a de conservar, proteger e manter a pele em bom
estado. Busca-se a estado de equilibrio dérmico perfeito, denomi-
nado eudermia. Os protetores solares e os hidratantes sdo exem-
plos de substancias que cumprem esta funcao.

A terceira € a de reparar e corrigir, atuando sobre as imperfei-
¢Oes da pele, normalmente, ocasionadas por alteragdes organicas
ou funcionais que, geralmente, tém sua origem em causas exter-
nas, como os melasm#efélidest! manchas senis, acne e rugas.

A quarta funcdo € a de maquilar, enfeitar e realcar a beleza da
pele e mucosa labial, pela aplicacao de diversos produtos, prefe-
rencialmente coloridos, podendo corrigir ou dissimular imperfei-
¢Oes: batonshlushes corretivos contra olheiras, sombras e pro-
dutos similares.

A classificacao desenvolvida pelas autoras coloca em evidén-
cia a existéncia de mais de uma fungcdo em um mesmo produto.
O batom, por exemplo, tanto pode causar a impressao de dimi-
nuicdo ou aumento da espessura dos labios - corrigindo, portanto,

10 Melasmas séo pontos de coloracdo negra da pele devido a uma acumula-
¢do do pigmento melanico - melanina - na camada profunda da epiderme.
11 Manchas da pele produzidas pelo sol. A sarda &€ um exemplo.
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uma imperfeicédo - , como pode realcar sua coloragéo, desempe-
nhando uma funcgéo estética.

Apesar de concordar, em linhas gerais, com a classificacédo
desenvolvida pelas autoras, entendemos que a tentativa de siste-
matizar as funcdes do cosmético, sua composicao e a pratica de
utilizacdo, deve ser flexivel e encarada apenas como de carater
indicativo e didatico.

No contexto deste trabalho, interessa-nos o produto fabricado
em larga escala - producao industrial -, anunciado para um pu-
blico amplo, se comparado com o que freqlenta os consultorios
médicos dermatoldgicos, onde séo prescritas as férmulas a serem
manipuladas. Neste sentido, 0 maximo que um produto cosmé-
tico industrialmente produzido pode trazer para a sua usuaria, em
se tratando de costumizacéo/personalizagcéo, € o respeito a uma
classificacao universal que define a existéncia de quatro tipos fun-
damentais de pele: normais, secas, mistas e oleosas.

2.3 Quadro teodrico-metodologico de refe-
réncias linguistico - discursivas

O segundo eixo tedrico-metodoldgico da pesquisa relaciona-se
com a pratica analitica intitulada analise de discurso. Primei-
ramente, convém explicar porque a utilizamos como referencial
central - mas ndo exclusivo - para o exame das marcas discursi-
vas. A razao esta na propria natureza constitutiva desta pratica:
€ uma disciplina cujos contornos ndo possuem fronteiras visivel-
mente demarcadas. Os dominios da analise de discurso perpas-
sam os ramos da linguistica e dialogam com campos diversos das
ciéncias humanas e sociais aplicadas.

O carater multidimensional é proprio da analise de discurso
em sua configuracdo disciplinar. Na visdo de Norman Fairclough
(2001, p. 275), os pesquisadores abordam a analise de discurso
de diferentes maneiras, de acordo com a especificidade do projeto
e conforme suas respectivas visdes de discurso, uma vez que néo
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h& um modelo Unico de aplicacdo. Entendemos que o hibridismo
desta pratica adequa-se a natureza constitutiva do nosso objeto de
analise: os anuncios publicitarios de cosmeético

Ao longo do trabalho, procuramos utilizar conceitos e no¢des
gue expliguem fenébmenos discursivos da publicidade, preferenci-
almente voltados a materialidade linglistica de seus enunciados.
Embora reconhegcamos que o processo produtivo da publicidade
seja representado pela constante articulacdo entre componentes
imageéticos, textuais e graficos, nosso trabalho concentra-se na di-
mensdao textual dos andncios, com ocasionais referéncias a outros
elementos que os formam.

A linguagem verbal, por vezes reduzida a uma participacao
minima - a identificacdo do nome da marca -, conforme Guedes
Pinto (1997, p.14), ndo deixa de estar presente no anuncio e é, na
maior parte das vezes, investida, na figuraskbgan de funcdes
argumentativas centrais para o sucesso do projeto persuasor.

Como em nossas apreciacdes vamos dar preferencial atengéo
aossloganse aos titulos, procuramos entender o lugar e fungdes
gue estes dois componentes ocupam na estrutura classica de um
anuncio publicitarid? Guedes Pinto (1997) procura estabelecer
uma diferenciacdo entre o que vem a serdlmgane um titulo:

Embora conscientes de que funcionalmesite
gan e titulo cumprem papéis distintos - enquanto o
titulo € uma componente mais variavel, mudando de
campanha para campanha, o slogan € normalmente

12 A estrutura classica de um andncio publicitario, conforme Adriano Duarte
Rodrigues (198apudGuedes Pint0,1997, p. 20), comporta varios elementos:
“o titulo é normalmente a frase que em letras mais destacadas acompanha a
ilustracdo; esta Ultima é, por sua vez, ‘encerrada’ pela linha de assinatura que
inclui o nome do produto e que se posiciona, habitualmente, junto do logétipo
e do slogan, a frase-emblema que define o produto ou marca. Muitos andn-
cios incluem ainda o texto de argumentacao que é, como facilmente se conclui,
aquela parcela de texto de maior dimensao, onde se concentram os argumen-
tos especificos de venda. Nem todos os anuncios obedecem a uma estrutura
classica, com a presenca de todos os elementos referidos; alguns deles, como
sabemos, limitam-se a exibir a ilustragéo e a linha de assinatura.”
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uma entidade mais estavel, identificando a marca ao
longo de varias campanhas, e mantendo-se imutavel
com a mudanca do titulo e da propria ilustragéo -,
neste nosso trabalho, para efeitos de nomenclatura,
nao seguiremos com rigor a distingcdo estabelecida
pelos publicitarios, utilizando, muitas vezes, os dois
conceitos como sinénimos (GUEDES PINTO, 1997,
p. 20).

A complexidade dos processos discursivos e a variedade de
métodos de andlise existente para explica-los, fizeram com que,
em nossas andlises, tenhamos mobilizado autores de diversas ma-
trizes disciplinare$® Temos consciéncia duerigo metodoldgico
representado pela utilizacdo de conceitos e apreciacdes oriundos
de autores cujas obras situam-se em campos conexos, mas nao
homogéneos, em seus principios epistemoldgicos basilares. Con-
tudo, entre os autores que configuram os quadros tedrico e meto-
dolégico da pesquisa, hd um ponto em comum que justifica reuni-
los: o interesse pela materialidade linguistica e a consideracao
pelo contexto de producéo dos enunciados discursivos.

Constitui-se em uma tarefa herculea, para investigadores de
outras areas, compreender com nitidez os contornos e as ares-
tas de outros campos disciplinares, uma vez que estes contornos e
visOes parecem ser indistintamente identificados como pertencen-
tes a um s6 campo, ou area maior de conhecimento. A dificuldade
ocorre quando observamos um mesmo fenémeno linguistico - dis-
cursivo, como, por exemplo, as diversas explicacdes sobre o que
vem a seiscursq o significado dgparalinguagema definicdo

13 Os fendmenos discursivos da publicidade tém despertado grande inte-
resse por parte de estudiosos - e ndo exclusivamente de analistas de discurso
- provenientes dos mais variados campos das ciéncias da linguagem: linglis-
tica textual e retorica: Jean Michel Adam, Marc Bonhomme, Ingedore Villaga
Koch e Rosa Lidia Coimbra; linglistica do discurso: Patrick Charaudeau; soci-
lingliistica: Guy Cook, Judith Williamson; teoria da enunciac&o: Emile Benve-
niste; teoria social do discurso: Normam Fairclough; perspectiva pragmatico-
enunciativa: Dominique Maingueneau, para mencionar alguns.
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de textq dentre outros, explicados a luz de mais de uma matriz
disciplinar.

Na tentativa de aplicar com mais seguranca as técnicas da ana-
lise de discurso e também entender os delineamentos das relacdes
de vizinhanca - nem sempre claras e pacificas - que estabelece
com os ramos da linglistica, apoiamo-nos em trabalhos de auto-
res, considerados como sistematizadores e historiadores da traje-
toria e dos dominios desta pratica. Eles sao de grande valia porque
tentam visualizar os limites e determinar, a partir da regularidade
estabelecida pelo emprego de certas técnicas, a capacidade de al-
cance da analise de discurso, quando evocada como método para
explicar fenbmenos lingtisticos e discursivos.

2.3.1 Definicéo e origens da analise de discurso

A analise de discurso possui definicbes muito diversas. A mais
conhecida, apesar de muito genérica, caracteriza-a como “a ana-
lise do uso da lingua,” é atribuida a G. Brown e G. Yule (1983).
Nos paises anglo-saxfes, muitos autores identificam, em maior ou
menor grau, a analise de discurso com a andlise conversacional,
considerando o discurso como uma atividade fundamentalmente
interacional. E a partir desta matriz, que Teun van Dijk (1985)
chega a defini-la como o estudo do uso real da linguagem, por lo-
cutores reais em situagdes reais. Dominique Maingueneau (1997,
p. 13) objeta que a partir de defini¢cdes tdo vagas, “torna-se dificil
distinguir a analise de discurso de outras disciplinas que estudam
o discurso.”

O autor prefere especifica-la como a disciplina que, em vez de
proceder a uma analise linglistica do texto em si mesmo ou a uma
analise sociolbgica ou psicoldgica do seu contexto, visa articular
a sua enunciagao com um determinado lugar social. Deste modo,
a andlise de discurso tem de se ajustar aos géneros de discursos na
obra, nos setores do espaco social - uma escola, uma loja, um café,
um hospital etc. - ou nos campos discursivos - politico, mediatico,
juridico, literario, cientifico etc.

www.bocc.ubi.pt



100 Annamaria Palacios

Situada na confluéncia das ciéncias humanas, a analise de dis-
Curso encontra-se sujeita a uma grande instabilidade. Ha analis-
tas que trabalham com um ponto de vista mais socioldgico, ou-
tros mais psicolégico e outros mais linguistico. Estas divisbes
acarretam divergéncias entre as multiplas correntes. Nos EUA, a
analise de discurso é fortemente marcada pela antropologia, en-
guanto que na Franga se desenvolveu, nos anos 60, como uma
pratica mais voltada para a orientagao linguistica, com influéncias
do marxismo e da psicanalise.

As andlises de discursos praticadas atualmente nutrem-se de
duas tradicOes: a francesa, reconhecida e difundida pela sigla AD,
de um lado, e a anglo-americana, denomindidaourse analy-
sis que reune a pragmatica, a etnometodologia e outras propostas
psicossocioldgicas de abordagem de textos, de outro lado. Milton
José Pinto (1999, p.16) faz a ressalva de que estas duas tradicdes
“nem sempre se entendem muito bem”, por causa de suas diferen-
¢as epistemologicas.

A corrente da analise de discurso francesa - AD - é caracte-
rizada pela influéncia de nomes como Michel Pécheux e Michel
Foucault, que desde os anos 70 tentavam articular linguistica e
histéria, em uma teoria do discurso que era realizada a partir do
estruturalismo e pés-estruturalismo, da epistemologia da descon-
tinuidade, de uma pratica marxista das ciéncias humanas e da con-
sideravel impregnacéao pela psicanalise.

A funcao das ideologias como constitutivas da producéo / re-
producao dos sentidos sociais, por forca da teoria dos aparelhos
ideolégicos, desenvolvida por Louis Althusser (1974) tem papel
fundamental para a andlise de discurso de vertente francesa. Esta
fungéo permite definir os discursos como praticas sociais deter-
minadas pelo contexto socio-histérico, como também como parte
constitutiva daquele contexto.

Atradicdo anglo-americanaliscourse analysis embora ori-
ginaria da Inglaterra, € mais fortemente enraizada nos Estados
Unidos, onde incorporou elementos da sociologia, da psicologia
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e da etnologia, prendendo-se mais ao empirismo e aos conceitos
da psicologia do consciente.

As analises de discurso produzidas por esta vertente combi-
nam a descri¢do da estrutura e do funcionamento interno dos tex-
tos, “com uma tentativa de contextualizacdo um pouco limitada e
utopica” (MILTON PINTO,1999, p.17). O processo de comuni-
cacdo é entendido atomisticamente, como uma interacao coope-
rativa entre individuos que detém controle total e consciente das
regras a serem utilizadas, e que séo capazes de contribuir em pé
de igualdade para o seu desenvolvimento.

Toda fala é uma forma de acdo. Esta assertiva esta associada
com a idéia de discurso, definida como pratica social. A acao
de falar é entendida pela corrente anglo-americana, como intei-
ramente originaria no individuo. Individuo este, aparentemente
imune a qualquer coacao social. Este processo € quase sempre
conceptualizado em termos de estratégias adotadas consciente-
mente pelos falantes para atingir seus objetivos e intengdes co-
municativas.

Fairclough (1989, p.18) ressalta que tal perspectiva subestima
até que ponto as pessoas sao aprisionadas e constrangidas por nor-
mas sociais, uma vez que, das convenc¢des derivam suas identida-
des individuais. Em seu entender, esta conceptualizacao fornece a
implausivel impresséo de que as maneiras convencionais de falar
e escrever séo reinventadas em cada ocasiao nas quais sado usadas
pelos falantes, ao gerar a estratégia adequada a seus objetivos par-
ticulares. E, de modo correspondente, superestima até que ponto
as pessoas manipulam a fala com propdsitos estratégicos.

O conceito de discurso empregado picourse analysiss-
cila entre uma definicdo que opde discurso e frase, como uma
unidade linguistica constituida por uma sucesséao de frases, e uma
definicdo de discurso como uso - jogos de palavras - da linguagem
verbal em contextos determinados, herdada de Ludwig Wittgens-
tein. Milton Pinto (1999) destaca que o campo preferencial de
trabalho é a analise dos esquemas gerais de organizacéao e dos pro-
cessos de tomada da palavra, abertura e fechamento na conversa-
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¢do cotidiana, desenvolvida por sociélogos como Erwin Goffman
(1972), Harold Garfinkel (1984), Emmanuel Schegloff e Harvey
Sacks (1974).

A apreciacao dos esquemas gerais de organizacao e dos pro-
cessos de tomada da palavra vem sendo empregada em analises
de entrevistas médicas, policiais, de candidatos a emprego e tam-
bém nas dimensdes mediaticas. Milton Pinto (1999, p. 19) afirma
gue sdo igualmente numerosos 0s ensaios relativos aos esquemas
estruturais e de funcionamento interno das narrativas orais, inau-
gurados pelo sociolinguista William Labov, além de estendidos as
narrativas mediaticas, a exemplos dos noticiarios. O autor conclui
gue estes trabalhos sao especialmente importantes para a analise
de discurso, em geral, por incorporarem técnicas de analise de tex-
tos orais com suas caracteristicas de empostacéo, entonacgao, pau-
sas, gaguejamentos e murmurios, que constituem propriamente a
diagramacao desses textos, quando comparados aos impressos. A
boa quantidade de estudos criticos ja produzida sobre analise de
discurso traz ndo so6 a possibilidade de uma conciliacéo entre estas
duas tradi¢cdes, como torna a analise de discurso bastante promis-
sora em termos tedricos e metodologicos.

Para Milton Pinto (1999, p. 20), a conciliacéo entre as duas
correntes pode ser aliada aos seguintes aspectos:

a)aos desenvolvimentos tedricos relativos a contextualizacéo
das marcas formais encontradas na superficie textual - como o
reconhecimento de que todo evento de comunicacgéo € ou faz parte
de um ritual social cujas convencfes deve seguir;

b) ao de que a contextualizacdo passa sempre por mediacoes;

c) ao de que aquelas marcas sao o resultado das convencodes de
codificacdo exigidas pelo contexto social em que se da o evento
comunicacional;

d) ao de que o universo dos discursos produzidos numa socie-
dade se organiza em séries ou redes discursivas.
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2.3.2 Dominios e limites da analise de discurso

O crescente virtuosismo da andlise de discurso tem suscitado a
atencao de estudiosos da linguagem, no sentido de compreen-
der seus dominios, seu inusitado sucesso e crescimento. Domi-
nigue Maingueneau entende que “[...] o lugar de uma disciplina
desta natureza néo estava previamente inscrito no campo do sa-
ber” (1989, p. 09).

Considerado um importante sistematizador do campo, defende
gue a analise de discurso ocupou uma boa parte do territorio li-
berado pela antiga filologia, porém utilizando-se de pressupostos
tedricos e métodos totalmente distintos. Para ele, o analista de dis-
curso vem trazer sua contribuicéo para as hermenéuticas contem-
poraneas e, como todo hermeneuta, supde que um sentido oculto
deve ser desvelado; o qual, sem uma técnica apropriada, perma-
nece inacessivel.

A ampla utilizagio da analise de discurso e seu sucesso, expres
sam-se de forma ambigua: tanto é possivel atribuir seu alargado
emprego a eficacia de suas técnicas e do referencial metodoldgico,
guanto a uma desmedida proliferacdo de empregos da prépria ex-
presséao:

Se nos dias de hoje, ‘analise do discurso’ pratica-
mente pode designar qualquer coisa (toda producao
de linguagem pode ser considerada ‘discurso’), isto
provém da prépria organizacdo do campo da linguis-
tica. Este ultimo, muito esquematicamente, opde de
forma constante um nucleo que alguns consideram
‘rigido’ a uma periferia cujos contornos instaveis es-
tdo em contato com as disciplinas vizinhas (sociolo-
gia, psicologia, historia, filosofia, etc). A primeira
regido é dedicada ao estudo da ‘lingua’, no sentido
saussuriano, a uma rede de propriedades formais, en-
guanto a segunda se refere a linguagem apenas a me-
dida que esta faz sentido para sujeitos inscritos em
estratégias de interlocucdo, em posices sociais ou
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em conjunturas histoéricas. O termo ‘discurso’ e seu

correlato ‘analise do discurso’ remetem exatamente a
este ultimo modo de apreensao da linguagem (MAIN-

GUENEAU, 1989, p.12).

Héa duas formas de ler a oposicéo existente entre as regides
gue organizam o campo da linguistica. A primeira delas revela
uma hierarquia entre o que depende plenamente da linglistica e
0 que seria apenas um conjunto de margens e de reincidéncias
pouco cientificas do nucleo rigido. A segunda, aquela defendida
pelo linglista, caracteriza em principio a dualidade radical da lin-
guagem: a um sO tempo, integralmente formal e integralmente
atravessada pelos embates subjetivos e sociais.

Entretanto, o reconhecimento desta dualidade em nada dimi-
nui o carater conflituoso da situagéo, uma vez que a fronteira entre
as duas regides nédo é de forma alguma demarcada com antecedén-
cia, e constitui inevitavel objeto de um debate incessante.

Aqueles que exploram a vertente discursiva da linguagem, os-
cilam entre duas atitudes: alguns aceitam a partilha do campo;
outros sonham com uma linguistica do discurso que possua a ca-
pacidade de flexibilizar totalmente o nucleo central. Maingueneau
(1989, p.12) conclui que este extremismo parece tdo insensato
guanto o daqueles que sonham com uma lingua liberta de todos
0s seus enunciadores e de todo o peso social.

2.3.3 Andlise de discurso e campo da lingtistica

Optar pela lingtiistica, de modo privilegiado mas néo exclusivo,
consiste em pensar que 0s processos discursivos poderao ser apre-
endidos com maior eficacia, considerando os interesses proprios
a AD. Maingueneau (1989, p.17) adverte ndo ser suficiente cons-
tatar que um discurso é feito por palavras para entao concluir ser
0 seu estudo dependente mais da linguistica do que de uma outra
disciplina. Isso ndo implica que os textos em questdo nao possam
ser objeto de abordagens com propdsitos diferenciados.
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Assinala que até o0 momento em que escrevia o tsxias
tendéncias da analise de discur€l®89), os analistas ainda néo
haviam justificado a reivindicagao feita pela AD de pertencer ao
campo da lingiistica. Entretanto, para Maingueneau, “o que dis-
tingue a AD de outras praticas de analise de textos é a utilizacao
da linguistica” (1989, p. 17). Entretanto, este fato ndo se coloca
como algo 6bvio, mas resulta de uma opgéao epistemoldgica.

Uma vez afirmada a inscricdo da AD no espaco linguistico, é
imperativo questionar de que forma deve pensar sua relacdo com
a linguistica. Sobre este aspecto, o autor defende que a posicao
da AD parece delicada uma vez que “é preciso ser linglista e
deixar de sé-lo ao mesmo tempo”, em alusao a uma “formula”
criada por J. J. Courtine (1981, p. apud MAINGUENEAU
1989, p. 17). Esclarece que, se de fato, por um lado, a discur-
sividade define “uma ordem propria, diversa da materialidade da
lingua, e por outro, esta ordem se realiza na lingua” (MAINGUE-
NEAU,1989, p.18), isto provoca uma situagdo de desequilibrio
perpétuo que tanto impede a AD de deixar o campo linguistico,
guanto de enclausurar-se nesta ou naquela de suas escolas ou de
seus ramos.

A AD néo é, pois, uma parte da linguistica que estuda os tex-
tos, da mesma forma que a fonética estuda os sons, mas atravessa
o conjunto de ramos da linglistica:

[...] os funcionamentos discursivos socialmente
pertinentes atravessam a matéria linguistica, sem se
preocupar com suas fronteiras que, para outros fins,
puderam ser tracadas entre sintaxe, semantica e prag-
matica. [...] A dimensao ideoldgica do funciona-
mento dos discursos diz respeito a operac¢des que po-
dem se situar em niveis muito diferentes da organi-
zacao da matéria linguistica.” (VERON, 1984, p. 95
apudMAINGUENEAU, 1989, p. 18).

Tal situacao descrita por Verén (1984) acarreta uma consequén-
cia paradoxal: ao mesmo tempo que a AD possui apenas um es-
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tatuto periférico na linguistica, é direito seu exigir daqueles que a
praticam um certo conhecimento do conjunto deste campo. Trata-
se de uma consequéncia inevitavel, uma vez que nenhuma dimen-
sdo da linguagem é indiferentepriori, aos fenbmenos salienta-
dos como pertinentes para a AD. Maingueneau alega (1989) que
isto traz problemas, pois, freqientemente, as partes interessadas
na AD pertencem a campos diferentes ao da lingistica.

Houve um tempo, conforme Maingueneau (1989), quando a
linglistica era taxada de “ciéncia piloto” pensava-se ser sufici-
ente importar seus conceitos e métodos, em geral de forma muito
simplificada, para satisfazer os usuarios. Atualmente, a situacao
mudou:

Em primeiro lugar, porque ndo é mais possivel
contentar-se com empreéstimos aproximativos, sendo
necessario aprofundar o conhecimento dos funciona-
mentos da linguagem; em segundo lugar, como ja foi
dito, porque o discurso possui sua propria ordem e é
deste ponto de vista que é preciso avaliar o interesse
dos aparelhos linguisticos de que se utiliza (MAIN-
GUENEAU, 1989, p.19).

Na realidade, ndo ha nenhuma harmonia preestabelecida entre
os diversos objetos de estudo que podem ser propostos pela AD
e 0s recursos que a linguistica Ihes oferece. O autor adverte que
guando se refere “a” linglistica deve-se entender, definitivamente,
gue este termo designa “as” diversas linguisticas do campo.

Inserindo a analise do discurso publicitario nesta problema-
tica, Guedes Pinto (1997, p. 61) observa, a partir de uma cons-
tatacdo “em si mesma externa a linguistica,” que as mensagens
publicitarias exercem um poder de seducdo consideravel nos re-
ceptores. Para estuda-lo, demanda uma abordagem que, segundo
ela, sera necessariamente multidisciplinar, procurando descobrir,
nos mecanismos lingliisticos acionados, as origens de tal poder.

Tomando por base a adverténcia de Raoul Smith (1882
GUEDES PINTO, 1997, p. 61) a autora defende a necessidade
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de se comecar a rentabilizar a linglistica para areas socioprofis-
sionais que atualmente tanto dela necessitam. Nesta concepcao,
a publicidade e também outras areas profissionais, séo posiciona-
dos como campos que necessitam de linglistas, ou de pessoas que
possuam mais do que uma intuicdo sobre lingua: “E nossa tarefa
dar provas desta necessidade e mostrar como os linguistas podem
satisfazé-las” (GUEDES PINTO, 1997, p. 61).

2.3.4 Asrelacdes de vizinhanca

Apoés chamar a atencédo para a configuracéo do campo da linguis-
tica e de como a chamada “zona periférica” - o entorno ao nucleo
rigido - é situada, Maingueneau (1989) defende ser facil com-
preender como o conteudo das multiplas analises de discurso que
nele se desenvolvem pode variar em fungdo das disciplinas vi-
zinhas nas quais se apoiam. Ou seja, o discurso se modifica de
acordo com as referéncias que faz a psicologia, a historia, a 16-
gica ou outras disciplinas e, no interior destes campos, a uma ou
outra escola:

Uma ‘andlise do discurso’ pode, por exemplo, re-
tirar boa parte de seus conceitos da psicologia, mas
tomara uma configuracéo diferente segundo se trate
de psicologia cognitiva ou psicanalise e, no interior
da psicandlise, por filiar-se a esta ou aquela escola.
Encontrar-se-a uma diversificacdo simétrica quando
se examinam as relagbes que essas analises do dis-
curso estabelecem com a linguistica, a qual por sua
vez, se divide em uma multiplicidade de ramos e es-
colas (MAINGUENEAU, 1989, p. 12).

A partir das circunstancias acima descritas, € compreensivel
gue a nocédo de analise de discurso se torne uma espécie de “co-
ringa” (MAINGUENEAU, 1989, p. 12) para um conjunto inde-
terminado de quadros tedricos. No momento em que a escola
francesa constituiu-se, a conjuntura tedrica era bastante diferente
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e o trabalho de explicitacdo de suas fronteiras nao se revestia da
mesma urgéncia que apresenta nos dias atuais. A analise de dis-
Curso viu seu campo expandir-se, sem perceber, de imediato, o
perigo que tal processo representava para o reconhecimento de
sua especificidade.

Maingueneau (1989, p.13) destaca que, se durante um longo
periodo, foi-lhe suficiente definir-se como “o estudo linglistico
das condi¢des de producdo” de um enunciado; atualmente, pa-
rece necessario uma maior precisao dos critérios utilizados para
analisar a experiéncia que realiza. Do contrario, na auséncia de
critérios de exclusédo, em breve, a analise de discurso sera apenas
uma etiqueta desprovida de qualquer sentido.

Conforme Denise Maldidier (1984pud ORLANDI, 1997,

p.10), os trabalhos realizados fora da Franca - principalmente na

América Latina - mostram que a analise de discurso ndo necessita
sofrer a banalizacdo que vem sofrendo naquele pais, uma vez que
pode ser um instrumento de trabalho para o historiador.

Dados os limites de abordagem da AD, é preciso explicitar
as razdes pelas quais uma conversa de bar, por exemplo, nédo se
constitui, em principio, em objeto de interesse da AD; embora,
por outro lado, esta seja passivel de estudos que se filiam a ou-
tras formas de analise de discurso, condlisaourse analysjor
exemplo.

Para Maingueneau (1989, p. 13), poder-se-ia adiantar que a
AD apoia-se crucialmente sobre os conceitos e os métodos da
linglistica, mas este ndo é, com toda evidéncia, um traco sufici-
entemente discriminador. E preciso levar em considerac&o outra
dimenséao, por exemplo, a de que a AD relaciona-se com 0s textos
produzidos no quadro de instituicbes que restringem fortemente a
enunciacao e no qual cristalizam-se conflitos historicos, sociais,
politicos etc.

Os objetos que interessam a AD, na opinidao de Maingueneau
(1989), correspondem de forma satisfatdria ao que se chama com
frequéncia de “formacgdes discursivas”, referindo, de modo mais
ou menos direto, a Michel Foucault (1969). que a entende como
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“um conjunto de regras anénimas, historicas, sempre determina-
das no tempo e no espaco que definiram uma época dada, e para
uma area social, econémica, geografica ou linguistica dada, as
condicOes de exercicio da funcdo enunciativa” (1889dMAIN-
GUENEAU,1989, p.14).

Muito embora, historicamente, seja consideradatemmo-
chaveda andlise de discurso, a nocdo de formacgéao discursiva é,
atualmente, bastante questionada. Sua origem, trajetoria e as cri-
ticas que lhes sdo imputadas quanto a seu carater pouco normativo
sdo tratadas nas duas préoximas secoes.

2.3.5 Um paréntese: a nocao de formacéo discur-
siva

Em Arqueologia do Saber~oucault (2000, p.35) traca uma tra-
jetéria de compreensao sobre discurso e o exemplifica no ambito
das ciéncias médicas. Suas observa¢Ges apontam para a relacédo
gue se coloca entre 0s objetos analisados e os conceitos advindos
da medicina no estabelecimento de um reconhecido estilo e de um
certo carater constante da enunciagao, que imprime regularidade.

Para melhor compreender o conceito de formacgao discursiva,
destacamos suas explicacbes sobre processos de construcéo de
enunciados e as relagbes de ruptura e de continuidade que en-
tre eles se estabelecem. O autor enfoca a formacatisdarso
clinico, como um exemplo de enunciado descritivo no campo da
medicina:

[...] o discurso clinico era ndo s6 um conjunto de
hipoteses sobre a vida e a morte, de escolhas éticas,
de decisfes terapéuticas, de regulamentacdes institu-
cionais, de modelos de ensino, mas também de um
conjunto de descri¢ées (FOUCAULT, 2000, p.38).

O tal conjunto de descricOes acima referido ndo pode ser abs-
traido do conjunto de hipéteses, e a enuncia¢ao descritiva ndo pas-
sava de uma das formulac¢des presentes no discurso médico. Ao
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definir o que vem a ser uma formacgao discursiva, Foucault ex-
plica que no caso de poder descrever, entre um certo numero de
enunciados, os sistemas de dispefédmem como no caso em
gue, entre 0s objetos, os tipos de enunciacao, os conceitos, as es-
colhas temaéticas, possa ser definida uma regularidade - represen-
tada como uma ordem, correlacdes, posicoes e funcionamentos,
e transformacodes-, podemos dizer, por convencao, que se trata de
uma formacao discursiva.

Para Foucault (2000, p. 43), o conceito de formacéao discur-
siva poderia evitar o emprego de palavras demasiado carregadas
de condicdes e de conseqiéncias, e inadequadas para designar se-
melhante disperséo, tais como “ciéncia”, ou “ideologia”, ou “teo-
ria”, ou “dominio de objetividade”.

Assim, discurso constitui um dos aspectos materiais de ide-
ologia. No entender de Helena Nagamine Brandao (1991, p.38)
o discursivo é uma espécie pertencente ao género ideolégico. A
formacéo ideoldgica tem necessariamente como um de seus com-
ponentes uma ou varias formacdes discursivas interligadas. Isto

14 Os sistemas de dispers@sio descritos por Foucault quando se refere a
permanéncia de uma tematica. Para ele, nestes casos, encontramos possibili-
dades estratégicas diversas que permitem a ativacdo de temas incompativeis,
ou ainda a introdug&o de um mesmo tema em conjuntos diferentes. Segundo o
autor, vem dai a idéia de descrever estas dispersdes; de pesquisar se entre esses
elementos, que seguramente ndo se organizam como um edificio progressiva-
mente dedutivo, nem como um livio sem medida que se escreveria pouco a
pouco, através do tempo, hem como a obra de um sujeito coletivo, ndo se po-
deria detectar uma regularidade: uma ordem em seu aparecimento sucessivo,
correlagdes em sua simultaneidade, posi¢cdes assinalaveis em um espacgo co-
mum, funcionamento reciproco, transformages ligadas e hierarquizadas. Para
Foucault, uma andlise assim, ndo tentaria isolar, para descrever sua estrutura
interna, pequenas ilhas de coeréncia; ndo se disporia a suspeitar e trazer a luz
os conflitos latentes; mas estudaria formas de reparticdo. Ou ainda, segundo o
autor, em lugar de reconstituiiadeias de inferénciacomo se faz frequente-
mente na histéria das ciéncias ou da filosofia -, em lugar de estabgleckos
de diferencascomo fazem os linglistas- descreveriss@demas de dispersao
(2000, p.43).
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significa que os discursos sao governados por formacdes ideolo-
gicas.

Conforme Brandao (1991, p. 38) sdo as formag0des discursivas
- FD - que, em uma formacdo ideologica -Fl- especifica, e levando
em conta uma relacéo de classe, determinam “o que pode e deve
ser dito”, a partir de uma posi¢cédo dada, em uma conjuntura dada.
Formal e resumidamente, afirma que a no¢éo de FD envolve dois
tipos de funcionamento:

a) nocao de parafrase;

b) nocéo de pré-construido.

Para a primeira no¢ao, uma FD é constituida por um sistema
de paréfrase, identificado como um espac¢o em que enunciados sao
retomados e reformulados, num esfor¢co constante de fechamento
de suas fronteiras em busca da preservacao de sua identidade.

A principio, Orlandi (1997, p.11) destaca que as FD néao de-
vem ser definidas como evidéncias ou lugares estabilizados, mas
como regides de confronto de sentidos, que se encontram em
continuo movimento, em constante processo de reconfiguracéo
e sao delimitadas por aproximacgdes e afastamentos. Nos proces-
sos de interpretacdo, as FD determinam as relacdes de sentido,
mesmo que momentaneamente, fornecendo identidade ao sujeito
e ao sentido. Na constituicdo do sujeito e do sentido, existe uma
propriedade fundamental que liga paréafrase - o mesmo -, a polis-
semia - o diferente -, como for¢as que também sustentam a relacao
com o simboalico.

Orlandi atribui a este principio de contraposicdo, o papel de
mecanismos basicos do funcionamento discursivo. Complementa
gue, enquanto a parafrase € um mecanismo de fechamento e de
delimitacdo das fronteiras de uma formacé&o discursiva, a polis-
semia rompe estas fronteiras, embaralhando os limites entre dife-
rentes formacdes discursivas e instalando a pluralidade, a multi-
plicidade de sentidos.

A nocédo de pré-construido, conforme Brandao (1991, p. 39),
baseando-se em Michel Pécheux (1975), constitui-se em um dos
pontos fundamentais da articulagéo da teoria dos discursos com a
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lingUistica. Designa aquilo que remete a uma construcao anterior
e exterior, independente, por oposi¢cao ao que € construido pelo
enunciado. A autora (1991, p.39) complementa que “é o elemento
gue irrompe na superficie discursiva como se ja estivesse ai.”

O pré-construido remete as evidéncias através das quais o su-
jeito d& a conhecer os objetos de seu discurso, ou seja, “0 que
cada um sabe” e simultaneamente “o que cada um pode ver,” em
uma dada situagéo. Isto equivale a dizer que, no seio de uma FD
constitui-se um sujeito universal que garante “o que cada um co-
nhece, pode ver ou compreender” e que determina também “o que
pode ser dito” (BRANDAO, 1991, p. 39).

Nesse sentido, para a autora, o pré-construido corresponde ao
toujours déja-lada interpelacéo ideoldgica que ndo so6 fornece,
mas impde a realidade, ou ao mundo das coisas, 0 seu sentido sob
a forma da universalidade. Assim, o pré-construido, entendido
como objeto ideoldgico, representacao, realidade, é assimilado
pelo enunciador no processo do seu assujeitamento ideoldgico
guando se realiza a sua identificacdo, enquanto sujeito enuncia-
dor, com o sujeito universal da FD.

E a FD que permite dar conta do fato de que sujeitos falantes,
situados numa determinada conjuntura histérica, possam concor-
dar ou néo sobre o sentido a dar as palavras.” O que leva a autora
a constatar que uma FD n&o é “uma Unica linguagem para todos”
ou “para cada um sua linguagem”, mas que em uma FD o que se
tem séo “varias linguagens em uma unica” (1991, p. 39).

Embora uma FD determine a seus falantes o que deve ser dito,
buscando uma homogeneidade discursiva, os efeitos das contradi-
¢cOes ideoldgicas sao recuperaveis no interior mesmo da unidade
dos conjuntos de discurso. Para Brandao (1991, p. 40), cabe a
analise de discurso trabalhar seu objeto - o discurso - inscrevendo-
o na relacdo da lingua com a historia, buscando na materialidade
linglistica as marcas das contradicdes ideoldgicas.

A nocéo de FD desenvolvida por Orlandi (1997), fundamen-
tada pela nocdo de heterogeneidade discursiva originaria de Mi-
chel Pécheux (1975), ndo é indiferente ao fato de que no discurso
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h& sempre um discurso outro, em funcao da relagéo de todo dizer
com a ideologia, com a exterioridade, com o interdiscurso. Sua
definicdo € construida como um modo de trabalhar a multiplici-
dade, a diferenca, inscrita na linguagem “uma vez que o multiplo
e o diferente se ordenam no discurso ao produzirem seus efeitos.
E é dessa ordem que se trata a analise do discurso” (ORLANDI,
1997, p.11).

2.3.6 Ordem de discursos: atualizacao do conceito
de formacéao discursiva

Aliado a nocao de formacéo discursiva aparece o conceito de “or-
dem de discursos,” desenvolvido por Fairclough (1989) com o ob-
jetivo de ampliar a nocao foucaultiana. Sua origem provém de
uma sugestao, embutida no conceito original, de que a “unidade
de um discurso é baseada nao tanto na permanéncia e na singu-
laridade de um objeto, quanto no espaco no qual varios objetos
emergem e sao continuamente transformados.

Conforme este autor, o que de maior significacéo Foucault traz
para a andlise de discurso é a visdo de discurso como constitutiva,
que contribui para a producgao, a transformacéo e a reproducao
dos objetos da vida social. Isso implica que o discurso tem uma
relacdo ativa com a realidade. Fairclough (1989) conclui que a
visao referencial do relacionamento entre linguagem e realidade
tem sido geralmente pressuposta pela lingiistica e pelas aborda-
gens da analise de discurso baseadas na linguistica.

A nocdo deordem de discursoé atribuida uma seqiiéncia
temporal de textos em que cada um substitui o anterior, em ca-
deia. Nosmedig estes encadeamentos podem ser parcialmente
internos a ordem de discursos de uma instituicdo. A dimensao
interna representa o processo de producdo de textos em deter-
minados setores empresariais, por exemplo, em uma redag¢ao ou
em uma agéncia de publicidade. O processo se constroi por uma
sequéncia de transformacdes entre diferentes versdes até o texto
definitivo.
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A dimenséo interna, ocorre concomitantemente a uma outra
parcialmente externa aquela ordem de discursos. Do encadea-
mento de textos fazem parte também aqueles produzidos fora da
propria empresaediatica.As fontes, para o jornalista, elwie-
fing, para o redator publicitario, seriam exemplos de textos exter-
nos, pertencentes a uma mesma ordem de discursos.

Por meio do conceito de ordem de discursos a AD passa a
dar atencao as transformacgdes que os textos sofrem regularmente,
através das redes sociais de praticas discursivas. Além disso,
passa a entender que todo processo de producdo de textos nada
mais é que um processo de recepc¢do de outros textos, ja dados
na cultura, na qual o poder estd em jogo. Com uma interpretacéo
gue segue 0 mesmo raciocinio, Milton Pinto (1999, p. 55) acres-
centa que o conceito de FD, originario de Foucault, atualizado por
Pécheux, e que foi muito utilizado na AD francesa, parece, hoje,
perder um pouco de seu prestigio, por ndo considerar a insercao
de caracterizacdes do receptor ja durante o processo de producéo.

Operacionalmente, concordamos com a noc¢ao de ordem de
discursos que combina o conceito foucaultiano com a idéia de
gue a andlise de um texto, como discurso, deve levar igualmente
em consideracao a proposta para sua recep¢ao ou consumo que
traz implicita. Esta proposta pode ser definida pela caracterizacao
do seu coenunciador ou destinatario.

As caracteristicas de um mesmo género discursivo, na com-
preensao de Milton Pinto (1999, p.55), mesmo que situadas em
ordens de discursos concorrentes no mercado - o editorial em jor-
nais diarios de diversas empresas, ou o telejornal, em diferentes
redes televisivas -, possuem variagdes consideraveis entre si, guar-
dadas caracteristicas comuns identificadoras do género em ques-
tdo, para assegurar um nicho fiel de publico, definindo um uni-
verso de concorréncia, ou mercado simbdlico.
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2.3.7 Definicbes operacionais: género e tipos de
discurso

Todo texto pertence a uma categoria de discurso, a um género de
discursc'® Tais categorias correspondem as necessidades da vida
cotidiana e o analista de discurso ndo deve ignora-las. Tampouco
deve contentar-se com elas, se pretende definir critérios mais rigo-
rosos de explicacao de fendbmenos discursivos. Para Maingueneau
(2001), o rigor n&o deve impedir a aceitagao de critérios variados,
provenientes e relacionados com formas distintas de apreenséo do
discurso.

Os géneros de discurso pertencem a uipalogia situaci-
onal de comunicacdb e sdo compreendidos como dispositivos

15 A discussdo sobre género possui uma histéria que remonta a Platdo e
Aristételes. A histéria moderna da Teoria dos Géneros comeca com a forte
controvérsia gerada por este conceito, durante o movimento romantico euro-
peu, especialmente na Alemanha. Questionava-se a diviséo das obras litera-
rias em géneros estaticos, ao mesmo tempo em que era introduzida a idéia
de um caréter historico dos géneros, que veio, posteriormente, ser reforgado
pelas teorias evolucionistas de Darwin. O movimento romantico talvez te-
nha deixado como seu maior legado o préprio questionamento sobre a apli-
cabilidade do conceito de género. Posicdo que ainda pode ser identificada
na obra do filésofo italiano Benedetto Croce, no inicio do século XX. O de-
bate prossegue nos anos XX com os formalistas russos e é enriquecido pe-
las contribuicBes do circulo Bakthiniano. Posteriormente, importantes auto-
res contribuiram para a ampliacdo do conceito: Tzvetan Tod@®géneros
do discurso(1980), Jacques Derridd@he low of genrg1980), Erwin Goff-
man, Formes of talk(1981) e textbfPierre Bourdieltanguage and symbolic
power (1991). Especialmente, nos EUA, a discussao é introduzida, princi-
palmente, por John R. Searlexpressao e significadestudos da teoria dos
atos da fala (1969) e J. L. Austinlow to do things with word$1962) e se
desenvolve em direcaoRiscourse AnalysisConforme Leen Breure (2001),
apesar de toda a controvérsia que ainda cerca o conceito, alguns elementos
podem ser recorrentes nas varias abordagens: padrdo de comunicacao, situa-
¢do de comunicagdo, dinamismo, e conteddo, forma e funcdo. Leen Breure
(2001). Development of the Genre Concepiniversity of Utrecht, disponi-
vel em <http://www.cs.uu.nl/people/leen/GenreDev/GenreDevelopment.htm>.
Acessado em: 22 out. 2003.

16 Além dasSituacionaisMaingueneau (2001, p. 61) destaca a existéncia
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comunicacionais que s6 podem acontecer quando certas condi-
¢cOes sdécio-histdricas estdo presentes. As tipologias situacionais
dos géneros de discursos se contrapdem as comunicacionais, por
seu carater historicamente variavel. Em toda sociedade, seja qual
for a época, encontramos categorias tais como didatico, ludico,
prescritivo, dentre outras; enquanto quial showe o editorial,

por exemplo, ndo possuem a caracteristica de cristalizacao e de
perenidade.

O discurso publicitario, tal como se apresenta na contempo-
raneidade, sO se torna possivel em virtude da consolidacdo das
sociedades de consumo: “A publicidade é a cultura da sociedade
de consumo” (BERGEIRt al, 1999, p.143). O que concorre paraa
afirmacao de que é possivel caracterizar uma sociedade pelos gé-
neros de discurso que ela torna possivel e que, simultaneamente,
a tornam possivel.

Como a tendéncia atual, dominante nos estudos da AD, é a de
distinguir as no¢des de género de discurso e de tipos de discurso,
procuramos seguir essa orientacdo. O que nos leva a classificar
a publicidade como um tipo de discurso e uma pratica social -
comparavel a outros tipos de discursos e a outras praticas sociais
como o jornalismo, a ciéncia, a religido, o direito, dentre outras -
envolvendo dimensdes psicoldgicas, econdémicas, politicas e cul-
turais, e tendo como principal funcao tornar publica a existéncia
de bens e servigos e promover sua venda.

Os géneros de discurso sao dispositivos de comunicacéo socio-
historicamente definidos. Assim como o editorial constitui um
género discursivo do jornalismo, também o anuncio publicitario
pode ser definido como um género discursivo da publicidade, pro-

de mais duas tipologias que englobam diferentes categorias discursivas: a) a
tipologia comunicacional - que abrange categorias discursivas mais cristaliza-
das na sociedade, como “o discurso prescritivo”, o “discurso narrativo”, “o
discurso polémico”, dentre outros, mas sempre associadas as fungdes sociais e
da linguagem; e b) as tipologias linglisticas e discursivas - que se baseiam nas
propriedades enunciativas dos discursos, tendo como fundamento a oposi¢éo
entre a histdria e o discurso. O autor insere os provérbios como exemplos dessa
Ultima tipologia.
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duzido em uma empresa - a agéncia publicitaria - com proprieda-
des discursivas diretamente associadas a natureza técnica configu-
radora do suporte mediéatico que o veicularamesliaimpressos,
radiofbnicos, televisivos etc.

Esta classificacdo do anuncio publicitario como um género de
discurso fundamenta-se em recente texto de Maingueneau (2001),
no qual explica importantes mecanismos de funcionamento dos
discursos sociais, por meio de no¢des desenvolvidas no ambito
lingliistico da teoria pragmatica. O principio geral da pragmatica
fundamenta-se na idéia de que os atos de linguagem - como a pro-
messa, a questdo, a desculpa, a adverténcia, etc., - sdo submetidos
a condi¢cOes de éxito. Como por exemplo, para fazer uma adver-
téncia a alguém, é necessario a pessoa que repreende, autoridade
e legitimidade para fazé-lo e também que o repreendido tenha co-
metido um ato merecedor da repreensao.

Assim, 0s anuncios publicitarios, interpretados como géneros
discursivos, devem preencher um conjunto indispensavel de con-
dicdes de éxito para que, como atos de linguagem, sejam bem
sucedidos:

a) Possuam uma finalidade reconhecida - por meio do andn-
cio publicitario, a publicidade - uma prética discursiva e social
- objetiva seduzir, convencer, persuadir para em Gltima instancia
promover a venda do produto;

b) O estatuto de parceiros legitimos - quem fala e a quem se
dirige a fala. O anuncio conjuga a existéncia do anunciante, do
publicitario'’ e do receptor. Explicando melhor: ha o fabricante
- cliente da agéncia e também denominado anunciante - que con-
cebeu o produto; o publicitario - ou uma equipe que trabalha na
agéncia e que realiza o anuncio; e um receptor do anuncio, in-
serido em um publico-alvo que, a principio, possui identificacdo

17 Neste trabalho, quando utilizamos o termublicitario, referimo-nos néo
apenas a um individuo, em particular, mas a toda uma equipe responsavel pelo
acolhimento ao cliente, pela producéo e pela difusédo do antincio, em uma agén-
cia publicitaria.
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com o produto e que, portanto, sera mais facilmente sensibilizado
para realizar o ato da compra;

c) O lugar e 0 momento legitimos - todo género de discurso
implica, para sua efetivacédo, um certo lugar e um certo momento.
O anuncio publicitario é produzido tendo em vista que a natu-
reza do publico para o qual se destina determina seu modo de
consumo. A veiculagdo de um anuncio de cosmético em revista
feminina, pressupde que a leitora ira folhea-la com um certo va-
gar; diferentemente de um cartaz do mesmo cosmético afixado
na sala de recepcdo de um centro de estética, por exemplo, que
provavelmente chamara a atencao da cliente, mas exigira dela um
certo esforgco de memorizacédo, ou a decisado de anotar os dados,
caso |he despertem interesse maior.

Neste mesmo item, outros aspectos devem ser considerados:

— Periodicidade: um telejornal, uma missa, um curso, sao
periddicos. Um andncio impresso em revista também possui a
mesma periodicidade da revista; enquanto um panfleto, um pro-
nunciamento de um chefe de Estado ndo obedecem a uma perio-
dicidade;

— Encadeamento: implica a duracdo de realizacdo de um gé-
nero. Aprendemos a identificar esta caracteristica por meio de
nossa vivéncia osompeténcia genéricd Em um artigo de jor-
nal diario distingue-se pelo menos duas duracdes de leitura: a
dos elementos destacados em negrito e maiusculas, - titulos, sub-
titulos, legendas -, seguida, eventualmente, de uma leitura do texto.
O mesmo processo ocorre com um anuncio publicitario: os titu-
los, assinaturasgogansyém sempre em tipos maiores, enquanto

18 Competéncia genéricpara Maingueneau (2001, p.43), consiste na capa-
cidade do individuo de se comportar como convém, nos multiplos géneros de
discursos. Esta capacidade difere de individuo para individuo e esta associada
ao grau de instrugdo/aprendizagem de cada um. Por exemplo: o aluno nado é
capaz de ministrar uma aula, mas pode desempenhar o papel de aluno: saber
guando deve falar ou calar-se, que nivel de lingua usar para se dirigir ao pro-
fessor, que terminologia utilizar quando fala de assuntos especificos de uma
disciplina, e assim por diante.
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0s textos argumentativos em tipos menores, porque se destinam a
uma leitura eventual, de acordo com o interesse do leitor;

— Continuidade: implica um certo encadeamento: uma piada,
por exemplo, é contada de forma ininterrupta, enquanto que a lei-
tura de um romance pode sofrer varias interrupgoes;

— Validade: uma revista feminina pode ser considerada valida
durante um més, enquanto um jornal, geralmente tem a duracéo
de um dia.

d) Um suporte material - um texto pode passar somente por
ondas sonoras, ser manuscrito, impresso em varios exemplares,
impresso em um Unico, existir enquanto digitos na meméria de
computador, etc. A substituicdo do suporte material acarreta a
modificacdo radical de um género de discurso: um debate politico
pela TV é diferente de um debate politico em uma sala com um
publico formado exclusivamente pelos ouvintes presentes. Por-
tanto, um texto é inseparavel de seu modo de existéncia material:
0s modos de suporte/transporte, de estocagem e de memorizagao.

e) Uma organizacgédo textual - todo texto estd associado a uma
certa organizacgao textual. Dominar um género de discurso é ter
uma consciéncia mais ou menos clara dos modos de encadea-
mento de seus componentes em diferentes niveis estruturais: de
frase a frase, como também de suas estruturas maiores, como 0s
paragrafos, por exemplo. Um anuncio publicitario classico possui
titulo, slogan assinatura e texto.

2.3.8 Os déiticos de tempo, pessoa e lugar

Estabelecidas as associa¢cfes entre anuncio publicitario, tipo e
género de discurso, como categorias operacionalmente definidas
neste trabalho, cumpre ainda, brevemente, apresentar e delimi-
tar operacionalmente a nogdo de déiticos ou embreantes - “mar-
cas linguisticas por meio das quais se manifesta a enunciacéo”
(MAINGUENEAU, 2001, p. 105) -, igualmente utilizada em
nossa andlise.

As nocdes de tempo, pessoa e lugar, tecnicamente denomina-
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das déiticos ou embreantes e originarias da pragmatica lingiis-
tica, sdo tratadas mais aprofundadamente no capitulo seguinte, e
aplicadas a analise dmrpus,provando-se um instrumento eficaz
para sua classificacdo em amostras e também para a nhossa com-
preensao da estrutura textual dos anuncios.

Levinson (2001) destaca que a pragmatica lingtistica tem sido
responsével por importantes contribuigdes que focalizam as rela-
¢Oes entre significado linguistico e contexto, ndo somente no am-
bito da analise de discurso - através da analise conversacional, so-
ciolégica e antropoldgica do discurso -, mas também nos campos
da sociolinguistica, filosofia da linguagem e suas relacées com o
estudo do significado. Dentre outros topicos, o0 autor ressalta os
déiticos como noc¢des que se tém difundido em vérias abordagens
de interpretacéo textual.

O estudo desenvolvido por Susan Rush (1998mbém lo-
calizado no campo da pragmatica linglistica e aplicado as estrutu-
ras sintaticas e semanticas de anuncios publicitarios, alertou-nos
para a observacéo da ocorréncia de mesmo fendbmeno na publici-
dade de cosméticos, levando-nos a adotar as estruturas resultantes
de suas observacdes, como ferramentas analiticas mobilizadas no
capitulo 4.

19 No Journal of Pragmatics29 (1998), especialmente no artifjbe noun
phrase in advertising englisti§usan Rush propde fazer uma descricao formal
de duas caracteristicas incomuns das frases substantivas em anuncios impres-
sos de lingua inglesa: habilidade para funcionar com uma oracgéo independente
em todas as areas do anuncio: titulo, sub-titulo, assinatura, texto e uma segunda
gue é a de apresentar estruturas premodificadoras complexas. Premodificacao
na frase substantiva - para a autora - é caracterizada pelo uso abundante de ad-
jetivos comparativos e superlativos e de compostos vividos e pitorescos e por
uma tendéncia em colocar o nome do produto ou do anunciante no inicio ou
logo em primeiro lugar nas frases longas. As estruturas narrativas enfocadas
pela autora ajudaram-nos na compreensao da estrutura linglistica dos anin-
cios de cosméticos. Ainda que produzidos conforme estruturas normativas da
lingua portuguesa, possuem mecanismos discursivos que se assemelham aos
descritos por Susan Rush. Em <http:// www.periodicos.capes.gov.br >. Aces-
sado em: 26 out. 2003.
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2.3.9 A publicidade como prética discursiva e so-
cial

E imperioso definir o que € discurso, a luz da AD, por constituir
uma noc¢ao basica para compreensao da publicidade como pra-
tica discursiva e social, além de melhor delimita-la em suas trés
dimensdes mais consensuais: a da esfera da producgao, da circu-
lacéo e do consumo. Primeiramente, para compreender discurso,
fundamentaremos nossa definicdo em Fairclough (2001). O autor
ressalta, inicialmente, ser um conceito dificil porque ha muitas
definicbes conflitantes e sobrepostas, formuladas de varias pers-
pectivas teoricas e disciplinares. Na linguistica, discurso é usado
algumas vezes com referéncia a amostras ampliadas de didlogo
falado, em contraposicdo a textos escritos. Neste sentido, a ana-
lise de discurso e a analise textual, por exemplo, ndo partilham a
limitac&o tradicional da analise linguistica a frases ou a unidades
gramaticais menores.

Discurso é mais comumente empregado na linguistica com
referéncia a amostras ampliadas de linguagem falada ou escrita.
Além de preservar a énfase em aspectos organizacionais de ni-
vel superior, esta compreenséo enfatiza a interacédo entre falante
e receptor ou entre escritor e leitor, estabelecendo relacdes entre
processos de producao e interpretacao da fala e da escrita, como
também com o contexto situacional do uso linguistico.

E também usado em relacéo a tipos de linguagem utilizada
em diferentes situacdes sociais: “discurso de jornal”, “discurso
publicitario”, “discurso de sala de aula”, “discurso de consultas
meédicas”, dentre outros. O autor destaca ainda uma outra com-
preensdo para o termo: discurso é amplamente usado na teoria e
na analise social, como por exemplo, na obra de Foucault (1971),
com referéncia aos diferentes modos de estruturacéo das areas de
conhecimento e prética social. Fundamentando-se em Foucault,
acrescenta: “o discurso da ‘ciéncia médica’ é atualmente o do-
minante na pratica de assisténcia médica, embora contraste com
varios discursos holisticos ‘alternativos’(por exemplo, os da ho-
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meopatia e 0os da acupuntura), como também com os discursos
populares ‘folcléricos” (197 ApudFAIRCLOUGH, 2001, p. 22).

A interpretacdo de Fairclough (2001) para discurso - da qual
compartilhamos por julga-la mais abrangente e por incorporar
com mais amplitude os aspectos sociais vinculados a producao
discursiva -, conjuga a reunido da analise linglistica e teoria so-
cial, que acrescenta um sentido socioteérico ao termo e com-
bina texto e interacdo na analise de discurso orientada linguistica-
mente. O autor complementa que o conceito de discurso e analise
de discurso é tridimensional uma vez que qualquer evento discur-
sivo - qualquer exemplo de discurso - comporta simultaneamente:

a) um texto;

b) um exemplo de pratica discursiva;

c) um exemplo de préatica social.

Para explicitar como a publicidade pode ser entendida en-
guanto uma pratica discursiva e social, baseamo-nos na nocao de-
senvolvida por Fairclough (2001, p. 22) que combina o sentido
sociotéorico de discurso com o de texto e de interacao, utilizados
na analise de discurso orientada linguisticamente.

Em um primeiro momento, o autor destaca a existéncia de
uma dimenséo textual, que em sua visao, deve ser tratada por uma
analise linguistica de textos. Em nossa pesquisa, vamos examina-
la por meio de enfoques que optam pela observacao nas estrutu-
ras sintaticas constitutivas tituloskegans- uso do advérbio de
intensidademais € uma delas -, pela compreensdo das proprie-
dades semanticas destes enunciados - presenca de substantivos e
adjetivos qualificativos-, além da andlise e apresentacao de textos
argumentativos, quando for oportuno resgata-los.

Em um segundo momento, encontra-se a dimensao de pra-
tica discursiva, entendida como uma especificacdo da natureza
dos processos de producao e interpretacao textual, que podera,
por exemplo, demonstrar que tipos de discurso sao evocados pelo
discurso publicitario e como se combinam. Nesta dimenséo, da-
remos especial atengéo aos entrelagamentos ocorridos entre a ins-
tancia discursiva da publicidade e as estratégias discursivas origi-
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nariamente reconhecidas como pertencentes ao universo discur-
sivo da ciéncia e da técnica, nos enunciados de cosméticos.

Um terceiro momento, trata a dimenséao de pratica social como
aguela que cuida de questdes de interesse na analise social, tais
como as circunstancias institucionais e organizacionais do evento
discursivo, e como elas moldam a natureza da pratica discursiva
0S seus efeitos constitutivos e construtivos no/do tecido social.
Nesta dimensé&o, basearemos nossas analises a luz de interpreta-
¢cOes de autores que compdem e fundamentam o universo teodrico
e metodoldgico da tese, ja amplamente delineado no capitulo ini-
cial.

Contudo, a aplicacéo desta trilogia conceitualcagpusda
pesquisa, ndo necessariamente obedece a forma seqtiencial, clas-
sificatoria, apresentada acima, mas atende as exigéncias de ques-
tdes que foram se colocando a medida em que desenvolviamos 0s
processos articulatorios de analise realizados no capitulo 4.

2.3.10 Os mais constantes procedimentos formais
da analise de discurso

E necessario levar em conta o fato de que, frente @anpus o
pesquisador priori ndo tem nenhuma razéo determinante para
estudar um fend6meno em detrimento de outro, da mesma forma
gue nada o obriga a recorrer a um determinado procedimento, em
detrimento de outro. Conforme Maingueneau (1989, p. 19) se,
para atingir seu propdsito, o analista/pesquisador se interessa, por
exemplo, pelos adjetivos avaliativos, por metéaforas ou por algu-
mas estruturas sintaticas, isto ocorre unicamente em virtude de
hipoteses, as quais repousam a um so tempo:

a) sobre um certo conhecimento de setpus

b) sobre um conhecimento das possibilidades oferecidas ao
analista pelo estudo de semelhantes fatos de linguagem.

Frente a analise de um determinatwpus é preferivel ao
pesquisador explicitar, da melhor maneira possivel, as escolhas
tedrico-metodoldgicas as quais € obrigado a fazer. Geralmente,
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nestes casos, é comum recorrer-se a linguistica, como que “con-
vocada apenas a titulo de garantia” (MAINGUENEAU, 1989, p.
19), a fim de permitir um efeito de cientificidade. O autor acon-
selha que, a agir assim, seria melhor fazer uma explicacao tradi-
cional de textos, fundada sobre uma grande familiaridade com o
corpus Conclui que ndo € a presenca de hipéteses muito especi-
ficas e de pressupostos que € prejudicial, mas a intengdo de nao
utiliza-los ou de fazé-lo minimamente. O autor observa que os es-
tudos mais interessantes sédo aqueles que levam em consideracéo
alguns critérios, como: a singularidade do objeto, a complexidade
dos fatos discursivos e a incidéncia dos métodos de anélise.

Se todos os fenbmenos linguisticaspriori, sdo suscetiveis
de interessar a analise de discurso, isto inviabiliza, de certa forma,
criar uma lista preestabelecida de métodos de analise, uma vez
gue nao se percebe como seria possivel alcancar a exaustividade.
Esta tarefa seria infinita, na medida em que camlpusestabe-
lece problemas especificos.

Diante desta problematica, Maingueneau (1989, p. 20) faz
referéncias a algumas caracteristicas marcantes dos empreendi-
mentos realizados em AD. Como qualquer outra disciplina, a AD
se inscreve em conjunturas diversas e articula, em um momento
determinado, sua reflexdo sobre um certo nimero de questdes pri-
vilegiadas. A polarizagdo em torno de um numero reduzido de
preocupacdes nao é tanto consequéncia das evolucdes da linguis-
tica, mas o resultado da imersédo da AD no conjunto das ciéncias
sociais, das quais a linguistica é parte constitutiva.

O autor afirma que, em principio, qualquer apresentacdo de
guestdes referentes a AD supde duas etapas:

a) inicialmente, a exposi¢ao dos conceitos linguisticos;

b) em seguida, a explicacdo da forma como a AD pode explora-
los.

Para ser realizada com seriedade, a pesquisa deveria incorpo-
rar obras de linglistica em sua totalidade. Entretanto, como nem
sempre é possivel supor que o leitor conheca os trabalhos sobre os
guais a AD se ap0ia, € necessario adotar um caminho intermedia-

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 125

rio, ou seja, esbocar esquematicamente as referéncias linguisticas
sobre as quais se baseia a pesquisa, em AD, e remeter o leitor que
deseja aprofundar estas questdes aos textos citados.

Uma das caracteristicas essenciais da pesquisa atual sobre a
linguagem é a emergéncia de trabalhos que, em vez de reduzirem
a linguagem ao arbitrario de suas unidades e de suas regras, abor-
dam o enunciado como discurso. Esta abertura das ciéncias da
linguagem coincide com as preocupacdes de muitos pesquisado-
res de outros ramos das ciéncias humanas, desejosos de levar em
consideracao a dimenséo linguageira de seus objetos de estudo.

Maingueneau (2001) observa que s6 atualmente as ciéncias
da linguagem, interessando-se por novas problematicas, passaram
a propor ferramentas mais adequadas para analises de produtos
caracteristicos das modernas sociedades mediaticas. Este texto
caracteriza-se como uma das principais referéncias bibliograficas,
do ponto de vista tedrico-metodolégico, de nossa pesquisa.

Nas sociedades contemporaneas, as produ¢cdes mediaticas de-
sempenham um papel essencial: “séo mesmo a marca dessa soci-
edade” (Maingueneau, 2001, p.11). Viver no mundo contempora-
neo implica ser confrontado a uma multidao de textos tdo eféme-
ros quanto invasores: panfletos, catalogos, jornais, cartazes, guias
turisticos, malas-diretas de propaganda, etc. Sao enunciados aos
quais geralmente langamos um olhar distraido, que apenas folhe-
amos, consultamos, sem |lhes conceder a atencdo déeituna,
no sentido pleno da palavra.

Na secado seguinte, inicialmente, descrevemos 0s primeiros
procedimentos de analise aos quais denominadosog@nentos
aproximativos Estes, representam 0S n0SsS0S primeiros acessos
ao amplo universo da pesquisa, materializados na classificagdo do
corpusem amostras - vide Apéndice.

Em um segundo momento, apresentamosogimentos des-
critivos circunstanciadgsgue nos auxiliaram no processo de ex-
plicitacdo de particularidades discursivasadopus. As especifi-
cidades foram analisadas por meio de um processo que combina
a utilizacao de conceitos e proposi¢cdes, apresentados no decorrer
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deste capitulo, com fundamentag@es provenientes do contexto ex-
tralinguistico, em conformidade com configuracdes tematicas de
carater socioldgico, estabelecidas no capitulo inicial.

2.4 Os atalhos tracados: percursos teo-
rico - metodoldgicos

Os primeiros passos tomados em direcdc@pusda pesquisa,
fundamentados principalmente a luz da AD, sdonmwimentos
aproximativosmaterializados por meio de uma criteriosa obser-
vacao de todo o conjunto de anunciasorpus- disponivel para
analise. Este procedimento buscava identificar, ap6s sua subdivi-
s&o em amostras, trés elementos:

a) quadro institucional - quais as relacbes de pertencimento
estabelecidas entre a publicidade, enquanto pratica social, e as
configuracdes institucionais nas sociedades urbanas da contem-
poraneidade. Procuramos observar ndo s6 como o discurso pu-
blicitario é enquadrado institucionalmente, mas como se legitima
socialmente e quais as principais caracteristicas discursivas que
permitem reconhecé-lo e identifica-lo, frente a uma série de ou-
tras modalidades discursivas que permeiam o tecido social. Quais
as principais coer¢des sociais, que terminaram por restringir for-
temente as possibilidades enunciativas, sofridas por este discurso
e como se evidenciaram nos enunciados.

b) conflitos historicos, politicos, sociais, dentre outros - ao
observarmos @orpus,partimos em busca de evidéncias de con-
flitos histoéricos, politicos, sociais, linguisticos, dentre outros que,
possivelmente, poderiam estar presentes nos enunciados de cos-
méticos. Antes mesmo de iniciarmos esta observacao, ja tinha-
mos conhecimento prévio - advindo da hipotese central da pes-
guisa - de que o envelhecimento constitui um tabu, um tema que,
com certeza, exigiria um extremo cuidado em como ser abor-
dado/dito/tratado, nestes enunciados. Durante a procura destas
evidéncias, prestamos atencdo também em outras contradi¢cdes,
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localizadas na prépria superficie textual dos enunciados de cos-
méticos, surgidas durante o processo.

c) condi¢des de exercicio da fungdo enunciativa - buscamos
evidéncias que pudessem demonstrar uma maneira propria de di-
zer, particular, do universo discursivo da publicidade de cosméti-
cos. Partimos da premissa basica de que o conjunto de anuncios
analisado foi produzido na década de 90. Este marco temporal
determinou um modo particular de tratar o produto cosmeético, de
enfocar suas propriedades, de exaltar seu potencial e de retratar as
influéncias advindas de outros contextos sociais e produtivos. Sao
condicBes de ordem sdécio-policito-econdémicas que se refletiram
no texto.

Os movimentos descritivos circunstanciadosnpreendem a
segunda fase de aproximacaocmopusda pesquisa. Era neces-
sario observar, primeiramente, os aspectos referentes a singulari-
dade dos anuncios publicitarios de cosméticos, como objetos em
analise. Iniciamos nossa observacao, com o objetivo de identificar
as evidéncias que tornassem possivel diferenciar a publicidade de
cosmeticos de abordagens publicitarias de outros produtos:

— Haveria alguma especificidade discursiva que permitisse iden-
tificar um anuncio de cosmético e diferencia-lo de anuncios de
outros produtos?

— Além da centralidade teméatico-discursiva de no¢Bes com-
prometidas com sentidos sociais de tempo contemporaneos, como
se materializam estas associacdes e quais 0s principais sentidos de
tempo enfocados pela publicidade de cosméticos?

— Como é consensual, a funcao primordial do cosmético € a
de preservar a juventude da pele e melhorar a aparéncia. Partindo
deste consenso, procuramos saber como a publicidade de cosmé-
ticos trata a juventude e a beleza.

— Como se comportam os entrelacamentos discursivos entre
publicidade de cosméticos e outros tipos de discursos sociais, tdo
legitimos quanto o publicitario? Seriam eles representativos deste
universo?

— Que outras vozes enunciativas determinam as abordagens
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dos anuncios de cosméticos? Que outras tematicas sao relevantes
neste universo enunciativo?

A seguir, relacionamos, em modo de tépicos, importantes con-
ceitos operacionais constantes no universo metodologico da pes-
quisa.

a) exposicao dos principais conceitos linguistico-discursivos:

— Definicdo de analise de discurso.

— A multiplicidade de definigdes de discurso.

— Defini¢éo de publicidade como pratica discursiva e social.

— Definicédo de discurso com abrangéncia sociotedrica.

— Conceito de formacgao discursiva.

— Nocéao de ordens de discursos contemporaneos.

— Nocéao de universo de concorréncia.

— Nocéao de mercado simbdlico.

— O que é um pré-construido.

— Nocéo de parafrase.

— Nocgéao de polissemia.

— Teorias pragmaticas: uso de adjetivos comparativos e super-
lativos, déiticos de pessoa, lugar e tempo.

— Teorias da enunciacao: categorias temporais, unicidade do
sujeito.

b) os processos articulatérios de abordageroatpus

O processo de analise, desenvolvido no capitulo 4, foi estrutu-
rado por meio de articulagdes que relacionam, em concomitancia,
as teorias, nocoes, conceitos, observacdes, pontos de vista e pro-
posicdes, com nossas interpretacoes.

Optamos por esta estrutura de andlise por entendermos que
nao havia qualquer fator determinante, que nos impossibilitasse
de desenvolvé-la, nestes moldes articulatorios. Por outro lado,
também n&o encontramos qualquer fator determinante que condi-
cionasse nossas interpretacées a um modelo mais tradicional de
analise, representado por um processo duplamente dividido entre
a exposicao das teorias, em um primeiro momento, e a aplicacao
dos fundamentos, em outro.
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Nos processos articulatorios de analise, os recortes, as pers-
pectivas e os quadros de natureza tedrica e metodoldgica que esta-
belecemos neste capitulo, as configuracdes de carater sociologico
das principais tematicas da pesquisa apresentadas no capitulo ini-
cial, bem como a compreenséo das propriedades discursivas da
publicidade a luz da AD apresentada no capitulo seguinte, servi-
ram de base para as nossas fundamentacdes.

No préximo capitulo, para situarmos como o discurso publi-
citario insere-se no amplo terreno dos discursos sociais, apresen-
tamos suas propriedades mais importantes, vistas, preferencial-
mente, a luz dos principais pressupostos tedricos da andlise de

discurso.
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Capitulo 3

Propriedades discursivas da
publicidade contemporanea

O capitulo aborda caracteristicas da instancia discursiva da pu-
blicidade contemporanea. Ciente da amplitude dessa dimenséo e
dos multiplos aspectos que poderiam ser abordados, resolvemos
tomar como referéncia um elenco de propriedades discursivas que
sdo apresentadas a partir de quadros tedricos, tradicionalmente
considerados como instrumentalizadores da préatica da analise de
discurso.

As propriedades discursivas da publicidade sao tratadas em
conformidade com um plano de composicdo, ou de ordenacao
de elementos conceituais, desenvolvido por Dominique Maingue-
neau (2001). Sua abordagem leva em consideracgéo o fato de que
a pratica da analise de discurso encontra-se sistematicamente an-
corada em trés grandes grupos conceituais: o dos conceitos “fun-
dadores”, dos “conceitos-chave” e dos “conceitos-suporte”.

Em conformidade com esta estrutura, apresentamos, inicial-
mente, aspectos discursivos da publicidade considerados como
conceitos “fundadores”. Este grupo conceitual € dotado de um
viés pragmatico e compreende as no¢des de enunciado, contexto,
discurso e texto. Seguindo a ordenacéo, apresentamos algumas
caracteristicas dos enunciados publicitarios, a compreensao do
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gue vem a ser contexto, consideragdes sobre a amplitude da nogéo
de discurso, acompanhada de caracteriza¢des do discurso publici-
tario e apresentacao das diferencas entre enunciado e texto.

Em um segundo momento, enfocamos aspectos relacionados
com os “conceitos-chave” da abordagem da analise de discurso:
género de discurso, o quengedia,0 que quer dizer uma cena
enunciativa e uma nova interpretacao para o fendmereils.

Estes conceitos - alguns operacionalmente definidos no capitulo
anterior - nortearam nossa compreensao das seguintes proprieda-
des da publicidade: o anudncio como um género discursivo, as
relacdes da publicidade com os quadros do discurso ou dispositi-
VOS cénicos, o fendmerethos que possui entre outras fungdes, a

de revelar valores sociais, no universo de sentido propiciado pelo
anuncio publicitario.

Na parte final, abordamos as propriedades discursivas relacio-
nadas com o grupo dos “conceitos-suporte.” Este grupo trouxe
contribuicbes para a compreensao de elementos discursivos da
publicidade, por meio de no¢des mais amplas como a de embre-
agem enunciativa, do entendimento do carater polifénico de toda
producao discursiva, e por ultimo, uma apreciacdo das relacdes
estabelecidas entrestogane o provérbio.

Embora a estrutura adotada para identificacdo das proprieda-
des discursivas da publicidade esteja ancorada no modelo estrutu-
ral desenvolvido por Maingueneau (2001), ndo nos restringimos
unicamente as suas apreciacdes. Nossas observacdes também le-
vam em consideracdo contribuicbes de outros autores, quando
apreciam as mesmas propriedades discursivas enfocadas pelo lin-
guista francés.

Muitos poderiam ter sido os caminhos de nossa abordagem
sobre as propriedades discursivas da publicidade contemporanea.
Alguns autores, ao tracarem suas perspectivas de analise, sdo cau-
telosos em mencionar importantes estudos ja realizados e em apon-
tar a amplitude do assunto e da literatura ja existente sobre ele. E
0 caso de Kurt Spang (1991, p.105). Ao enfocar fundamentos
de retdrica nos textos publicitarios e literarios, este autor destaca
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a existéncia de numerosos estudos sobre a linguagem publicita-
ria, uns mais abrangentes, outros mais especffium analise é
marcada por uma afirmacgéo bastante controversa: a de que a pu-
blicidade n&o possui mais que uma lei, porém imperiosa: a lei da
eficacia. Esta, revela-se, principalmente, na selecédo dos argumen-
tos, na sua aplicacdo e na sua apresentacao.

Apontando-nos outros caminhos de reflexdo, estao os estudos
de Eliseo Veron (1994, p.120). Ao examinar o discurso publi-
citario por meio dosmistérios da recepc¢daa partir da afirma-
¢cdo de que a publicidade € um discurso social, o autor destaca a
existéncia de uma dupla possibilidade de analise para a instancia
discursiva da publicidade e assinala ser fundamental estabelecer
uma distingao tedrica entre estas duas etapas: a da producdo e a
do reconhecimento do discurso. Esta distin¢géo fixa duas posicoes
possiveis para o analista:

a) ou se analisa as condi¢des de producént(aintes d’engen-
dremen} deste discurso;

b) ou se analisa os efeitos de sent{difets de sens, recon-
naissancepor ele produzidos.

No primeiro caso - ao qual associamos nossa posicao inves-
tigativa - a interpretacdo deve categorizar o discurso analisado
como um tipo de discurso, na medida em que, nele, se estabe-
lecem as regras de producdo que dao conta de algumas de suas
caracteristicas. Regras que também sdo encontradas em outros
discursos que pertencem a mesma categoria. Para este caso, ha

1 Alguns estudos recomendados por Spang: M. Galfstsai sur la lan-
gue de la réclame contemporain€oulouse: Privat, 1995. C. Nogadnik, Die
grammatikalische Struktur der spanischen Werbespraetende Sprache.
VI, 1963). G. Péninou. Langage et image en publicité. Rublicité de A
a Z Paris: CEPL, 1975. G. PéninoBemidtica de la publicidadBarcelona:
G. Gili,21976. L. Spitzer. Amerikanische Werbung. Verstanden als populare
Kunst,. In:___ Eine Methode Literatur zu interpretiereNiinchen: Hanser,
1970.Com relacé@o a Roland Barthes, além das obras mais conhecidas, como
Mythologiese Systéme de la modBaris,1969), o autor recomenda Rhétorique
de I'image.Communicationgn. 4, Paris, 1964.
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0 reconhecimento do que o autor intitula ser ugnamatica de
producéo.

No segundo caso, circunscrito as teorias da recepgao, Veron
(1994) destaca ser necessario reconstruir as regras de leitura ou
de interpretacdo do discurso. Neste, ha o reconhecimento do que
o autor intitula ser agramaticas de leituraA passagem do sin-
gular, no primeiro caso, para o plural, no segundo, nao é casual,
uma vez que, para um tipo de discurso e um momento dado, deve
ser possivel formular regras de uma Unica gramatica de produ-
¢do; em contrapartida, um tipo de discurso € sempre suscetivel de
muitasleituras ha sempre muitagramaticas de reconhecimento

Aproximando-se do terreno da andlise de discurso, Jean-Claude
Soulages (1996, p.142) defende que o fenbmeno publicitario pode
ser explicado enquanto um tipo de discurso social transformado
em rito, através de seu funcionamento. Fundamenta que a analise
de discurso apoia-se sobre worpusde textos cuja organizacao
semiodiscursiva ela se empenha em revelar, a partir de um pro-
cesso empirico-dedutivo.

As apreciagdes desenvolvidas por Soulages (1996, p. 142)
também séo de grande valia para a compreenséo de algumas re-
gras de funcionamento do discurso publicitario, em nosso traba-
Iho. Para ele, os resultados de abordagens fundamentadas pela
andlise de discurso permitem revelar, através da recensdo de uma
série de efeitos pretendidos, a consolidagdo de um certo nimero
de imaginarios sociodiscursivos. Assegura que a analise de dis-
curso leva a evidenciar, com muita clareza, um verdadeiro “falar
publicitario” e a demonstrar, através da abundancia das configu-
racBes semiodiscursivas, uma série de normas que ora sdo domi-
nantes, ora sao divergentes ou periféricas.

Um aspecto determinante para a eleicdo da obra de Main-
gueneau (2001), como referencial para a estrutura do capitulo,
deve-se ao fato de que seu estudo prima pela compreensao dos
funcionamentos textuais dos discursos sociais, em detrimento da
problematizacdo dos conceitos, no campo da analise de discurso.
Sua abordagem também evidencia a importancia dos discursos
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mediaticos - publicitario e jornalistico - e procura comprovar que
€ possivel fazer analise de discurso fora do ambito dos textos con-
siderados como tradicionais, como, por exemplo, os literarios, re-
ligiosos, politicos e juridicos, dentre outros.

3.1 Os conceitos fundadores

3.1.1 Enunciado e contexto no discurso publicita-
ro

As nog¢Oes de enunciado e contexto, na compreensao de Main-
gueneau (2001), sofreram algumas modificagdes no dominio da
reflexdo contemporanea sobre a linguagem. De acordo com as
novas interpretagdes, o contexto ndo se encontra simplesmente ao
redor de um enunciado que conteria um sentido parcialmente in-
determinado, o qual o destinatario precisaria apenas reconhecer.
A maioria dos enunciados possui marcas que os ancoram di-
retamente na situacdo de enunciacdo. Quando falastasala
aqui ou ontem a desinéncia dos verbos, os pronoraa® vocé
sdo interpretaveis apenas quando se sabe a quem, onde e quando
o enunciado foi dito. Na verdade, até os enunciados desprovidos
desse tipo de marcas remetem ao seu contexto. Se alguém ex-
clamaque carro! supomos uma reacéo do enunciador diante de
um carro presente no local em que se encontram os interlocutores.
Portanto, a compreensao de contexto, concorrem algumas mo-
dalidades que fornecem basicamente trés elementos necessarios
para a interpretacdo: a) o ambiente fisico da enunciagéo, ou con-
texto situacionaf,por meio do qual podemos interpretar unidades
como “esse lugar”, o tempo verbal do presente do indicativo, 0os

2 O contexto situacional ndo pode ser equacionado como uma realidade
objetivamente apreendida pelos participantes e observadores externos. Ele é
encarado através das representacdes que dele séo feitas, a partir dos chamados
indices de “contextualizacao”, ou seja, todos os elementos que permitem iden-
tificar o contexto de interacdo, o quadro empirico e institucional associado ao
género de discurso, @écor da interacédo e indices ligados aos participantes,
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pronomes “eu” ou “vocé”; b) o cotexto, que representa as seqUén-
cias verbais encontradas antes ou depois da unidade a interpretar;
C) os saberes anteriores a enunciacdo, conjunto de informacdes
prévias trazidas pelo destinatario que lhe permitem realizar uma
analise do contexto, e ndo somente desenvolver uma interpretacao
semantica por meio de seu conhecimento da lingua.

Os enunciados geralmente sao fragmentos de uma totalidade
mais ampla, pois podem pertencer ou referir-se a um romance,
a uma conversa, a um artigo de jornal, a um anuncio publicita-
rio etc., o que implica a necessidade de um certo conhecimento
prévio por parte do receptor. No modo de organizacdo discur-
siva das mensagens publicitarias, é freqliente, segundo Soulages
(1996, p.149), a evocacao a certos universos de referéncias, que
somente poderiam ser compreendidos se postos em conformidade
com o “capital cultural préprio dos sujeitos interpretantes”.

Para construir uma interpretacao, entram em cena outros ele-
mentos inseparaveis da atividade verbal. Um deles é conhecido
como um acordo técito que supde um conjunto de saberes mutu-
amente conhecidos, no qual cada um dos interlocutores postula
gue seu parceiro aceita ggras do jogoe espera que o outro as
respeite.

Conforme Maingueneau (2001, p. 34), estas regras nao sao
obrigatérias e inconscientes, como as da sintaxe e da morfologia,
mas convengodes tacitas. Sao denominadas de “leis do discurso” e
desempenham um papel consideravel na interpretacdo dos enun-
ciados. Representam um conjunto de normas que cabe aos inter-
locutores respeitar, quando participam de um ato de comunicacéo
verbal. Em principio, foram criadas por Paul Grice (1975), filo-
sofo da linguagem norte-americano, que coloca as leis na depen-
déncia de uma Unica, superior, por ele denominada de “principio
de cooperacao”.

A cooperacdo compreende uma situagcdo em que 0s parceiros
devem compartilhar um certo quadro de referéncia e colaborar

como o sexo, idade, gestos, vestuario e signos de pertenca (MAINGUENEAU,
1996, p. 48).
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para o0 sucesso da troca verbal, como uma atividade mutua, co-
mum. Para que haja interacdo, cada um deve reconhecer seus
proprios direitos e deveres, assim como os do outro. Catherine
Kerbrat-Orecchioni (1986) considera que os principios de coope-
racao, pertinéncia e sinceridade sdo gerais, enquanto que as leis
da informatividade, exaustividade e modalidade sdo especificas,
de carater linglistico. A estas, Maingueneau (1996) acrescenta as
leis do coédigo de conveniéncias, reguladoras de comportamentos
sociais, variaveis no tempo e no espaco (1996, p. 54). Entretanto,
h& que se considerar que estas leis ndo significam, apenas, nor-
mas para uma conversacao ideal, mas regras que desempenham
um papel crucial no processo de compreenséo dos enunéiados.

O principio de cooperacao é apenas uma das formas de expri-
mir algo que é constitutivo da comunicacao verbal e que muitos
outros teoricos das ultimas décadas do século XX elaboraram sob
denominacdes diversas. Maingueneau (2001, p. 34) destaca a
obra de Patrick Charadeau (1995) que visualiza, na base de todo
exercicio da palavra, a existéncia de um “contrato de comunica-
¢ao.”

Deste modo, o ato de fala € encarado como algo ritualizado
- em maior ou menor grau -, configurando uma prética social no
seio de um grupo. O consenso resultante da ritualizacdo da fala
estabelece, implicitamente, este contrato entre os membros da co-
munidade linglistica, e € fundamental na formulacao e circulacao
do discurso e na definicdo dos géneros. A publicidade, tal como
todos os outros discursos, transporta em si marcas do género dis-
cursivo e da cultura em que se insere, determinantes na confi-
guracdo da mensagem, escolhas vocabulares, registros de lingua,
estereotipos etc.

Classificado por Charaudeau (1994, p.14) como “o dispositivo
da comunicacdo mediatica”, o contrato de comunicacao realiza-se

3 Além da cooperacio, as leis do discurso analisadas por Maingueneau e
também conhecida como “as maximas de Grice” (2001, p. 34) pressupdem
a existéncia de outros principios, como pertinéncia, sinceridade, informativi-
dade, exaustividade e modalidade.
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conforme um duplo preceito: primeiro, um "espaco de transfor-
macao” do acontecimento no qual este passa de um estado bruto
para um estado de informacgéo; segundo, um “espaco de transa-
¢ao”, no qual as duas instancias - mediatica e receptora - devem
se colocar em relacdo uma com a outra. Este dispositivo de co-
municacao se articula sobre um contrato, que se caracteriza por
uma dupla intencdo: a da informacao e da captacéo.

No que diz respeito a instancia mediatica, segundo Charau-
deau (1994, p.14), é imperioso afirmar que ela tem duas acdes a
cumprir: estruturar a informacao no espaco de transformacéo em
categorias suscetiveis de justificar a necessidade de informacdes
concernentes ao espaco publico, e colocar em cena a informacéo,
no espaco de transacgéao, de sorte a captar a instancia de recepgao.

A nocdo de contrato de comunica¢do Maingueneau (2001)
acrescenta mais trés principios: normas e convencgdes, reconheci-
mento mutuo, e inclusdo da fala em multiplos géneros de discurso.
A existéncia de normas e de convencgdes aceitas pelos participan-
tes regem a comunicacdo e o reconhecimento matuo permite o
desempenho de seus papéis e a estruturacdo do quadro de sua co-
municacdo. Sobre o processo de reconhecimento, o autor chama
a atencao para observacoes provenientes de outros autores, dentre
eles, F. Flahault (1978) que ressalta a existéncia de “relacdes de
lugares”:

[...] ndo hé& palavra que nao seja proferida de um
determinado lugar e ndo convoque o interlocutor a
ocupar um lugar correlativo; seja porque essa pala-
vra pressupde simplesmente que a relacédo de lugares
estd em vigor, seja porque o locutor espera do ou-
tro o reconhecimento do lugar que Ihe é préprio, ou
porque obriga o interlocutor a se inscrever na relacao
(MAINGUENEAU, 2001, p. 34).

A incluséo da fala em multiplos géneros de discurso termina
por definir a propria situacdo de comunicag¢do. O autor comple-
menta que todo género de discurso exige daqueles que dele parti-
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cipam a aceitacdo de um certo nimero de regras mutuamente co-
nhecidas e, consequentemente, das sancdes previstas para quem
as transgredir. Evidentemente, este precedente ndo necessita ser
objeto de um acordo explicito, pois é justamente por ser o contrato
de comunicac¢ao fundador do ato de linguagem que ele “inclui sua
prépria validacdo” (2001, p. 69).

Ao compreender o processo da comunicagéo verbal como uma
relacdo social, e objetivando perceber quais sdo e como funcio-
nam as leis do discurso, Maingueneau (2001, p. 38) coloca em
cena a “teoria das faces”, desenvolvida por P. Brown e Stephen
Levinson (1987) tomando por bas&s Ritos de Interacaode
Erwin Goffman (1974).

3.1.2 A*“teoriadas faces” no discurso publicitario

Considera-se que todo individuo é possuidor de duas faces: uma
negativa, correspondente ao territério de cada um - seu corpo,
sua intimidade -; e uma positiva, correspondente a fachada so-
cial, nossa propria imagem valorizante, que tentamos apresentar
aos outros.

A teoria das faces preconiza que todo ato de enunciacao pode
constituir uma ameaca para uma ou varias delas. Sendo que, na
interacdo entre enunciador e co-enunciador, quatro faces se con-
frontam e podem ser ameacadas: a positiva do enunciador, a ne-
gativa do enunciador, a positiva do co-enunciador e a negativa do
co-enunciador. Por exemplo, dar uma ordem valoriza a face posi-
tiva do locutor, desvalorizando a do interlocutor; dirigir a palavra
a um desconhecido ameaca a face negativa do destinatario, pode
significar uma intrusdo em seu territorio. Entretanto, pode tam-
bém ameacar a face positiva do locutor, que pode ser visto como
sendo excessivamente desinibido.

A ameaca as faces é constitutiva da enunciacao publicitaria.
E primordial a atencéo ao problema da preservacéo das faces no
discurso da publicidade, em virtude de duas razoes:

a) a primeira delas é o fato de pedir para ser lido, que constitui
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ao mesmo tempo uma ameaga para a face positiva do responsével
pela enunciagdo, a marca do produto pode ser vista pelo destina-
tario como uma chatice, e uma ameaca para as faces negativa e
positiva do destinatario que pode ser tratado como alguém sem

importancia, a quem é solicitado que dedique uma parte de seu

tempo a leitura do enunciado publicitario;

b) a segunda razao esta baseada no fato inquestionavel de que
todo enunciado publicitario visa pedir dinheiro ao leitor-consumidor,
representando também uma ameaca a sua face negativa, bem como
a do locutor, que assume o papel de solicitante.

No ambito da publicidade, criar um andncio que seja sedu-
tor, que agrade ao destinatario, significa anular imaginariamente
essa ameaca as faces, embora seja parte constitutiva da enuncia-
¢ao publicitaria. Em contrapartida, as matérias jornalisticas por
pertencerem ao discurso jornalistico sdo, de certa forma, ante-
cipadamente legitimadas, porque foram compradas pelo préprio
leitor. Assim, o jornal apresenta-se como algo que responde a
demandas, explicitas ou nao, dos leitores.

Se a anulagéo imaginaria da ameaca as faces € indispensavel
ao discurso atual da publicidade, o processo evolutivo da publi-
cidade demonstra que ele nem sempre foi dissimulado. Spang
lembra que na publicidade primitiva a finalidade de persuaséo nao
era ocultada, uma vez que se manifestava abertamente a intencao
de vender um produto ou servi¢o. Entretanto, a publicidade atual
evita a todo custo ser inoportuna e mais ainda importuna:

Tém desaparecido por completo as exigéncias di-
retas de compra, 0s andncios tém-se convertido em
‘persuasores ocultosgue atuam mais sobre o sub-
consciente que sobre a razdo, despertando o desejo

4 Spang (1991, p. 103) faz um trocadilno com os termos: “La publicidad
actual evita a toda costa ser inoportuna y mas aun ser importuna”.

5 O autor lembra ser este o titulo de célebre obra sobre publicidade, escrita
por Vance Packard e denominadlae hidden persuaderdNew York, 1957.
Acrescenta que este texto foi traduzido para o espanhol com oltésfimrmas
ocultas de la propagand&uenos Aires: Sudamericana,1961.
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de posse e de aquisicdo sem que a pessoa se dé conta
(SPANG, 1991, p.103).

Em resumo, a teoria das faces consiste em um processo em
gue, se uma mesma fala pode ameacar uma face com o intuito
de preservar uma outra, os interlocutores sdo constantemente le-
vados a buscar um acordo, a negociar. Devem procurar um meio
de preservar suas proprias faces sem ameacar a de seu parceiro.
Desenvolve-se, neste processo, um conjunto de estratégias discur-
sivas para encontrar um ponto de equilibrio entre as exigéncias
contraditorias.

3.1.3 Asleis do discurso e suas competéncias

O fato de possuirmos mais ou menos aptiddo para produzir e in-
terpretar enunciados, de maneira adequada as multiplas situacdes
de nossa existéncia, esta relacionado com nossa “competéncia co-
municativa”. Entretanto, o dominio da competéncia comunicativa
n&o é suficiente para se participar de uma atividade verbal. E pre-
ciso uma “competéncia linguistica”, que representa o dominio da
lingua, além de dispormos de um consideravel capital de conhe-
cimentos sobre o0 mundo, ao qual o Maingueneau (2001) intitula
de “competéncia enciclopédica”.

Partindo da premissa de que as leis do discurso devem ser
adaptadas as especificidades de cada género discursivo, o autor
destaca ser possivel insultar o publico em uma peca de teatro,
mas ndo numa conferéncia. Acrescenta ainda que falar em um
tom professoral pode ameacar a face positiva do interlocutor em
uma conversa, mas néo na sala de aula.

Nossa competéncia comunicativa requer a compreensao da
nocao de género de discurso. Ou seja, a0 n0S comportarmos como
convém em solicita¢cdes advindas dos multiplos géneros de discur-
S0s, atestamos nossa “competéncia genérica”.

Mesmo ndo dominando certos géneros, geralmente somos ca-
pazes de identifica-los e de ter um comportamento adequado em
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relacdo a eles. Cada enunciado possui um certo estatuto genérico,
e é baseando-nos neste que lidamos com ele: é a partir do mo-
mento em que identificamos um enunciado, como um anuncio ou
cartaz publicitario, um serméo, um curso de lingua e outros, que
podemos adotar uma atitude conveniente em relacéo a ele.

Seria simples se estas competéncias se manifestassem de modo
sequencial, ou seja, uma apds a outra. Porém, na pratica discur-
siva, elas interagem para construir uma interpretacdo. Maingue-
neau (2001) reitera que, ao compreender a fala como uma ativi-
dade cooperativa, o autor de um texto € obrigado a prever cons-
tantemente o tipo de competéncia de que dispde seu destinatario
para decifrd-lo. Assim explica:

Quando se trata de um texto impresso para um
grande numero de leitores, o destinatario, antes de
ser umpublico empirico, ou seja, o conjunto de in-
dividuos que lerdo efetivamente o texto, é apenas uma
espécie de imagem a qual o sujeito que escreve deve
atribuir algumas aptiddes. A justa medida de compe-
téncia linguistica e de competéncia enciclopédica que
se espera do leitor vai, entéo, variar de acordo com 0s
textos (MAINGUENEAU, 2001, p.47).

Dentre o elenco de “conceitos fundadores” da anélise de dis-
curso encontram-se ainda os multiplos significados que o voca-
bulo discurso possui. Estes, estéo interrelacionados com a multi-
plicidade de empregos da palavra. Operacionalmente, no capitulo
anterior, compreendemos discurso a partir de seu carater socio-
tedrico, tridimensional, que comporta um texto, um exemplo de
pratica discursiva e de pratica social, com base em Fairclough
(2001).

Neste capitulo, retornamos ao termo, com a finalidade de com-
provarmos a existéncia da amplitude conceitual em torno dele e
chegarmos a uma compreensao mais coerente do que qualifica-
mos como sendo o “discurso publicitario”, em nosso trabalho.
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3.1.4 Os multiplos significados de discurso e dis-
curso publicitario

Correntemente, chamamos de discurso os enunciados solenes como
“o presidente fez um discurso”, ou até pejorativamente o atribui-
mos as falas inconsequentes: “tudo isso é so6 discurso.” Contudo,
conforme adverte Maingueneau (2001, p.51), a expressao pode
ainda designar qualquer uso restrito da lingua, como por exem-
plo, o discurso islamico, o discurso politico, etc.

Neste emprego, discurso torna-se ambiguo, uma vez que tanto
pode designar o sistema que permite produzir um conjunto de tex-
tos, quanto o proprio conjunto produzido: o discurso comunista
€ tanto o conjunto de textos produzidos por comunistas, quanto
0 sistema que permite produzir tais textos e outros, igualmente
gualificados como comunistas.

Nas ciéncias da linguagem, vé-se proliferar o termo discurso.
Este uso ocorre tanto no singular - “o dominio do discurso”, “a
analise do discurso”, etc. -, como no plural — “cada discurso é
unico”, “os discursos se inscrevem em contextos”. Este uso, na
compreensao de Maingueneau (2001, p. 52), demonstra algumas
caracteristicas situadas conforme o termo se refira a atividade ver-
bal, em geral, ou a cada evento de fala, em particular. Enumera-
remos, a seguir, oito importantes delas:

a) Discurso € uma organizacao situada para além da frase

Enquanto unidades transfrasticas, os discursos estdo subme-
tidos a basicamente trés modalidades organizativas: a) regras de
organizacgao vigentes em um grupo social determinado, como, por
exemplo, as que governam uma narrativa, um didlogo, uma argu-
mentacdao; b) relativas ao plano do texto: por exemplo, um anun-
cio publicitario ndo pode ser dividido como uma dissertacéo de
mestrado, ou como um texto que fornece as instrugdes para o uso
de um objeto; c) por ultimo, as regras sobre a prépria extenséo do
enunciado.

Reforcando a modalidade organizativa acima explicitada, Gi-
ovandro Ferreira (1997, p. 84) assinala que os tipos de discurso
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ndo sao jamais estabelecidos unicamente pelo critério de con-
tetdo. Tais critérios sao insuficientes para discernir as operacdes
gue caracterizam um tipo de discurso. Os diversos tipos de dis-
curso sdo submetidos as operacdes de legitimacdo social e sua
identidade deve responder a exigéncias a nivel da economia dis-
cursiva que lhe é propria.

No plano do texto, as especificidades organizativas sao de or-
dem, que levam Teun van Dijk (2000, p.107) a separar 0s textos
publicitarios de uma classe mais ampla, que denomina de discur-
sos de evento e acdo, da qual as narrativas literarias, jornalisticas,
histéricas etc sdo um subconjunto. Esta separacao se da porque o
autor ndo identifica nos textos publicitarios a ocorréncia de partes
gue denomina “episddicas”. O discurso publicitario certamente
tem partes funcionais mas elas “n&o sédo necessariamente defini-
das em termos de um evento ou acédo global, um elenco de parti-
cipantes ou parametros idénticos de tempo e lugar.” Conforme o
autor, pesquisa adicional ainda é necessaria para decidir se unida-
des similares a episddios podem ou devem ser identificadas para
o discurso publicitario.

Soulages (1996), em contraposicao, chama atencéo para o fato
de que, a depender do suporte, 0 modo de organizacédo discursiva
da mensagem publicitaria pode aproximar-se da estrutura narra-
tiva. E o caso da publicidade televisiva, devido & natureza do
suporte e das especificidades do material filmico. Neste espaco,
as diversas formas de narragdo encontram uma expansao efetiva:

A coexisténcia, dentro de cada uma destas nar-
rativas, de um certo universo de referéncia e de cer-
tos personagens esta aberta a dois tipos possiveis de
combinagao discursiva: transformar estes seres em
“esséncias” do mundo (CHARAUDEAU,1992), o fa-
zer descritivo, ou entdo qualifica-los enquanto atores
deste ultimo, o fazer narrativo (SOULAGES,1996,
p.152).
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No modo de organizag¢do narrativa, o discurso publicitario é
caracterizado por uma orientagao para uma agao sobre o mundo:
um personagem confrontado com uma falta e por conseguinte,
com um desequilibrio neste universo, pde-se a buscar algo, € sem-
pre um ator do mundo; no modo de organizacao descritiva ndo ha
falta, ndo h&a busca. Na publicidade, ndo se conta uma historia,
mas se descreve um mundo e seus seres e as unicas qualificacbes
de acdo se limitam a uma interacdo com o produto apresehtado.

No que diz respeito a terceira modalidade, no discurso publi-
citario, a extensdo dos enunciados € uma questao tida como cru-
cial. Rosa Lidia Coimbra (2000a, p. 40) afirma que o principio
da economia, no texto publicitario, estende-se a todos 0s niveis
da linguagem, desde o lexical, passando pelo morfolégico, até o
sintatico. Uma das estratégias de construcao do texto publicita-
rio € eliminar qualquer elemento dispensavel, que nao contribua
para a elaboracdo adequada da mensagem. Portanto, o critério
de selecdo sera, em primeiro lugar, o da eficacia e da densidade
semantica, em detrimento, inclusive, do requisito da correcao gra-
matical.

Na publicidade, a extensdo de um enunciado € orientada pelo
fendbmeno dadrevitas Em estudo sobre a silepse, um tipo parti-
cular de elipse como figura de retérica no discurso publicitario,
Coimbra (2000a, p.119) destaca que a figura da elipse, tal como
toda a figura de omisséo, insere-se segundo a retorica classica,
no fendbmeno dérevitas- definido como sendo a capacidade do
emissor para transmitir o maximo de informac&o, no minimo de
espaco possivel. Se levada ao extremo, tal reducao pode alcan-
car o fendbmeno dabscuritas,levando & impossibilidade de se
entender a mensagem.

6 O autor explica este modo de organizacdo narrativa por meio de dois
exemplos: uma mulher ao volante de um automadvel esportivo e um homem em
uma cozinha. Ambos estao deslocados em relacéo aos papéis socialmente he-
gemadnicos. Faz-se necessario, portanto, na organiza¢éo discursiva desta men-
sagem, um recurso narrativo que funciona fornecendo uma justificativa para o
lugar “deslocado”, ocupado por cada um deles, no andncio (1996, p. 153).
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Ao inserir o problema nos termos da analise de discurso, a
autora afirma ser possivel dizer que a elipse cria uma desconti-
nuidade potencialmente geradora de dificuldades no nivel da in-
formatividade textual. Nestas ocasides, o receptor sera obrigado
a recorrer a estratégias que o podem levar a estabelecer a ponte
com o co-texto anterior, posterior, ou mesmo com o contexto ex-
tralinguistico, a fim de preencher as lacunas ai geradas.

b) O discurso é orientado

A segunda caracteristica € a de que o discurso é orientado.
Embora possa desviar-se do seu curso, é construido, com efeito,
em funcdo de uma finalidade, devendo, supostamente, dirigir-se
para algum lugar. Ainda quando o discurso desvia-se do seu
curso, muda de direcdo, recebe uma pausa, pode igualmente reto-
mar sua direcdo. Tudo isso pressupde uma linearidade que se ma-
nifesta, freqlientemente, por um jogo de antecipacdes - que pode
ser feito por meio de expressfes comecemos que..., voltaremos
ao assunto..etc. Para Maingueneau (2001), estes procedimentos
representam um verdadeiro monitoramento da fala, pelo locutor.

c¢) O discurso € uma forma de acéo

Ao afirmar que “falar € uma forma de ac&o sobre o outro e
nao apenas uma representacdo do mundo”, Maingueneau (2001,
p.53) associa esta maxima a uma terceira caracteristica: discurso
€ uma forma de acdo. Parte do principio de que toda enunciacéo
constitui um ato, uma agao - prometer, sugerir, afirmar, interro-
gar etc.- que objetiva modificar ou manter uma situacdo. Estes
atos elementares se complementam em discursos de um determi-
nado género - por exemplo, em um anuncio publicitario, em um
panfleto, em uma consulta médica, em um telejornal -, com a fi-
nalidade de produzir alguma modificacdo - ou a manutencao de
um status quoe em seus destinatarios.

d) Todo discurso € interativo

A atividade verbal é ummnter-atividadeentre dois parceiros,
cuja marca nos enunciados é representada pelo binbmio Eu-Tu da
troca verbal. Embora este processo somente se realize na orali-
dade, o principio da interatividade caracteriza a quarta modali-
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dade do discurso, por meio da assertiva de que todo discurso é
interativo.

Emile Benveniste (1995) questiona a realidade na qual se inse-
rem os pronomesuetu. Para este autor, estes pronomes manifes-
tam-se unicamente em uma “realidade de discurso”. O pronome
“eu” pode definir-se em termo de locucdo, ndo em termos de
objetos, como um signo nominal. “Eu” significa “a pessoa que
enuncia a presente instancia de discurso que contém eu” (BEN-
VENISTE, 1995, p.278). Instancia tnica por definicdo, e valida
somente na sua unicidade: “eu é o individuo que enuncia a pre-
sente instancia de discurso que contém a instancia linguistica eu”
(BENVENISTE, 1995, p. 279).

Consequentemente, introduzindo-os a situagao de “alocucéo”,
obtém-se uma definicdo simétrica paraup como o individuo
alocutado na presente instancia de discurso contendo a instancia
linglisticatu. O autor adverte que essas definicbes visamtu
como uma categoria linguistica e se relacionam com a sua posi¢ao
na linguagem.

Diferentemente da interacdo oral, que mobiliza dois parceiros,
torna-se dificil nomear tu, como destinatario, no ambito da es-
fera da informac&o mediatica. Ao agir assim, tem-se a impressao
de que a enunciagdo caminha em sentido Unico, que € a expressao
do pensamento de um locutor - eu -, que se dirige unicamente a
um destinatério - tu.

A fim de ampliar esta compreensao, Antoine Culioli (1980)
elaborou o termo “coenunciagéo”, para sublinhar que a enuncia-
cao é de fato uma operacao de co-enunciacdo, ou enuncia¢ao coo-
perativa, ha qual os dois parceiros desempenham um papel ativo.
O termo empregado no singular, co-enunciador, substitui e amplia
o termo destinatario; empregado no plural, sem hifen, coenunci-
adores, designa os dois parceiros do discurso, o destinatario e o
emissor.

Nos textos impressos, o leitor desempenha um papel crucial
ja na enunciacao. E esta assertiva, segundo Maingueneau (1996,
p.18), advém de trabalhos sobre textos literarios inspirados em
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Umberto Eco (1985). Além do termo “leitor”, distingue-se tam-
bém o “coenunciador-modelo” - ideal - e 0 “coenunciador efetivo”

- 0 publico. Para enunciar, o locutor € obrigado a construir uma
representacdo de um coenunciador modelo, dotado de um certo
saber do mundo, de certas preferéncias de consumo, de certos
preconceitos etc.

Ha uma oportuna observacdo com o objetivo de diferencia-la,
como fendmeno imprescindivel para a existéncia do discurso, de
interagd@o oral. Na interacéo oral, dois locutores coordenam suas
enuncia¢fes, enunciam em funcéo da atitude do outro e perce-
bem imediatamente o efeito de suas palavras sobre o outro. Para
diferencia-los, vejamos o que afirma Maingueneau:

Toda enunciagcdo, mesmo produzida sem a pre-
sencga de um destinatario, é, de fato, marcada por uma
interatividade constitutiva (fala-se também delo-
gismo),” € uma troca, explicita ou implicita, com ou-
tros enunciadores, virtuais ou reais, e supde sempre a
presenca de uma outra instancia de enunciacdo a qual

7 A nocéo dedialogismodesenvolvida por Michkail Bakhtin, € utilizada na
analise de discurso, conforme Maingueneau (1997), para referir-se a dimenséo
intrinsecamente interativa da linguagem oral ou escrita. A fim de fundamenta-
la, o autor cita Bakhtine : “[...] o locutor ndo é um Adao, e por este facto, o
objecto do seu discurso torna-se infalivelmente o ponto em que se encontram
as opinides de interlocutores imediatos (numa conversagdo ou numa discus-
sdo que incida sobre qualquer acontecimento da vida corrente), ou entédo as
visdes de mundo, as tendéncias, as teorias, etc. (na esfera da troca cultural)”
(BAKHTINE, 1984 apud MAINGUENEAU, 1997, p.32). Helena Nagamine
Brandéo destaca que, para Bakhtin, a dialogizac&o do discurso tem uma dupla
orientacdo: uma voltada para@stros discursosomo processos constitutivos
do discurso, e outra voltada paraoatro do processo interlocutivo, ou seja,

o destinatario. A autora complementa, a fim de explicar como procedem o0s
entrecruzamentos dialégicos: “Um enunciado vivo, significativamente surgido
em um momento histérico e em um meio social determinados, ndo pode deixar
de tocar em milhares de fios dialdgicos vivos, tecidos pela consciéncia socioi-
deoldgica em torno do objeto de tal enunciado e de participar ativamente do
didlogo social. De resto, é dele que o enunciado saiu: ele é como sua continu-
acao, sua réplica” (BAKHTIN, 1978pudBRANDAO, 1991, p. 53).
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se dirige o enunciador e com relacdo a qual constroi
seu proéprio discurso (MAINGUENEAU, 2001, p.54).

Sobre os processos de apreenséao do discurso, nos quais se in-
serem as situacdes de interatividade e de interacdo, Bakhtin (1999,
p.146) ressalta que nos discursos citados sdo perceptiveis as pre-
sencas de processos subjetivo-psicoldgicos passageiros e fortuitos
gue se passam na alma do receptor e de tendéncias sociais que se
manifestam nas formas da lingua. Este mecanismo nédo se situa na
alma individual, mas na sociedade, por escolher, gramaticalizar e
associar as estruturas gramaticais da lingua, apenas os elementos
da apreensdao ativa, apreciativa, da enunciacao de outrem, que séo
socialmente pertinentes e constantes e, por consequiéncia, tém seu
fundamento na existéncia econémica de uma comunidade linglis-
tica dada.

No processo discursivo da publicidade, visto a partir da pre-
missa basica de que todo discurso é construido como uma ati-
vidade verbal, alguns autores, como Soulages (1996), Massimo
Canevacci (1990) e Spang (1991) atestam a presenca de uma re-
gularidade discursiva, de um verdaddatar publicitario, de um
como dizerhistoérico e socialmente determinados.

Soulages (1996, p.148) defende que na histéria recente da pu-
blicidade, a evolucdo da producdo das mensagens acompanha a
da atividade de interpretacao e provavelmente a evolucdo das préa-
ticas de consumo. Levando a que o discurso da publicidade nao
possa evitar um processo que, para o autor, se parece muito com
uma espécie de aprendizagem, um efeito de sedimentacédo de um
capital cultural préprio dos sujeitos interpretantes.

O modelo comunicativo da publicidade, para Canevacci (1990,
p.82), é o resultado complexo e holistico de muitas linguagens
parciais fundidas no que o autor classifica como uma “sintese
suja”. O emitente seleciona alguns canais, enquanto o receptor
traduz o todo com uma sensibilidade que varia com base nas ca-
racteristicas proprias de cada estrato da populacao, que em grande
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parte, esta ligada a uma maior ou menor posse dos novos alfabetos
visuais e gramaticafs.

Atualmente, a linguagem da publicidade conserva, e por ra-
z0es Gbvias interessa conserva-la, sua intelegibilidade, confiando,
por um lado, no habito de leitura e de reconhecimento por parte
do publico receptor. Spang (1991, p.108) defende que este habito
esta inculcado, em grande parte, devido a insistente propagacao
das mensagens e, por outro lado, no aproveitamento das restri-
¢cOes linguisticas que Ihes sao proprias. Estas restricbes aconte-
cem desde a apresentacdo de um namero restrito de produtos até
a provocacao do estimulo de compra. As estruturas sintaticas e
até as semanticas sdo previsiveis, apesar das operacdes de redu-
¢ao, freqientemente deformadoras, que se realizam no ambito da
linguagem.

e) Precisa de um contexto

Ao prosseguir com a caracterizacao do que vem a ser discurso,
Maingueneau (2001) elege como a quinta caracteristica, a afirma-
¢cdo de que o discurso €é contextualizado, por ndo se poder verda-
deiramente atribuir um sentido a um enunciado fora de contexto.
A fim de melhor justificar a afirmacdo, observa que “0 mesmo
enunciado em dois lugares distintos corresponde a dois discursos
distintos” (MAINGUENEAU, 2001, p.55). O discurso contribui

8 Sobre as transformacgdes na maneira de compreender a publicidade, Ca-
nevacci (1990, p. 83) faz um relato interessante ao lembrar que, quando era
menino, cagoava graciosamente dos espectadores de televisdo dos Estados Uni-
dos e da sua presumida simplicidade, gragas a qual conseguiam assistir a fil-
mes interrompidos continuamente ppotspublicitarios. Jurava que, na ltalia,
aquilo jamais poderia acontecer, porque os italianos sdo um povo com gosto,
desencanto, ironia. Passada ndo menos de uma geracao, o autor destaca que a
guantidade dspotsemitidos pelas TVs comerciais e ndo comerciais italianas
superou as mais réseas previsdes, porque um enorme fluxo de dinheiro foi ca-
nalizado para a publicidade, particularmente a televisiva. Agora, sdo célebres
os casos de alguns filmes de duracdo normal, mas que gracas a inser¢ao publi-
citéria, prolongaram-se por um tempo tao grande, que fizeram elevar um coro
de protestos e também de denuncias por parte do autor e dos espectadores: iro-
nicamente, todos se lamentaram ao ver interrompida a publicidade por algum
trecho do filme.
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para definir o contexto, podendo modifica-lo no curso da enuncia-
¢ao: dois coenunciadores podem conversar de igual para igual, de
amigo para amigo e, apos terem conversado durante alguns minu-
tos, estabelecer entre si novas relacdes, nas quais, por exemplo,
um pode adotar o estatuto de médico e o outro de paciente.

f) Necessita de fontes de referéncias

Ao considerar, como a sexta modalidade, que o discurso é
assumido por um sujeito, Maingueneau (2001, p.55) defende que
o discurso so0 € discurso enquanto remete a um sujeitepugue
se coloca como fonte de referéncias pessoais, temporais, espaciais
e, a0 mesmo tempo, indica que atitude esta tomando em relacao
aquilo que diz e em relacéo a seu co-enunciador. A este processo,
0 autor denomina de “modalizagdo”.

Primeiramente, o enunciador pode assumir-se como um Eu ou
como um Nés, ou ainda despersonalizar o discurso, utilizando-
se de uma terceira pessoa: ele, ela, eles ou elas. O enunciador
pode ainda identificar-se com uma personagem apresentada pelo
anuncio ou ser uma espécie de narrador - com voofémque
comenta a cena, mas sem participar dela. Pode também recorrer
a um enunciador estranho ao anuncio, autor de um discurso que
€ inserido ali pelo préprio enunciador publicitario. Nesta ultima
possibilidade, ocorre uma situacdo em que, em um s6 anuncio
podemos ter mais de um enunciador.

Para este enunciador ainda é possivel dirigir-se a um “enun-
ciatario externo” - definido por Guedes Pinto (1997, p.145) como
uma figura discursiva ndo participante - ouvinte de um comentario
gue lhe foi dirigido, ou ainda como ouvinte de um comentério que
nao lhe foi expressamente dirigido, mas por ele interceptado. O
anuncio pode ainda dirigir-se a um “enunciatario interno”, como
uma personagem participante no minidrama - ou narragao - repre-
sentado no anuncio.

Em cada uma destas possibilidades, diferentes redes relacio-
nais entram em agao, e cada uma delas traz consigo constantes
reordenamentos do sistema enunciativo, na publicidade. O que
leva a autora a afirmar que a complexidade do sistema enuncia-
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tivo publicitario comeca a desenhar-se a partir do exato momento
em que, por exemplo, interrogamo-nos sobre qual o enunciador de
todos os refres comerciais, associadosstmgangpublicitarios?

g) Precisa da regéncia de normas

A atividade verbal se inscreve na vasta instituicdo da fala e,
como todo comportamento, € regida por normas. Esta constatacéo
constitui a sétima caracteristica do discurso, por meio da assertiva
de que o discurso é regido por convengdes, uma vez que cada ato
de linguagem implica regras particulares.

O discurso publicitario, quando associado como um discurso
social transformado em rito, pde em destaque em seu funciona-
mento uma série de efeitos pretendidos e consolida um certo nu-
mero de imaginarios sociais. Ao descrever este ritual de funcio-
namento, Soulages (1996, p.144) coloca em cena uma nogao pro-
veniente de Charaudeau, que o caracteriza como um “ritual so-
ciolinguageiro”, base de construcéo do discurso publicitario, que
pode ser definido a partir de trés componentes:

a) a natureza dmediaescolhido - suporte especifico de visi-
bilidade;

b) para falar de que - o anunciante, publicitario, deve optar por
um modo de qualificagao do produto;

c) a quem falar e como falar - 0 sujeito comunicante deve
tentar instituir uma relagdo com um sujeito interpretante - ausente
- e, por conseguinte, no interior da atividade linguageira, construir
um parceiro.

A partir dos trés componentes acima descritos, o espago no
gual o ritual sociolinguageiro se desenvolve é tratado como um
espaco de imposicdeEm primeiro lugar, porque a apresentacao
discursiva de qualquer anuncio publicitario € limitada em grande
parte pelo dispositivo de mediacédo escolhido, uma vez que cada
suporte seleciona um tipo de publico - consumidor denedia-

e uma certa audiéncia. Além disso, imp&e as posturas de leitura
e de apreensdo da mensagem e ainda circunscreve os modos de
interagéo com o leitor-espectador.

Em segundo lugar, porque qualificar o produto é optar igual-
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mente por um tipo de encenacao discursiva. As escolhas sao de-
terminadas por aquilo que Eliseo Veron (1988) denomina de zona
de concorréncia discursiva. Anunciar um produto significa ado-
tar constantes estratégias de diferenciacao e de singularidade em
relacdo aos discursos concorrentes.

E, em terceiro lugar, porque saber antecipadamente a quem fa-
lar e como falar comporta uma dificuldade méxima enfrentada por
todas as praticas discursivas, consideradas por Soulages (1996,
p.148) como “monolocutivasdentre elas, as praticas dos meios
de comunicacdo. Este obstaculo é atenuado por meio da cons-
trucdo da figura de um parceiro, admitido por convengdo como
um destinatario, ou ainda como diferentes tipos de destinatarios,
susceptiveis de serem colocados em cena no interior do ato de lin-
guagem. Portanto, a relagéo instituida com estes pode variar em
funcdo das limitacGes situacionais.

h) Precisa de outros discursos

Ao finalizar, com a oitava e Ultima caracteristica, Maingue-
neau (2001, p.55) destaca que o discurso € considerado no bojo
de um interdiscurso, pois s6 adquire sentido no interior de um uni-
verso de outros discursos, lugar no qual ele deve tracar seu cami-
nho. Para interpretar qualquer enunciado, € necessario relaciona-

9 O vocéabulo “monolocutivas”, por sua prépria etimologia, esta associado
a natureza monologar, monolégica, que se refere a monologo. Jean-Michel
Adam e Marc Bonhomme (1997, p. 37) destacam que a comunicacao publi-
citaria, e também as outras formas de comunicacdo mediatica, possuem esta
natureza monolégica. Chamam a atenc¢édo para o fato de que a publicidade sabe
muito bem, assim como os outrogedig estabelecer ocasionalmente uma re-
versibilidade formal do circuito de comunicagéo. Isto acontece, por exemplo,
guando os enunciadores d&@o a palavra aos consumidores nas enquetes apos
uma campanha ou em pesquisas de audiéncia destinadas a ajustar estratégias
comerciais. Trata-se, no entanto, de uma reversibilidade ilusoria, canalizada
pelos enunciadores, que ndo permite qualquer resposta verdadeira e ndo muda
nada na distribuicdo dos lugares de enunciador e de destinatario. O discurso
publicitario ndo pode ir além de uma aparéncia de mudanca de sua estrutura,
gue permanece fundamentalmente monoldgica. Ele se apresenta como um hi-
brido enunciativo que combina o ser monoldgico com o parecer dialdgico.
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lo a muitos outros, ou seja, outros enunciados que sao comenta-
dos, parodiados, citados etc.

Entram aqui as nogdes de intertextualidade manifesta e inter-
textualidade constitutiva - esta ultima mais conhecida como inter-
discursividade. A interpretacdo das duas nocfes é amparada pela
compreensao de Fairclough (2001). No capitulo seguinte, damos
especial énfase as relagfes interdiscursivas que a publicidade de
cosmeéticos estabelece com as estruturas do discurso cientifico,
por meio de uma analise na qual diferenciamos as particularida-
des de um e de outro tipo discursivo, bem como apontamos o0s
entrelagamentos existentes entre eles.

Embora nossa abordagem seja preferencialmente direcionada
para as relagdes entre publicidade e ciéncia, h4 estudos que se de-
tém sobre outras relagbes de natureza interdiscursiva que a publi-
cidade estabelece com distintos discursos sociais. Referimo-nos,
especialmente, aos estudos de Patricia Odber de Baubeta (1995)
e de Guedes Pinto (1997).

Amparando-se em aspectos da linguagem publicitaria desta-
cados por Cook (1992, p.228), que assinala ser a rep&igdo
principal deles, Baubeta (1995, p. 98) complementa que os tex-
tos publicitarios tém vindo a substituir algumas das funcdes an-
tes preenchidas pela oracao ou pela poesia. Especialmente sobre
o discurso religioso, destaca que a publicidade, ao assumir cer-
tas funcbes que antes competiam mais a este tipo de discurso,

10 Cook (1992, p. 228) afirma que a repeticdo induz a um sentimento de se-
guranca, de comunidade, e € um meio para estabelecer ou confirmar - ainda que
para si proprio - a identidade, na sociedade, a qual o texto pertence - porque to-
dos nesta sociedade conhecem o mesmo texto. A repeticdo também possibilita
o conforto do discurso, sem o peso da invencdo. Para o autor, em muitas socie-
dades contemporaneas, especialmente naquelas em que o costume das poesias,
das oracdes, e das cancdes repetidas de coér desapareceu, textos coletivamente
compartilhados ficam cada vez mais raros. Os andncios, por serem constante-
mente repetidos, parecem suprir esta necessidade. No entanto, a participacdo
do receptor nesta repeticdo dos andncios é passiva. O autor conclui que, talvez,
a compra do produto seja uma espécie de participacao substitutiva.
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apodera-se dos proprios elementos e técnicas - quando nao dos
simbolos concretos dele.

No processo de assimilagéo do discurso religioso, os publici-
tarios aproveitam e adaptam a qualidade familiar e tranquiilizadora
da linguagem biblica, sem incorporar sua mensagem moralizante.
O fato de determinadas palavras, expressoées e idéias assumirem
cada vez maior relevo dentro de um discurso especifico - neste
caso, o publicitario - implica por sua vez, uma transformacgéo de
atitudes sociais e/ou de valores morais.

A vantagem do processo de assimilacdo do discurso religioso
parece ser a de que, sendo este um patriménio milenar, pratica-
mente imutavel, com um enorme significado e um sélido enraiza-
mento na consciéncia linglistica coletiva, sempre &, consciente ou
inconscientemente, assimilado e reconhecido pelo receptor. Gue-
des Pinto (1997) lembra que a linguagem biblica ndo se restringe a
situacoes religiosas, ela também é empregada fora da Igreja, com
uma fungao cultural e um impacto que vao muito além do seu con-
texto original, estando a sua terminologia e fraseologia presentes
na interagdo cotidiana com uma enorme vivacidade.

Nos empréstimos do discurso religioso opera-se um tipo de
aproveitamento que, na maior parte dos casos pode ser distinto
de uma mera apropriacdo de uma “formula fixa”. Guedes Pinto
(1997, p.135) chama a atencéo de que nao se trata de uma frase
isolada, apropriada e reconstruida, mas sim de toda uma estru-
tura, toda uma armacéo textual ou uma macroestrutura que im-
pdem uma série de constrangimentos/limites para a realizagéo do
texto. Sao condicionantes de natureza grafica, tipologica, sinta-
tica, lexical, referencial, ilocutéria, argumentativa, enfim, de todo
um formato textual que se projeta no novo discurso.

Expandindo, radicalizando as afirmac¢fes anteriores e enca-
rando a publicidade ndo apenas como um discurso social que dia-
loga e efetua empréstimos de outras esferas discursivas, encontra-
se 0 estudo de Sut Jhally (1995, p. 260) que aproxima publici-
dade a “uma forma de religido”. Partindo das afirmacdes de que a
publicidade € indispensavel a estabilidade do capitalismo e o con-
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sumo é o modo de vida da cultura moderna, destaca que o papel
central dos objetos na constituicdo das sociedades humanas, da
cultura humana e do significado humano tornaram possivel dizer
gue o poder da publicidade nédo reside no engenho dos anunci-
antes, mas antes na necessidade ou busca de significado. A pu-
blicidade é tdo poderosa porque vem suprir uma necessidade que
sentimos de conhecer o mundo e de lhe dar sentido.

A publicidade ocupa e transforma o dominio transcendente
dareligido, tdo central nas sociedades pré-industriais tradicionais.
Jhally (1995), evocando autores como Richard Fox e Jackson Le-
ars (1983), assinala que, na publicidade, a informacé&o € substi-
tuida pelo sentimento. Indagam estes autores que, se a base em
gue se assenta a publicidade é fazer sentirmo-nos bem e se, por
outro lado, renunciou a qualquer fundamento objetivo na busca
por este caminho, em que ela difere da religido?

3.1.5 Atividade de producéo verbal publicitaria e
nocgdes de enunciado e texto

Ainda no ambito dos “conceitos fundadores” da andlise de dis-
curso, mais precisamente aqueles atribuidos as producdes ver-
bais presentes nasedig encontram-se as nog¢oes de enunciado e
texto. Em nossa seqiiéncia, consideramos, primeiramente, como
chegamos a compreenséao das noc¢des de enunciado e texto para,
em seguida, explicarmos o que caracteriza um enunciado e um
texto como publicitarios.

E necessario compreender, inicialmente, a relacio entre um
enunciado e o ato de enunciagdo. Como bem afirma Maingue-
neau (2001, p. 56), um esta para o outro “da mesma forma que o
produto se opde ao ato de produzir’. Como definicdo universal-
mente aceita, o enunciado € a marca verbal do acontecimento que
€ a enunciacdo. Nesta perspectiva, a extensdo do enunciado nao
tem importancia, ou seja, pode tratar-se de algumas palavras ou
de um livro inteiro, por exemplo.

No entanto, no ambito da analise de discurso, ha uma outra
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acepcgdo do termo. Uma vez que trabalhamos com andncios pu-
blicitarios, julgamos ser oportuno acompanhar a seguinte obser-
vacao:

Emprega-se também o termo “enunciado” para
designar uma sequéncia verbal que forma uma uni-
dade de comunicacdo completa ambito de um de-
terminado género de discurscomo um boletim me-
teorolégico, um romance, um artigo de jornal, etc.
(MAINGUENEAU, 2001, p. 56).

H& enunciados muito curtos, como os grafites urbanos, os
anuncios, os proveérbios; ha também os muito longos, como uma
tragédia, uma conferéncia. Contudo, um enunciado se prende a
orientagdo comunicativa de seu género, como, por exemplo, um
anuncio publicitario visa persuadir o consumidor para a compra
do produto, enquanto o telejornal objetiva informar sobre acon-
tecimentos da atualidade. Nesta acepcédo, o termo “enunciado”
possui um valor quase equivalente ao do termo “texto”.

O termo “texto” possui um valor mais preciso, e pode ser
empregado quando se trata de apreender o enunciado “como um
todo, como constituindo uma totalidade coerente” (MAINGUE-
NEAU, 2001, p.57). O campo da linglistica que estuda esta coe-
réncia chama-se, precisamente, linguistica textual. Portanto, tende-
se a falar de “texto” quando se trata de produg¢des verbais orais ou
escritas, estruturadas de forma a perdurarem, a se repetirem, a
circularem longe de seu contexto original. Existiria, ainda, uma
segunda possibilidade que seria a de emprega-los de forma indi-
ferenciada, como se fossem termos sinénimos.

Em nossa pesquisa, empregamos recorrentemente o¢arme
ciados de cosmética nos referirmos ao conjunto de anuncios
gue compdem corpusda investigacdo. Estes anuncios reinem
uma totalidade, uma propriedade de coeréncia entre eles, que per-
mite identificA-los/reconhecé-los coranuncios publicitarios.

Adotamos a palavra enunciado como nomenclatura padréo,
por razBes de flexibilizagdo. Porém, sabemos que este procedi-
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mento ndo oculta, tampouco resolve, a complexidade das anali-
ses, das adocdes de variadas nhomenclaturas e da multiplicidade
de interpretagdes dos fatos discursivos existentes nos dominios da
analise de discurso. Ao agirmos assim, encontramos apenas uma
forma de simplificar as nomenclaturas de aspectos lingtistico-
discursivos e empregarmos sistematica e coerentemente aquela
gue elegemos, ao longo da pesquisa.

3.2 Os conceitos-chave

A inclusdo dos “conceitos-chave” em nosso trabalho deve-se ao
fato de serem conceitos que procuram explicar dispositivos de
producao identificados pelo conjunto das seguintes nogdes: gé-
nero de discurso, o que vem a ser um media, cena de enunciacao
e também uma ampliacdo da nocéo de ethos.

Apresentamos no capitulo anterior um recorte, uma interpre-
tacdo e uma definicdo, por meio dos quais estabelecemos, ope-
racionalmente, delimitagcdes conceituais acerca do que vem a ser
um género e um tipo de discurso. Apesar de operacionalmente
estabelecida na pesquisa, néo se faz ocioso reafirmar o quao com-
plexa e abundantemente explorada tem sido a no¢céao de género de
discurso, uma vez que extrapolou sua aplicacéo histérica e origi-
nalmente comprometida com os textos literarios.

Charaudeau (1997, p.131) reafirma o carater de ancestralidade
desta nogéao, ao lembrar que € originaria da retorica classica, re-
correntemente utilizada nas analises literarias, por meio de crité-
rios multiplos, e retomada pela lingtistica do discurso a propésito
dos textos ndo literarios - géneros cientifico, juridico, didatico,
publicitario, etc. Atualmente, esta concepcao é reencontrada na
andlise dos medias, acompanhada de qualificativos que a especi-
ficam segundo os suportes mediaticos: os géneros jornalisticos -
compreendendo a imprensa escrita -, 0s televisivos e radiofénicos.

Mesmo eximindo-se da responsabilidade de estabelecer um
debate e mapeamento dos percursos tracados pela nocao de gé-
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nero e suas caracterizagfes devido a sua amplitude, o autor res-
salta que a noc¢ao suscita um reconhecimento de uma distingao
sem a qual ndo se poderia compreender verdadeiramente o meca-
nismo da escrifd mediatica: a de que os géneros S0 necessarios
para a intelegibilidade dos objetos do mundo. Assinala que os
critérios de determinacao dos géneros podem ser transversais e de
diversas ordens, uma vez que, um mesmo género € composto de
multiplos critérios e um mesmo critério pode ser encontrado em
diferentes géneros.

Em sua classificacéo, é necessario primeiramente reconhecer
o tipo de texto. Normalmente este reconhecimento esta relacio-
nado com o seu carater geral, ou macro-género. Percebida a estru-
tura global, ocorre o reconhecimento dos sub-géneros. No género
publicitario, existem, conforme sua classificacao, diferentes sub-
géneros, que variam conforme o suporte: 0s spots televisivos, 0s
cartazes, as revistas, dentre outros. Os géneros ndo devem ser
confundidos com procedimentos e carregam com eles as propri-
edades de seu contexto cultural e temporal, porque se inscrevem
em uma relacdo social de reconhecimento, por exemplo, um talk
show a italiana pode ser diferente de um talk show a francesa,
um telejornal dos anos sessenta de um dos anos oitenta. Ferreira
(1997), apoiando-se em Veron (1988), assinala que:

Veron vé os medias como lugares de manifesta-
¢ao desses macro-funcionamentos discursivos. Os me-
dias sao dispositivos tecnoldgicos mas, na andlise de
discurso eles sédo considerados a partir de um con-
ceito sociolégico, uma vez que sao ‘a conjuncao de
um suporte e de um sistema de praticas de utiliza-
¢ao (producéo/reconhecimento) (FERREIRA, 1997,
p. 83).

Uma vez que nao objetivamos aprofundar o debate conceitual

11 Quando se refere a escrita, Charaudeau (1997, p. 131) sublinha que deve
ser entendida por meio de um sentido que preside a entrada em discurso do
texto em uma situacdo de comunicacao.
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sobre género de discufé@or ja termos compromissos teorico-
metodoldgicos com outras diretrizes analiticas, abordamos, no de-
correr deste capitulo, as propriedades discursivas ja anteriormente
anunciadas: o que € media, 0 que Sdo cenas enunciativas e, por ul-
timo, uma compreenséo ampliada do conceito de ethos.

3.2.1 Os suportes materiais dos discursos

Consciente da importancia da manifestacdo material dos discur-
S0s, ou seja, de seus suportes de veiculacdo e modos de difuséo,
Maingueneau (2001, p. 71) esclarece que esta dimenséo da co-
municacao verbal foi durante muito tempo relegada a segundo
plano: “estavamos habituados, especialmente nos estudos litera-
rios, a considerar o texto como sequéncias de frases dotadas de
sentido, indiferentes ao seu midium”.

Preferindo definir ummediado ponto de vista de sua recep-
cao, Veron (2001, p. 12) assinala que se pode formar parte da
compreensao do que € um meio de comunicacdo considerando-se
0 acesso coletivo que ele proporciona. Para que este acesso seja
plural, tanto basta serem duas pessoas ou dois milhdes nele en-
volvidas. O acesso coletivo a uma mesma mensagem e a0 mesmo
dispositivo técnico € um atributo - mas ndo o unico - que toma
parte na definicdo de umedia.O acesso a utmediatem, como
ponto de partida, um fendbmeno econdmico, uma vez que ele sem-
pre foi pago, direta ou indiretamente.

Ha de se considerar a existéncia de uma compreensao mais
ampla de que onediando € um simples meio de transmissao do
discurso, mas que imprime uma forma a seus conteudos e co-
manda o0s usos que dele podemos fazer. Uma mudancga impor-
tante domediamodifica o andncio. Ainda assim, ndo é suficiente
levar em conta apenas seu suporte material, no sentido estrito -

12 para o aprofundamento desta quest&o, além das obras ja referidas no ca-
pitulo anterior, destacamos mais este texto de Patrick Charaudeéiscours
d’'informacion médiatique- la construction du mirror sociaParis: Nathan,

1997.
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se oral, escrito, manuscrito, televisivo etc.; quando se observa um
mediade um género discursivo, é necessario também considerar
0 conjunto do circuito que organiza a fala.

A comunicagcdo ndo é um processo linear que engloba uma
sucessao de etapas: inicialmente, a necessidade de se exprimir
por parte do enunciador; em seguida, a concepc¢ao de sentido; de-
pois, a escolha de um suporte e de um género; posteriormente, a
redacdo; em seguida, a busca de um modo de difuséo; para, final-
mente, estabelecer o hipotético encontro com um destinatério,

[...] narealidade, € necessario partir de um dispo-
sitivo comunicacional que integre logo de saida o mi-
dium. O modo de transporte e de recepc¢éo do enun-
ciado condiciona a propria constituicdo do texto, mo-
dela o género de discurso (MAINGUENEAU, 2001,
p. 72).

Muitas mutagdes sociais manifestam-se e podem ser obser-
vadas por meio de um simples deslocamento midiolégico, que
Maingueneau considera como relativoraedia. O autor menci-
ona o fato de casais com dificuldade conjugal discutirem em um
talk showna televisdo, em vez de se expressarem no consultorio
de um psicdlogo ou em sua propria casa. Neste caso, nao se trata
apenas de uma simples troca de lugares e de canal, mas de toda
uma transformacao da sociedade que ai se encontra implicada.

3.2.2 As cenas enunciativas

Consideradas como espacos estaveis no interior dos quais 0s enun-
ciados adquirem sentido, uma vez que o0s tipos e géneros de dis-
cursos constituem-se em elementos discursivos instaveis, as cenas
enunciativas sao classificadas em dois tipos: englobante e gené-
rica.

A cena englobante corresponde ao tipo de discurso. Por exem-
plo, para identifica-la, quando recebemos um folheto na rua, deve-
mMos ser capazes de determinar a que tipo de discurso ele pertence:
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se publicitario, religioso, politico etc. Ou seja, qual é a cena en-
globante na qual é preciso que nos situemos para interpreta-lo, em
nome de que ou de quem o referido folheto interpela o leitor, em
funcao de qual finalidade ele foi organizado.

As cenas englobantes ndo sdo atemporais. Uma enunciacéo
politica, por exemplo, implica que um cidadao dirige-se a ou-
tros cidad&os. Entretanto, em numerosas sociedades do passado,
nao existia cena englobante especificamente politica, nos moldes
como atualmente acontece. Do mesmo modo, n&o se pode falar de
cena publicitaria, administrativa, literaria, religiosa etc., nos mol-
des como atualmente elas se apresentam, para qualquer sociedade
e em qualquer época historica.

Um exemplo disso, encontra-se na evolu¢ao da pratica produ-
tiva da publicidade que também acompanha o progresso da capa-
cidade de interpretacdo desta mensagens, por partes dos sujeitos
interpretantes, como atesta Soulages (1996). Os consumidores
dos anos cingienta talvez ficassem perplexos diante dos anun-
cios publicitarios dos anos noventa. Estes, mobilizam sem cessar
um saber lateral do consumidor sobre o que é, atualmente, uma
mensagem publicitaria e suas multiplas formas de criar ritos - séo
necessarios o reconhecimento e a legitimacéo sociais para que
0 processo de producado e de recepcgdo destas mensagens possa
acontecer.

Na publicidade dos anos cinquienta e sessenta, mais conhecida
como “reclame” - 0 que, segundo Soulages (1996, p. 120), é uma
forma quase pejorativa de denomina-la - as estratégias discursi-
vas estabelecem, na maior parte das vezes, uma articulacéo direta
com o espaco externo dos consumidores potenciais, por meio da
figura de um enunciador que se dirige ao destinatario, na maior
parte das vezes, de uma maneira até ostensiva. Nestes enuncia-
dos, a finalidade comercial esta quase sempre explicita, porque
tanto o produto, quanto seus atributos, permanecem diretamente
presentes no centro desta interacao.

Este tipo de fenbmeno ainda acontece em algumas partes do
mundo. Soulages (1994) afirma que nos sistemas econémicos que
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estdo introduzindo a publicidade comercial - como no caso do
Leste Europeu - face a auséncia deste capital cultural nos sujeitos
interpretantes, os anuncios adotam, majoritariamente, as formas
discursivas que procuram evitar toda e qualquer ambiglidade do
lado da recepcéao, no processo de interpretacdo destes enunciados.

Um segundo tipo de cena enunciativa definido por Maingue-
neau (2001, p. 86) é a cena genérica, relacionada com o género
de discurso. Em sua forma de reconhecimento, ndo basta afirmar
gue a cena de enunciacdo de um enunciado politico é a englobante
politica, ou que a cena de um enunciado filosoéfico é a englobante
filoséfica etc. Isto é insuficiente para compreender um enunciado,
uma vez que o co-enunciador ndo estd tratando com o politico
ou com o filoséfico, em geral, mas sim com géneros de discurso
particulares.

Cada género de discurso define seus préprios papéis, pois num
panfleto de campanha eleitoral, trata-se de um candidato politico
dirigindo-se a seus potenciais eleitores; em um panfleto distri-
buido em uma sala de aula, trata-se de um professor dirigindo-se
a alunos. Em um anudncio publicitario de um livro, publicado em
uma revista de variedades, trata-se de uma editora dirigindo-se a
leitores potenciais da revista; o anuncio publicitario do mesmo
livro, publicado em uma revista especializada na divulgacéo de
lancamentos de publicacdes didaticas ou para-didaticas, esta dire-
cionado a leitores especificos, ligados ao ramo da comercializagao
de livros - proprietarios de livrarias, representantes de editoras -,
ou leitores interessados em sua utilizacao didatica, como coorde-
nadores de cursos, educadores etc.

O discurso publicitario, do ponto de vista da cenografia, pos-
sui um estatuto privilegiado. E daqueles discursos que ndo deixam
prever antecipadamente qual cenografia sera mobilizada. Por ou-
tro lado, héa tipos de discurso cujos géneros implicam cenas enun-
ciativas de algum modo estabilizadas. Por exemplo, a correspon-
déncia administrativa ou os relatérios de peritos, estruturam-se,
geralmente, em cenas bastante fixas, obedecendo as rotinas da
cena genérica.
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Suscetiveis de adotar cenografias variadas, os discursos como
o publicitério, o filoséfico, o literario etc., por natureza, exigem
a escolha de cenografias. Ao olharmos atentamente um anuncio
publicitario de um produto cosmético, por exemplo, percebemos
a multiplicidade de abordagens cénicas que poderiam compor o
anuncio de um produto desta categoria.

Ao ser anunciado em uma revista feminina, um creme facial
destinado a mulheres pode revelar a existéncia de varias possibi-
lidades de composicédo de um quadro cénico - conjunto de cenas
enunciativas que determina qual a cenografia mais adequada- para
um mesmo produto. Este quadro também determina a estrutura
do anudncio, que tradicionalmente € composta por imagem, texto,
titulo, slogane assinatura.

3.2.3 O fendbmeno ethos

Também considerada um “conceito-chave” para a abordagem da
analise de discurso, a nocdo de ethos néo diz respeito, como na
retorica antiga, apenas a eloqiéncia judiciaria ou aos enunciados
orais: ela é valida para qualquer discurso, mesmo para o escrito.
O texto escrito possui, mesmo quando o denega, um tom que da
autoridade ao que € dito. Este, permite ao leitor construir uma
representacao do corpo do enunciador, “que néo € concretamente
o corpo do autor efetivo” (MAINGUENEAU, 2001, p.98). A lei-
tura do enunciado faz emergir uma instancia subjetiva por desem-
penhar o papel de fiador do que é dito.

Maingueneau traz em suas analises a nocao de ethos, atraves
de uma citacdo de Roland Barthes:

[...] s@o os tracos de carater que o orador deve
mostrar ao auditorio (pouco importa sua sinceridade)
para causar boa impressao: séo os ares que assume ao
se apresentar. (...) O orador enuncia uma informacéao
e ao mesmo tempo diz: eu sou isto, eu ndo sou aquilo
(BARTHES, 1966 apud MAINGUENEAU, 2001, p.

98).
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Ao referir-se aethos Oswald Ducrot (1984, p. 201) assinala
ser um dos segredos da persuasao o fato de o orador dar de si
mesmo uma imagem favoravel, a qual seduzira o auditorio e cap-
tara a sua benevoléncia. Entretanto, ndo se trata das afirmacdes
elogiosas que o orador pode fazer sobre sua prépria pessoa no
conteudo de seu discurso, afirmacdes que, contrariamente, podem
chocar o ouvinte, mas da aparéncia que Ihe conferem o ritmo, a
entonacao, calorosa ou severa, a escolha das palavras, dos argu-
mentos. O fato de escolher ou de negligenciar tal ou qual argu-
mento pode parecer sintomatico de tal qualidade ou de tal padréo
moral. Conforme o autor, “é na qualidade de fonte da enunciacao
gue ele (o enunciador)se vé revestido de determinadas caracteris-
ticas que, por acdo reflexa, tornam essa enunciacdo aceitavel ou
nao” (1984, p. 200).

Este modo de compreender a nocacettesinsere nao so a
dimensao propriamente vocal, mas também o conjunto das deter-
minacdes fisicas e psiquicas ligadas pelas representacdes coleti-
vas a personagem do enunciador. Ao fiador, cuja figura o leitor
deve construir a partir de indicios textuais de diversas ordens, séo
atribuidos um carater e uma corporalidade, cujo grau de preci-
sdo varia segundo os textos. O carater corresponde a uma gama
de tracos psicoldgicos. A corporalidade esté relacionada a uma
compleigc&o corporal, mas também a uma maneira de se vestir e
de se movimentar no espago social.

Ethosimplica, com efeito, uma disciplina do corpo, apreen-
dido por intermédio de um comportamento global. O carater e a
corporalidade do fiador provém de um conjunto difuso de repre-
sentacdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais
se apoia a enunciacdo que, por sua vez, pode confirma-las ou
modifica-las. Estes estereotipos culturais circulam nos dominios
mais diversos: literatura, fotografia, cinema, publicidade etc.

O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto
peloethoscomo pelas idéias que transmite. Conforme Maingue-
neau (2001, p. 99) as idéias se apresentam por meio de uma “ma-
neira de dizer”, que remete a uma “maneira de ser’. A qualidade
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do ethosremete a imagem do fiador que, por meio de sua fala,
confere a si proprio uma identidade compativel com o mundo que
ele devera construir em seu enunciado. Através de seu proprio
enunciado, o fiador legitima sua maneira de dizer.

A adequacdao desta nocaoatbospermite novamente que nos
afastemos de uma concepcéao do discurso segundo a qual os con-
teldos dos enunciados seriam independentes da cena de enun-
ciacdo que os sustenta: “[...] na verdade, ndo podemos disso-
ciar a organizagao dos conteudos e a legitimacao da cena de fala”
(MAINGUENEAU, 2001, p.99).

A nocao deethosé particularmente evidente nos textos pu-
blicitarios. O discurso publicitario visa persuadir o destinatario,
associando o produto que vende a um corpo em movimento, a um
estilo de vida, uma forma de habitar o mundo. Como na literatura,

a publicidade procurancarnar,por meio de sua propria enuncia-
¢do, aquilo que ela evoca. Objetiva tornar o destinatario sensivel
ao universo construido e solicitado.

3.3 Os*“conceitos-suporte” para uma abor-
dagem discursiva das marcas lingtis-
ticas

Este grupo conceitual possui uma natureza instrumental. Os con-
ceitos que o compdem permitem o auxilio na visualizacao de mar-
cas linguisticas provenientes do fendmeno da heterogeneidade dis-
cursiva. Relacionam-se com a presenca das embreagens enuncia-
tivas de pessoa, tempo e lugar, da polifonia, do discurso relatado,
da modalizacdo autonimica e marcas tipograficas, e dos processos
de reciclagem de estruturas proverbiais, utilizados principalmente
pela publicidade, na composicéo de slogans.
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3.3.1 As embreagens enunciativas

S&o0 o conjunto das operacdes pelas quais um enunciado se an-
cora na sua situacdo de enunciacdo linglistica. Estas operacdes
sédo chamadas de embreantes, e identificam os elementos que, no
enunciado, marcam a embreagem enunciativa. A este conjunto,
além de embreantes, também podemos classifica-lo como ele-
mentos déiticos ou somente déiticos ou ainda elementos indiciais
(MAINGUENEAU, 2001).

Dentre as operagOes de enunciacéo, destacam-se as identifi-
cacgOes de enunciador, co-enunciador, do momento e do lugar da
enunciagcdo. Os embreantes podem ser:

a) de pessoa - indiciadas por meio dos pronomes pessoais, de
tratamento, possessivos;

b) de objeto - déiticos do objeto;

c) de tempo - déiticos temporais;

d) de espaco - déiticos espaciais.

H& um consenso de que todos os enunciados, mesmo levando-
se em conta apenas as marcas de tempo dos verbos, estao ligados
a sua situacéo de enunciagéo. E necessario estabelecer uma dis-
tincdo fundamental entre duas maneiras de enunciar, entre dois
planos de enunciacdo: o embreado e o ndo embreado. Eles sdo
distintos a partir da relacdo estabelecida entre o enunciado e a
situacao de enunciacéo.

O embreado pode ser definido como um enunciado que com-
porta embreantes e, portanto, encontra-se em relacdo com a sua si-
tuacao de enunciacédo. Geralmente, vem acompanhado, além dos
embreantes, de outras marcas que atestam a presencga do enun
ciador, como as apreciacoes, interjeicoes, exclamacdes, ordens,
interpelacdes do co-enunciador dentre outras.

Os planos embreados estdo presentes na maioria dos enunci-
ados produzidos. Entretanto, isto ndo impede a possibilidade de
se produzir um enunciado isolado da situacdo de enunciacédo, que
pode ser chamado de ndo embreado. Estes, ndo séo interpreta-
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dos em relacédo a situacao de enunciagdo: eles procuram construir
universos autbnomos.

Embora estejam descolados de sua situacdo de enunciacgéo,
os enunciados ndo embreados possuem um enunciador e um co-
enunciador e sao produzidos em um momento e um lugar parti-
culares, mas se apresentam como se estivessem desligados de sua
situacdo de enunciagéo, sem relacdo com ela. Os textos enciclo-
pédicos, os textos historicos, os textos cientificos, os verbetes de
dicionario sdo um bom exemplo deste tipo de texto.

Nos enunciados embreados, conforme Maingueneau (2001,
p.125), o valor das marcas temporais dos verbos varia de acordo
com o seu emprego. O mesmo acontece com os embreantes de
primeira e de segunda pessoas - eu e tu -, que sé podem ser inter-
pretados levando-se em consideragcdo o movimento enunciativo
do texto em que figuram. O texto publicitario, por sua propria na-
tureza, objetiva marcar os embreantes, porque visa implicar for-
temente o seu co-enunciador. Em contrapartida, existem textos,
como os cientificos, que exploram o0 apagamento/desaparecimento
dos embreantes. No processo associado ao apagamento dos coe-
nunicadores, as verdades cientificas ndo estdo ligadasaeim
um vocéparticulares, pois sdo tidas como verdadeiras em quais-
quer circunstancias.

No texto publicitario, os entrelagamentos entre o emprego das
pessoas, dos tempos verbais, das cenografiasthdsséo ele-
mentos a serem investigados, pois, a cada vez, a enunciacao esta-
belece com o leitor um modo de comunicacdo considerado como
participante do mundo evocado pelo texto. Estes empregos ocor-
rem em uma relacdo de concomitancia no sistema enunciativo da
publicidade.

Blanche-Noélle Grunig (1990, p.161) destaca que a comple-
xidade dos embreantes é tamanha que ja seria suficiente para con-
trariar uma visdo mais geral de que a publicidade seja simplifica-
dora. A prova desta complexidade, para a autora, encontra-se na
maneira como a publicidade trata os embreantes eu, tu, nés, vos
etc. e, muito particularmente, o embrea@ate Ao perguntarmos
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guem dizeu, quando este pronome esta escrito em slagan
publicitario, instala-se ai uma questao que suscita consideravel
espaco na analise desenvolvida pela autora.

Considerado como uma das principais orientacées argumen-
tativas da publicidade, o jogo dos pdlos pessoais - comprometido
com dois circuitos primordiais: 0 econdmico e o interlocutivo -
€ destacado por Jean-Michel Adam e Marc Bonhomme (1997)
por seu funcionamento, que tem como base a utilizagdo dos in-
dicadores pessoais - pronomes pessoais e adjetivos possessivos.
O circuito interlocutivo da publicidade comporta uma abundan-
cia de formais pessoais, em unidades linglisticas abertas e uma
extensao referencial bastante variavel. O que, para estes autores,
sugere a existéncia de uma tendéncia a imprecisao referencial.

Dentre as formas de utilizac&bp déitico pessoatue o ad-
jetivo dele derivado meu-, sdo as mais destacadas. Tem-se, com
esta forma, o foco enunciativo mais presente na publicidade, néo
obstante o texto, nem as ilustragbes permitirem revelar a iden-
tidade de quem fala. E importante destacar que este emprego
também comporta o recurso da voz effi- especialmente nos
anuncios audiovisuais.

Quando emprega frequentemente o pronome nongénab
sistema enunciativo da publicidade tem um objetivo deliberado,
qgue é o de envolver cada vez o consumidé&u-... Credicard,
| love Lux -. Concordando com a riqueza de elementos envol-
vidos nas maneiras de enunciar do discurso publicitario Guedes
Pinto (1997) complementa que, associadas ao eu, também apare-
cem formas de narrativas comprometidas com uma passagem que
liga dois estados: um antes disférico, marcado pela falta; e um de-
pois eufoérico, de completude, de plena realizacéo assegurada pela
fruicdo. Isto, depois de cuidadosamente objetivado um estado de
auséncia, de falta, encenado no andncio.

13 Os autores (1997, p. 49) destacam o empregorgma lingua francesa,
de formas mistas associadas com o vés/vosso, além do emprego da voz da
personagem que figura na imagem - associado aos referentes ele, ela, eles ou
elas - mas que, no texto, se exprime na primeira pessoa.
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Coimbra (2001, p. 45) reafirma ser o problema dos déiticos é
um dos mais complexos no texto publicitario e que mais atencéo
tem merecido por parte dos linglistas. Em sua analise, compro-
metida com elementos mais gerais da utilizacdo dos déiticos no
discurso publicitario, primeiramente, colocam-se 0s de pessoa.

Os déiticos de pessoa de natureza proximal funcionam, muitas
vezes, COMO uma personagem intratextual, que corresponde, efe-
tivamente, a uma personagem da histéria do anuncio, cumprindo
um papel de ator na cena representada. A autora observa nao ser
necessario que a personagem se encontre, no anuncio, dentro do
nosso alcance visual. Estando visivel, pode ou néo olhar o leitor
nos olhos. Além disto, ela pode ou ndo ser uma pessoa conhe-
cida do publico - ator, cantor, pessoa famosa et®ara mim,

o melhor shampoo do munde!Elséve daL'Oréal; imagem de
Claudia Schiffer olhando-nos nos olhos.

Complementando a andlise sobre os déiticos proximais, Gue-
des Pinto (1997, p.152) assinala que o enunciador publicitario
pode ainda ser uma espécie de comentador externo, que ndo cum-
pre funcdes de personagem no anuncio. Ele assume a funcéo
de narrador nao-participante e onisciente, que fala em nome da
marca ou do produto anunciado, dirigindo-se ao leitor por meio
de um apelo, um convite, um aviso, uma questao, ou ainda for-
mulando um comentario sobre a situacdo configurada no anun-
cio: Para ele, a espera durou uma eternidade. Para ela, so alguns
minutos- Reldgios Pulsar.

Na categoria de déiticos pessoais, encontram-se também os
intermédios, que remetem &o ou avocéque, de acordo com
Coimbra (2001, p. 46), podem representar varias possibilidades
no texto publicitario. Guedes Pinto (1997, p.156), por sua vez, as-
sinala que, muitas vezes, o discurso publicitario nos institui como
enunciatarios expressos da mensagem textual, quando nos inter-
pela diretamente sob a forma dos mais variados atos de lingua-
gem, como 0s assertivos, os diretivos, 0s questionamentos, etc.,
gue, na maior parte das vezes, modalizam-se em injungdes, mais
ou menos impositivasCompre Batom - slogabastante conhe-
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cido das criangas que anunciou o chocoBdgéom,da Nestlé, na
televisao, € um exemplo deste tipo de abordagem.

Os déiticos assumem um papel relevante, quer quando o texto
publicitario, inclui um dialogo entre personagem-personagem, quer
guando avoz da marcase dirige diretamente ao leitor implicito,
guer, ainda, no caso em que existe uma “dupla exoéfora”, na qual a
personagem e o leitor se fundem em um Unico ato de co-referéncia.
As referéncias déiticas intermédias, para Coimbra (2001, p.47),
na maior parte dos casos, constituem-se como duplas exoforas,
ou seja, 0 anuncio ao mesmo tempo em que interpela uma perso-
nagem, dirige-se também ao leitor.

Ao mencionar a existéncia das duplas exoforas, a autora se re-
fere a nocao desenvolvida por Cook (1992, p.157). Nesta nocéo,
0 vocéda publicidade possui uma dupla exofora envolvendo refe-
réncia a alguém, na imagem - ressaltado porque, para o autor, as
imagens dominam as palavras - , e ao préprio ego do receptor -
ressaltado porque todas as pessoas se interessam por si proprias.
As personagens de anuncios algumas vezes olham para fora da
imagem, fazendo delas tanto emissor, quanto receptor. Esta dupla
referéncia originada no texto leva ao fechamento do triangulo que
efetua uma co-referéncia entre o receptor e uma das duas pessoas
na imagem. Esta identidade dual do vocé é completada pela mis-
teriosa identidade deu, que néo é revelada. A presenca visual
de outra pessoa - a personagem - desloca a atencdo desta ausén-
cia criando uma ilusdo de que o dialogo € entre a personagem e o
receptoit?

Dentre os déiticos de pessoa, ha ainda aqueles cujas referén-

14 Como a explicagéo do autor traz termos de significados muito especificos,
resolvemos apresenta-la no original: “The ‘you’ of ads has a double exophora
involving reference to someone in the picture (salient because pictures domi-
nate words) and to the receiver’s own self (salient because everyone is interes-
ted in themselves). The characters of ads sometimes look out of the picture,
making them both addressee and addresser. This double reference, originating
in the text, encourages a completion of the triangle which effects a co-reference
between the receiver and one of the people in the picture” (COOK, 1992, p.
156).
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cias sao classificadas de distais, reconhecidas quando a voz do
anuncio refere-se a uma terceira pessoa que se constitui como uma
personagem. Coimbra (2001, p. 47) destaca que esta personagem
pode ou ndo ser uma pessoa célebre e conhecida do publico alvo:
Ele eratimido e introvertido. Até comprar o Kangoantincio da
Renaulf imagem de homem musculoso e com expressao ameaca-
dora.

Os déiticos de objeto sao expressodes que se referem ndo a pes-
soas, mas a objetos e que também tém o seu lugar no texto publi-
citario. Nestes casos, podem se referir ao proprio produto anun-
ciado, o qual é iconicamente apresentado na imagem ou a objetos
representados na fotografia que, embora ndo constituam o pro-
duto em questao, fazem parte de uma mensagem que se pretende
transmitir. Coimbra (2001, p. 47) adverte que em alguns anuncios
a dimenséo bidimensional da imagem é ultrapassada, e o déitico
refere-se a um objeto que é realmente fornecido no folheto ou na
prépria pagina do anuncio, como € o caso das amostras de cosmé-
ticos que vém coladas, como brindes, nas paginas das revistas.

Ao lado das categorias enunciativas de pessoas e de objeto,
encontram-se os déiticos ou indicadores de espaco, que na publi-
cidade colaboram na instru¢cdo de um itinerario muito definido.
Na proposta publicitaria, encontra-se a necessidade de percorrer
um trajeto no qual se configuram dois espacos de nog¢des opostas:
o do longe, da distancia, marcado pElalo afastamento; e o do
perto, da proximidade, representado padpi da intimidade. O
convite publicitario € também o do deslocamento espacial do 14
para o aqui.

A existéncia de uma oposi¢cdo entre as duas no¢des é sugerida
por recursos linguisticos tdo variados como os advérbios, as pre-
posicdes, 0os pronomes, determinantes demonstrativos e outros.
Héa também a possibilidade de mobilidade entre os dois espacos,
expressada pela presenca recorrente de verbos que exprimem mo-
vimento, como ovenha -lembramos daloganda Caixa Econé-
mica FederalVem pra Caixa vocé tambéme para atos ilocuto-
rios - os atos desempenhados ao se dizer algo - em que séao dados
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conselhosMer ndo chega. E preciso tocar para sentiBarbea-
doresPhilishave daPhillips.

No itinerario persuasivo do discurso publicitario, também se
encontram os indicadores temporais ou déiticos de tempo. No
universo semantico da mensagem publicitaria, o estado anterior
identificado com o ontem, com o passado, recobre-se de valores
de uma certa negatividade. Guedes Pinto (1997, p. 175) defende
gue este estado de anterioridade simboliza um tempo de caréncia,
de ignoréancia, de inexisténcia, de ndo-adesao ao pacto discursivo
da publicidade. Em contrapartida, o tempo do presente é eufo-
rico, representa o agora da enunciagdo, um agora aprisionado na
prépria instancia do discurso que o instaura, por isto, intempo-
ralizado. O agora é o instante celebrizado, identificado com a
imediatez e a euforia da compra.

3.3.2 Polifonia e discurso direto

Bakhtin introduziu a nocéo de polifonia no estudo da literatura ro-
manesca para caracterizar obras como, por exemplo, 0s romances
de Dostoievski, nos quais varias vozes se exprimem sem gue ne-
nhuma seja dominante. Ao desenvolvé-la, Bakhtin (1999, p. 144)
observa que 0s nossos enunciados estéo repletos de palavras dos
outros, caracterizados, em graus variaveis, pela alteridade ou pela
assimilacdo e também por um emprego consciente e decalcado.
As palavras alheias introduzem sua propria expressividade, seu
tom valorativo, que assimilamos, reestruturamos, modificamos.

A problemética da polifonia pée em causa a unicidade do su-
jeito falante, inscrevendo-se na problematica mais geral da hete-
rogeneidade discursiva. Esta nocao foi explorada pelos lingistas,
em especial por Ducrot (1984), para dar conta dos mdltiplos ca-
SOS nos quais aquele que produz materialmente o enunciado nao
0 toma a seu cargo, ndo se coloca como seu responsavel.

Maingueneau discorre sobre a distincdo estabelecida por Du-
crot (1984) entre sujeito falante, locutor e enunciador:

www.bocc.ubi.pt



174 Annamaria Palacios

O suijeito falante € um ser empirico, o individuo
gue enuncia fisicamente o enunciado; o locutor é um
ser de discurso, a instancia a quem é imputada a res-
ponsabilidade do enunciado. Assim, no discurso di-
reto, o sujeito falante ndo assume o discurso citado.
Mas toma a seu cargo a assercao que alguém manteve
nos propésitos relatados. [...] A diferenca que Ducrot
estabelece entre locutor e enunciador € menos nitida.
Ela destina-se a tratar dos fenbmenos mais subtis da
nao tomada do discurso a seu cargo, como a ironia ou
a negacao polémica[...] (MAINGUENEAU, 1997, p.
79)1°

Atualmente, a nocao de polifonia vem sendo utilizada na lin-
guistica para analisar os enunciados nos quais varias vozes sao Si-
multaneamente percebid®sNo dmbito da producgao discursiva
e destacando-a, dentre outras no¢cbes que marcam a heterogenei-
dade dos discursos, Antonio Fausto Neto (1991) afirma ser im-
portante anunciar que todo discurso se constréi a base de outro
e que todo discurso, embora pertencendo a um campo matricial
distinto, tem conexdes com outros campos matriciais discursivos.

Entra-se na problemética da polifonia, quando o enunciador
cita no discurso direto a fala de alguém. Ao agir assim, nao se
coloca como responsavel por essa fala, nem como sendo o ponto
de referéncia de sua ancoragem na situagdo de enunciacéo.

Maingueneau (2001, p.139) destaca que o discurso relatado
constitui “uma enunciacdo sobre outra enunciagdo.” Existe um
modo simples e mais discreto para um enunciador indicar que nao
€ o responsavel por um enunciado: basta-lhe mostrar que esta se

15 0 autor chama a atenc&o para outro estudo sobre polifonia e distingéo dos
sujeitos falantes: ROULET, Eet al. L'articulation du discours en francais
contemporainBerne: Peter Lang, 1985.

16 Além dos estudos de Oswald Ducrot (1984), algumas referéncias a autores
nacionais que abordam a problematica histdrica e conceitual da polifonia, ja
foram anteriormente apontadas em nosso trabalho, como Helena Nagamine
Brandao (1991, p. 57) e Milton José Pinto (1999, p. 27).
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apoiando em um outro discurso. Quando isto ocorre, fala-se de
modalizagdo em discurso segundo.

Por meio dos modalizadores, o enunciador pode, ao longo de
seu discurso, comentar sua proépria fala, quando pode colocar em
destaquesegundo fontes bem informadas, parece que..., segundo
dizem, de acordo com..., para fulaetc. Entretanto, os moda-
lizadores possuem outras funcgdes, além da remisséo ao discurso
de outrém. Eles podem assumir um carater de relativizacéo, de
ambivaléncia, de davida, de questionamentdvez, manifesta-
mente, provavelmente, felizmentarece quede alguma forma
etc., sdo também modalizadores. Nestes casos, eles relativizam o
discurso do enunciador.

Entretanto, ndo ha como comparar uma ocorréncia de fala efe-
tiva, principalmente se levarmos em consideragéo que o falante
pode munir-se de gestos, entonacao, estar na presenca de um au-
ditério que reage a sua fala etc, com um enunciado escrito e citado
entre aspas em um contexto totalmente diverso. Nestes casos,
como a situagdo de enunciagdo é reconstruida pelo sujeito que a
relata, é essa descricdo, necessariamente subjetiva, que condici-
ona a interpretacao do discurso citado.

Mesmo quando o discurso direto - DD - relata falas considera-
das como realmente proferidas, trata-se apenas de uma encenacao
gue objetiva criar um efeito de autenticidade. O que parece que-
rer dizer o enunciador: “eis as palavras exatas que foram ditas”
(MAINGUENEAU, 2001, p.141). O DD caracteriza-se pelo fato
de, supostamente, indicar as préprias palavras do enunciador ci-
tado, ou seja, que ele proprio fez mencao de tais palavras. Este
recurso € recorrente e caracteristico, por exemplo, dos Evange-
lhos, que supostamente relatam o qeamenteoi dito por Jesus
Cristo em suas pregagoes.

O recurso ao DD desempenha um papel essencial no texto pu-
blicitario. Muitas vezes, o texto é citado de modo a parecer que se
trata de uma fala auténtica da fonte, que normalmente representa
um desejo, uma situacéo, uma promessa de aquisi¢ao do produto.

Quando atribui uma fala a fonte, seja uma celebridade ou um
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especialista que “atesta” e recomenda o uso do produto, o publi-
citario recorre ao uso de uma “citagdo em discurso direto”, ainda
gue se trate ndo de falas efetivamente ocorridas, mas inventadas
por ele. Neste caso, o DD € apenas a encenacéo de uma fala atri-
buida a uma outra fonte de enunciacdo e nao a cépia de uma fala
“real”.

O emprego do DD como modo de discurso relatado pode estar
ligado ao género de discurso em causa ou relacionado com as
estratégias discursivas de convencimento de cada texto. De uma
forma mais ampla, pode-se dizer que existem trés justificativas
para o uso do DD no discurso publicitario:

a) criar autenticidade, ao indicar que as palavras relatadas
sdo aquelas realmente proferidas; provocar distanciamento, seja
porque o enunciador citante ndo adere ao que é dito e ndo quer
mistura-lo com aquilo que efetivamente assume;

b) seja porque o enunciador quer explicitar, por intermédio do
DD, sua adeséo respeitosa ao dito, fazendo ver o desnivel entre
palavras prestigiosas, irretocaveis e as suas proprias palavras -
citacdo de autoridade - e,

C) por ultimo, mostrar-se objetivo, sério.

Na dimenséo polifénica dos discursos sociais, Sao varios 0s
niveis de apropriacdo e de evidéncia das vozes alheias na cons-
trucdo dos enunciados. A enunciacédo proverbial e as relagdes que
ossloganspublicitarios estabelecem com ela, constituem um tipo
de polifonia que, segundo observa Maingueneau (2001, p. 169),
€ menos visivel que os casos de polifonia nos quais os discursos
relatados - direto, indireto, indireto livre e suas formas hibridas -
podem ser marcados por meio das modaliza¢des autonimicas.

3.3.3 Ossloganspublicitarios e os proverbios

No processo polifénico estabelecido entre o proverbisBgan
publicitario, existem relagdes de captacéo e de subversao, que per-
mitem ao enunciador publicitario apoiar sua fala sobre/na fala de
um outro. Mesmo que este “outro” seja um ente historico, ané-
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nimo, sedimentado socialmente, mas conhecido por uma coletivi-
dade de individuos falantes de uma lingGa.

O autor parte do pressuposto de que toda enunciagéo prover-
bial é fundamentalmente polifénica, uma vez que o enunciador
apresenta sua enunciagdo como uma retomada de inumeraveis
enunciacfes anteriores: as de todos os locutores que ja proferi-
ram aquele provérbio. Proferir um provérbio, como por exemplo,
Quem tudo quer, tudo perdari Tal pai, tal filho,dentre os incon-
taveis existentes, significa fazer com que seja ouvida, por inter-
médio de sua prépria voz, uma outra: as@dedoria populara
qual se atribui a responsabilidade pelo enunciado.

Ao proferir um provérbio, o enunciador ndo explicita a fonte
de seu enunciado, pois cabe ao co-enunciador identificd-lo como
tal, apoiando-se, ao mesmo tempo, nas propriedades lingtisticas
do enunciado e em sua propria memaoria. Quando evoca a me-
mdria, o co-enunciador vai buscar compreenséao no fato de que o
provérbio pertence a um acervo de enunciados conhecidos como
tal, pelo conjunto de falantes de uma lingua. Supde-se que 0s
conhecam da mesma forma que conhecem o Iéxico da lingua.

Aidentificacao pelas propriedades linglisticas apoéia-se no fato
de que o provérbio encontra-se submetido a algumas coercfes que
Ihe d&o estabilidade e facilitam sua memorizagcéo. Segundo Main-
gueneau (2001, p.170), o provérbio é curto e geralmente estrutu-
rado de forma binari& representada graficamente como:

Ce Lo ?

17 A compreenséo de usioganpode ser dificil para um estrangeiro. Con-
tudo, nos casos em que possui uma relacdo com os provérbios biblicos, esta
dificuldade pode ser amenizada. Incluidos em uma obra considerada sagrada
por trés religides - divro dos Provérbios,-os provérbios biblicos e suas va-
riantes ultrapassam as fronteiras geograficas e culturais podem ser entendidos
em grande parte do mundo, basta que, para isto, o leitor/ouvinte compreenda o
caédigo linguistico no qual foi veiculado.

18 Esta estrutura binaria ja € encontrada na chamada literatura sapiencial de
Israel, especialmente navro dos Provérbioscomposto entre 700 e 500 AC,
incorporando reflexdo de varios séculos anteriores a este periodo.
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A férmula gréafica, acima, caberia uma infinidade deles; exem-
plificamos alguns:

“Pai avaro/ filho prodigo”

“Depois da tempestade/ a bonanca”

“O justo come e se farta/ o ventre dos impios passa fome”

“Tal pai/ tal filho”

“Quem semeia vento/ colhe tempestade”

“Filho de peixe/ peixinho é”.

Além de possuidor da estrutura binaria convencional, o pro-
vérbio recorre freqientemente a rimas, correlaciona partes com
igual ou aproximado numero de silabas e estabelece ainda sime-
trias sintaticas:

“Quem da o que tem/ a pedir vem”

“Agua mole em pedra dura/ tanto bate até que fura”

“H& o que finge ser rico e nada tem/ e o que parece pobre com
grandes bens”

“Muito riso/ sinal de pouco siso”.

Ou recorre a simetrias semanticas entre uma parte e outra:

“Vencer sem perigo/ é triunfar sem gléria”

“Um anel de ouro no focinho de um porco/ € a mulher formosa
sem bom senso”

“Uma cidade aberta, sem muralhas/ tal € o homem sem auto-
controle”.

O enunciador do provérbio é co-responsavel pela assertiva,
uma vez que a sabedoria popular é, na realidade, a prépria co-
munidade dos locutores de uma lingua, e cada locutor € indireta-
mente um dos membros dessa instancia. Tal filiacdo s6 pode ser
indireta, pois a sabedoria popular transcende os locutores reais,
provém dos mais remotos tempos, de uma experiéncia imemorial:
nao tem sentido perguntar-se quem pode ter inventado tal provér-
bio e em que circunstancia isto ocorreu. Disso provém o carater
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as vezes arcaizante dos provérbios, que denota exatamente sua
caracteristica imemorial.

Os provérbios sao textos ambivalentes, pertencentes a esfera
da literatura tradicional de transmisséo oral, e circulam de gera-
¢cdo a geracado, permanentemente disponiveis em circunstancias de
tempo e de espaco muito variaveis. Ana Cristina Macério Lopes
(1995, p. 78) complementa que quando um falante deles se apro-
pria, incorporando-os ao seu discurso, ele cita um texto alheio
gue &, simultaneamente, um texto andénimo e institucionalizado
pela tradicéo.

O estatuto de texto citado gera, de imediato, consequéncias
curiosas do ponto de vista pragméatico. A primeira é identificada
com o fato de que aquele que cita o provérbio, ndo sendo res-
ponsavel pela sua producéo, pode distanciar-se ironicamente da
assuncao expressa, questionando assim um saber supostamente
ancestral e feito de experiéncia. A segunda é identificada quando:

[...] o falante que reproduz um provérbio, citando-
0 no decurso da sua elocucao, pode também utiliza-lo
como argumento de autoridade, por forma a sancio-
nar o seu proprio ponto de vista: neste caso, o falante
propde-se legitimar e maximizar o valor de verdade
da sua assercéao, evocando o consenso da comunidade
(LOPES, 1995, p. 77).

Seja osloganpublicitario ou politico, de acordo com Main-
gueneau (2001, p. 171), carrega certas semelhancas com o pro-
vérbio: possui uma formula curta, destinada a ser repetida por
um numero ilimitado de locutores, além de adotar o uso de rimas,
simetrias silabicas, sintaticas ou lexicais. Como o provérbio, o
slogan constitui uma espécie de citacao.

Situando oslogancomo parte integrante da imensa maioria
dos anuncios publicitarios, Spang (1991, p. 109) designa a ele as
funcdes de identificar a marca ou o produto, além de participar
de forma notavel dos procedimentos discursivos afinados com os
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processos de economia lingiistica - referindo-se a G. Péhinou,
que toma cslogancomo uma ilustragdo por antonomé&ialos
distintos niveis de Economia da lingua. O predicado nuclear pri-
mordial doslogan,falando-se de um ponto de vista semantico,
€ 0 de aparecer como uma abreviatura sintética da ma&ad-

ton, um raro prazer .- Osslogansséo definidos como férmulas
combativas que objetivam destacar qualidades reais ou ficticias
de um produto, destaca-lo dos demais e conquistar um ponto fixo
na memoria dos consumidorés.

Diferencas entre o slogan e o proveérbio

Ha diferencas significativas entre provérbislegan. Um pro-
vérbio deve ser interpretavel fora de qualquer contexto singular,
enquanto muitoslogansestdo ancorados na situacao de enuncia-
¢cdo. Osslogansgpodem conteembreanteg nomes préprios que,
por razdes diversas, sdo inseparaveis de contextos particulares.
O valor pragmatico delogané muito diferente do valor prag-
matico do provérbio. O provérbio é uma assercdo sobre a ma-
neira como funcionam as coisas, sobre como funciona o mundo,
dizendo o que é verdadeiro, ou o0 que pretende ser colocado como
tal. O enunciador apéia-se nele para introduzir uma situacéo par-

19 Spang toma o artigo de PENINOU, G.Langage et image en publicité. In:
La publicité de A a ZCEPL: Paris, 1975, como base para sua analise.

20 Figura de retdrica que consiste em substituir o nome proprio por um nome
comum ou por uma expressao que o dé a entender e vice-(@zeeta das
pombas para significar Raimundo Correa, bin Rui Barbosapara designar
uma pessoa de grande talentblichaelis. Moderno Dicionario de Lingua
Portuguesa Séao Paulo: Melhoramentos, 1998, p. 174.

21 Spang (1991) destaca importante estudo sobre a configuracsiogam
publicitario realizado por c. R. Haas (1966). Nele, Haas analisa 164 amos-
tras e observa que 70% delas ndo possuem mais que seis silabas. Observou
também uma predominancia de palavras plenas de significados, em detrimento
das palavras vazias. Outro ponto importante revelado por esta analise é o de
gue as construgdes nominais sdo muito freqienteslogansuma vez que, a
metade dos analisados n&o continham verbo.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 181

ticular, em um quadro geral preestabelecido, delegando ao co-
enunciador a tarefa de determinar a relacao existente entre os dois.

O sloganestéa associado, sobretudo, a sugestéo e se destina,
acima de tudo, a fixar na memdéria dos consumidores potenciais
a associagdo entre uma marca e um argumento persuasivo para
a compra. Diferentemente do provérbio, que permanece estavel
através dos tempos, slogansofre a influéncia direta das trans-
formagOes dosnediae evolui. A publicidade procura ndo tanto
transformar slogannuma formula autbnoma - como o provérbio
-, mas apreendé-lo como um dos constituintes de um discurso com
multiplas dimensdes. O que conduz a uma adequada afirmacéo de
gue “todo slogan aspira a ser um provérbio.”

Maingueneau ressalta que a época dos reclanssganera
difundido sobretudo pelo radio e como devia concentrar 0 essen-
cial da mensagem publicitaria, tinha uma estrutura bem rigida,
rimas e jogos de palavras. Sobre este processo evolutivo, diz 0
seguinte:

Atualmente, oslogané frequentemente lido em
uma revista ou ouvido na televisdo, inseparavel de
imagens e de histérias, apreendido juntamente com
um fluxo de outros signos. Ele se liberta das estrutu-
ras rigidas destinadas a memorizacéao: ‘A saida, ema-
grecer sob medida’(cha emagrecedor Week-End) ou
‘A arte de ser unico’(relogios Cartier) ndo possuem
estruturas fortes (MAINGUENEAU, 2001, p.172).

As reproducdes e recriacdes de material publicitario dentro do
préprio universo discursivo da publicidade vém comprovar, se-
gundo Guedes Pinto (1997, p.126) que Grunig (1990) tem razéo
ao afirmar que as palavras possuem um lugar insubstituivel nesta
forma de comunicacéo, e que o discurso publicitario ja se con-
figura como um universo de cantilenas e esquemas formais que
ocupam o seu lugar especifico em nosso sistema cultural. Se as-
sim nédo o fosse, e este universo formal ndo possuisse identidade
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prépria, este tipo de jogo - reprodutivo e recriativo - seria um fra-
casso logo de inicio. Por exemplo, a celebridade e longevidade de
um sloganpodem ser medidas pela quantidade de recriagdes que
dele proliferam.

Estes aproveitamentos intertextuais encontram-se também a
servico de estratégias de credibilizacdo utilizadas pelo publicita-
rio:

Ao recorrer a este fundo cultural, o emissor nao
s6 evidencia a sua inscricdo numa determinada comu-
nidade, confirmando a partilha de segmentos impor-
tantes da “memadria comum” (F.I. Fonseca,1992:26)
com o seu interlocutor, facto que vem lubrificar o pro-
cesso de comunicagao, como também patenteia o co-
nhecimento de um patrimonio cultural e linguistico
valorizado (GUEDES PINTO, 1997, p. 124).

Quando valorizado, o patriménio cultural e linguistico parece
constituir-se em uma fabrica de construcaostigyans Geral-
mente, oslogansresgatam como recurso linguistico-discursivo -

e ao agir assim terminam por consagrar ainda mais o patrimonio
cultural de uma determinada comunidade linguistica -, as “for-
mulas fixas”, ja consagradas no horizonte memorial desta comu-
nidade.

Grunig (1990, p.115) observa que se as férmulas fixas ndo
existissem nas linguas,stoganpublicitario perderia um de seus
auxiliares mais preciosos. Segundo a autora, apesar de também
serem interpretadas como objetos esclerosados, sedimentados e
atrofiados, as férmulas fixas, no espaco discursivdayas pu-
blicitario, transformam-se em um instrumento admiravel de pro-
vocacao, de choque.

As férmulas fixas representam todo o tipo de frases feitas,
como as fraseologias, as expressfes idiomaticas, os provérbios
biblicos e néo biblicos, as maximas populares, os refrées de can-
¢Oes e de campanhas politicas, titulos de filjiegles radiofo-
nicos, titulos de obras consagradas, rotinas linguisticas e outros
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slogangpublicitarios que obtiveram sucesso para além do publico-
alvo pretendido. Além de todos os outros tipos de expressfes que
se sedimentaram, que se fixaram, por uma série de motivos, no
horizonte memorial linguistico-discursivo de uma comunidade.

Classificando slogancomo um dos elementos mais ricos a
caracterizar o processo da intertextualidade discursiva na publi-
cidade, Angela Goddard (1998, p.69) assegura que, N0 processo
de apropriacdo discursiva de um texto por outro, o original que
serve de referéncia ja estabeleceu uma mensagem que o segundo
texto - neste casoslogan -,pode usar e elaborar. Sendo assim, o
segundo texto ndo tem que trabalhar muito, pois pode supor que
o primeiro deixou uma memodria, ou traco, do qual ele pode tirar
vantagem.

Inserindo o provérbio no rol das formulas fixas, Guedes Pinto
(1997, p. 112) destaca que a reevocacao da formula fixa original
a partir de sua versdo mutilada que &logan,e a permanén-
cia simultanea dos dois no ato de descodificagcdo sdo de ordem
fundamental para a eficacia do jogo publicitario. A prova do pa-
pel dosloganna comunicacéo publicitaria reside no fato de que
muitas destas pequenas formulas chegam a se fixar no horizonte
memorial dos individuos e sobrevivem ao tempo, descoladas de
qualquer fundo imagético e de referéncias comeréfais.

22 Considerado um dos cinglientaslogans mais lembra-

dos da publicidade brasileira - informagdo disponivel no site
http://www.dpto.com.br/nova_estacao _historia/internas/slogan.htm , acessado
em 26 de novembro de 2003 - “Tomou Doril, a dor sumiu” € um patente exem-
plo desloganque alcancou propor¢cdes amplas, para além de seu publico-alvo,
e sedimentou-se nos universos vocabular e cultural em todo o Brasil. Sua
utilizacdo associa-se ao fato de que “Doril” - medicamento fabricado por Dor-
say Industria Famacéutica - € um analgésico vendido pelo enaltecimento de
sua eficacia no combate a dor: faz desaparecer a dor quase instantaneamente.
Os processos associativos entre a eficacia de “Doril” e as situa¢des em que o
slogané empregado estéo relacionados com a nocao de eficacia do produto,
atestada no préprio enunciado como relacdo de causa e efeito: temou
desapareceu. Ao proferi-lo em outros contextos, o enunciador toma para si
sua forca persuasiva alcancada pelo processo de paralelismo formal existente
em sua estrutura binéaria, na identidade de sons finais e na presenca da rima
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Autora de um dos mais completos estudos sobre a arquite-
tura doslogan,Grunig (1990) sublinha que a longa vida das for-
mulas fixas na lingua e na cultura comunitarias permite que elas
sejam solidamente memorizadas e se facam profundamente pre-
sentes para cada um de nés. De certa forma, elas parecem ser
uma presenca familiar, tranquilizadora, de palavras e frases que
nos rodeiam - expressdes correntes de nosso cotidiano, provér-
bios que nos acreditamos ter sempre conhecido, etc. -, porque
elas nos parecem ser mais prestigiosas - monumentos da cultura,
maximas ou sentencas que nos levamos a sério, nas quais cremos
ou acreditamos crer.

Quando unsloganimita um provérbio, trata-se de uma imita-
¢&o portadora de sentido. De uma forma geral, gldganaspira
a ter a autoridade de um provérbio, a ser universalmente conhe-
cido e aceito pelo conjunto de falantes de uma lingua, de maneira
a ser utilizado em qualquer circunstancia.

Conforme adverte Maingueneau (2001, p.173), em decorrén-
cia da aproximacéao entre os dois enunciados, atribuir entre eles
uma imitacao é algo vago demais, uma vez que um discurso pode
de fato imitar um outro servindo-se de duas estratégias opostas:
captacao e subversao.

Captar um texto significa imita-lo, tomando a mesma direcéo
que ele. E o caso de usloganque imita um provérbio, & me-
dida em que o primeiroslogan esforca-se para, em beneficio
proprio, apropriar-se do valor pragmatico do segundo, provérbio.

sonora produzida entre a ultima silaba do nome do produto - “ril” - com a
Ultima silaba do verbo sumir - “miu”. No processo de ampliagdo do campo
semantico alcancado pedtogan ocorrem analogias que o0 posicionam como
uma espécie de resposta evasiva, ocasional, ou até oportuna, para indagacoes
inquisidoras, também ocasionais, e/ou até inoportunas: “cadé fulano?”, “viu
meu gato?” e “onde esta minha chave?”, por exemplo. As possiveis respostas
para 0s supostos desaparecimentos podem ser resumidas em uma unica:
“Tomou Doril I” O que pode significar outras respostas, néo verbalizadas,
mas implicitamente compreendidas como: “foi-se embora sorrateiramente, em
siléncio, sem se despedir’, “desapareceu” ou “talvez vocé mesmo saiba ou
deva lembrar-se onde as colocou” etc.
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Por outro lado, quando ocorre a estratégia de subversao, o texto
gue imita, neste caso,stogan,visa desqualificar o texto imitado,
o provérbio. Normalmente, a estratégia adotada em tal situagéo é
a da parddia.

Quer se trate de captar ou de subverter, a imitacédo pode operar
em dois planos distintos: o do género de discurso e o do texto
reconhecido. O autor explica que,

[...] haveriacaptacdo do génergoroverbial no
caso de unslogancomo “Beleza é fundamental”,
gue possui as propriedades linguisticas de um pro-
vérbio e poderia ser empregado como tal. Por outro
lado, existe a captacdo de um provérbio reconhecido
em “Os caes ladram, os Lee Cooper passam”: o pu-
blico pode facilmente reconhecer o provérbio captado
(MAINGUENEAU, 2001, p. 174).

Pode haver ainda uma situacdo de subversdo do proprio gé-
nero de discurso, que ocorre quando o provérbio usa da parédia
para contestar o préprio género do provérbio, para contestar a sa-
bedoria popular. Na opinido de Maingueneau (2001, p. 174), esta
situacao dificilmente é transposta para as dimensdes mediaticas,
por néo haver o interesse em fazé-la. E mais seguro fazer associa-
¢Bes com um provérbio incontestado, ja celebrizado, no universo
de falantes de uma determinada comunidade lingiistica.

A utilizagdo doslogan,nos dias atuais, € associada néo tanto
com o compromisso de transforma-lo em uma férmula autbnoma,
mas com a idéia de apreendé-lo como um dos constituintes de
um discurso com multiplas dimensdes. Guedes Pinto (1997, p.
85) afirma que “o aprofundamento das relacdes enslegane
o proveérbio, por si s6, daria origem a um verdadeiro ‘tratado de
versificagdo’ na publicidade”. Ao concordarmos com sua afirma-
¢ao, procuramos, neste capitulo, destacar apenas os fundamentos
linguistico-cognitivos estruturadores dtbganque nos parece-
ram mais importantes.
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No capitulo seguinte, elaboramos a analise dos anuncios de
cosmeéticos, selecionados dentre o conjunto que compdgos
desta pesquisa. Nossas interpretacdes fundamentam-se em muitos
dos aspectos discursivos comprometidos com o funcionamento do
discurso publicitario expostos até o presente momento.
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Capitulo 4

A Instancia discursiva da
publicidade de cosmeéticos

Este altimo capitulo trata da analisecwrpus.O exame consiste,
principalmente, no movimento de articulacdo dos dois principais
eixos da pesquisa: o primeiro, de carater mais sociolégico, des-
crito no capitulo 1 e um segundo, de carater instrumental - situado
preferencialmente nos dominios da AD -, detalhado no capitulo 2.

Embora comprometido com o movimento de articulagéo des-
tes dois principais eixos e centralizado nas especificidades dis-
cursivas da publicidade de cosméticos, nosso processo de analise
também evoca nocdes, conceitos, observacdes e pressupostos teo-
ricos apresentados no capitulo 3 e associados ao amplo universo
discursivo da publicidade contemporénea.

A abordagem da@orpusda pesquisa segue a classificacao ja
anteriormente apresentada no capitulo 2, que o secciona em amos-
tras. Embora possuam como ponto em comum as referéncias
temporais que, explicita ou implicitamente, caracterizam-se como
marcas discursivas centrais e aglutinadoras de sentidos, as amos-
tras sdo marcadas por diferentes enfoques discursivos em sua su-
perficie textual. Em consonancia com estes aspectos, o secciona-
mento docorpusbaseia-se em trés sub-grupos principais:
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1. Andncios que apresentam marcas discursivas associadas a
sentidos de tempo na contemporaneidade, analisadas a partir de
dois elementos: o tempo cronico ou cronoldgico literalmente pre-
sente nos anuncios, e o tempo metaforico, que se faz presente
nos enunciados de cosmeéticos por meio de associa¢cdes com feno-
menos fisicos, naturais e sociais e com objetos de fabricacao hu-
mana;

2. Anuncios que expressam entrelagamentos entre sentidos
de tempo, especialmente comprometidos com: a) noc¢des de ju-
ventude - a busca pela juventude eterna é uma delas - colocadas
em oposicdo ao processo de envelhecimento; b) padrdes estéticos
atuais que associam, simultaneamente, a busca pela beleza fisica
com o ideal de saude plena;

3. Por ultimo, dos anuncios em que as manifestagdes de inter-
discursividade entre o universo discursivo da ciéncia e da técnica
e as estruturas discursivas da publicidade sdo referenciais enun-
ciativos dominantes. O empréstimo de estruturas, identificadas
como pertencentes ao universo da ciéncia e da técnica, legitima as
caracteristicas e potencialidades do cosmético, ao mesmo tempo
em que procura diferencia-lo dos demais.

Da sub-divisdo d@orpusacima descrita, decorre a composi-
¢do do presente capitulo:

Primeiramente, examinamos as marcas discursivas ou pré-cons-
truidos de tempo, nos enunciados de cosméticosAgmarcas
discursivas ou pré-construidos de tempo.

Na segunda part&)s pré-construidos correlatos ao tempo:
juventude e saudegnalisamos como o0s sentidos de tempo séo
associados a padrdes sociais, dentre 0s quais, ao de ser jovem,
saudavel e belo.

Por ultimo, emRelagdes interdiscursivas com o universo da
ciéncia e da técnicatratamos do sub-grupo caracterizado pelas
relacdes interdiscursivas entre o discurso publicitario e estraté-
gias discursivas identificadas como pertencentes ao universo da
ciéncia e da técnica.

Apresentamos, no decorrer da analise de cada sub-grupo, 0s
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anuncios que consideramos mais representativos, do ponto de vista
linguistico-discursivo, além de elegermos um ou dois deles para
comentarios mais detalhados.

Um levantamento completo @orpuscom as respectivas clas-
sificacfes esta apresentado no Apéndice. Os dados colhidos fo-
ram tabulados seguindo a delimitacdo cronolégica que compre-
ende uma década - janeiro de 1990 a dezembro de 1999 - e a
sequéncia que seguimos durante a consulta: primeiramente, a re-
vistaClaudia,em seguidMarie Claire e, por ultimo,Elle.

A consulta a estes dados, no Apéndice, permite além de uma
verificagdo quantitativa, a constatacédo de como se comportam as
marcas discursivas, no conjunto de anuncios que elegemos como
corpus Na tabela, a seta dupla, que por vezes relaciona uma e
outra marca discursiva, evidencia entrelacamentos tematicos entre
elas.

4.1 As marcas discursivas ou
pré-construidas de tempo

Se o tempo do presente se traduz como eixo primordial da tem-

poralidade na lingua a ordenar a experiéncia humana, nos enun-
ciados publicitarios de cosméticos, aponta para uma referéncia
semelhante a descricdo estabelecida por Benveniste (1974) por
localizar, centralizar e instaurar o presente como 0 momento do

ato da leitura do anuncio.

O momento do ato da leitura do antncio € um marco temporal,
ainda que possa néo coincidir com o tempo cronoldgico, marcado
pela data de publicacdo do anuncio, na revista. Pode ocorrer de
duas maneiras:

a) Leitura do anuncio coincidente com o momento presente da
publicacdo do anuncio na revista, por meio de compra e leituras
atualizadas, caracterizando a temporalidade do presente;

b) Leitura do anuncio nao coincidente com o do momento de
sua veiculacao, porque realizada posteriormente a data de publi-
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cacao da revista. Caracteriza-se, entdo, uma discordancia entre o
ato da leitura - momento presente- e a procedéncia do anuncio e
da revista - momento passado.

Uma mulher pode, ao folhear uma revista publicada no més
passado ou ainda ha mais tempo, em qualquer lugar onde esteja
disponivel - um consultério médico, por exemplo -, tomar conhe-
cimento de um determinado produto por meio de um anudncio. E,
apesar do decorrido espacgo de tempo, ainda julga-lo adequado
para seu uso.

Além da possibilidade de constante atualizacdo do presente
pelo ato da leitura do anuncio, encontramos também outra impor-
tante estratégia discursiva da publicidade de cosméticos, que é a
de chamar a atencao da leitora para a necessidade de cuidar de si,
por meio de um produto que parece ter sido fabricado unicamente
para ela.

E importante reiterar que as alusdes temporais, nos enunci-
ados de cosméticos, sao marcadas pelo indicativo de controle do
tempo e convertem-se em adverténcias as consumidoras acerca da
necessidade de preservar a juventude da pele do rosto e do corpo.
Um dos argumentos mais fortes a fundamentar mstassidade
- inclusive, no anuncio, ela passa a ser premente -, constitui-se
no apelo para que a mulher despeattsde jgpara a importancia
de cuidar de sua pele, por meio de um produto cosmético, com a
finalidade de conserva-la sempre jovem:

- O compromisso com sua pele ndo pode ser adiado para ama-
nha;

- Hoje vocé é uma uva. Mas, cuidado: uva passa.[...]Vocé
precisa usar Pegolia porque a Unica coisa da uva que melhora
com o tempo € o vinho
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AV )

Figura 4:Renew férmula GjaAvon.RevistaMarie Claire,dezembro

de 1996.

TERTRE ONEY
L

PEGOLIA
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AN BT

Figura 5:Pegolig de Anna PegovaRevistaMarie Claire,junho de
1996.
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No discurso publicitario, a irresistivel ascensdo do momento
presente coloca-se, como uma celebracdo do agora (GUEDES
PINTO, 1997, p. 176). O tempo euférico do presente, do agora
da enunciacdo - um agora intemporalizado, aprisionado na pro-
pria instancia do discurso que o instaura - representa o tempo do
prazer, da satisfacdo, do desejo, da empatia, da posse, do usufruto
do produto, do poder etc. O agora € o instante celebrizado, iden-
tificado com a imediatez da euforia da compra. Pode ser visto
COmo um convite, uma vez que representa uma convocagao para
a total imerséo no instante presente.

As adverténcias para que o cuidado com a pele seja tomado
0 mais rapido possivel, baseiam-se na inexoravel convicgdo de
gue sdao irreversiveis 0s estragos que o passar do tempo causa a
aparéncia fisica. As evidéncias de tempo sdo marcadas pela pre-
senca dos déiticos ou embreantes, caracterizados por adveérbios
ou locucBes adverbiais que exprimem circunstancias de tempo;
podem também estar implicitas, nos anuncios, trazidas por outros
vocabulos ou classe de palavras, remetendo-nos, sempre, a inter-
pretacdes associadas com o tempo do presente.

Os advérbios possuem a funcdo gramatical de modificar o
verbo, o adjetivo, outro advérbio, ou até a frase inteira, conforme
esclarecem Carlos Emilio Faraco e Francisco Marto de Moura
(1994). Do ponto de vista semantico, tanto os advérbios como
as locugdes adverbiais classificam-se de acordo com a circunstan-
cia que expressar.Nos enunciados de cosméticos, expressam
circunstancia de tempo que pode vir marcada tanto pelos advér-
bios hoje, ontem, amanha, agora, depois, antes, ja, anteontem,
sempre, nhunca, jamais, cedo, tarde, outrora, raramente, sucessiva-
mente, futuramente etc., como pelas locu¢des adverbiais a noite,
a tarde, as vezes, de repente, de manha, de vez em quando, de

1 Além do ponto de vista semantico, Francisco Platdo Savioli (1997, p. 369)
destaca o ponto de vista sintatico, quando o advérbio vem associado ao verbo,
ao adjetivo ou ao préprio advérbio, podendo, inclusive, modificar uma frase
inteira, e o ponto de vista morfico, que determina ser o advérbio uma palavra
invariavel.
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subito, de quando em quando, em breve, de tempos em tempos,
vez por outra, hoje em dia etc.:

- Bio Active. [...] Em poucas semanas o resultado ja apa-
rece. A pele do rosto, colo e pescoco fica mais jovem, macia e
hidratadal...];

- Expressive. A partir de hoje, prioridade nos resultados...].

A cada dia, prioridade no futurol...]. Sempre, prioridade na pu-
rezal...];

Figura 6:Bio Active,de O Boticario. RevistaClaudia, julho de 1996.
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EXPRESSIVE

J

'

Figura 7:ExpressivedaLancéme RevistaMarie Claire, setembro de
1995.

A existéncia de um eixo organizador da temporalidade, deter-
minado pelas interagbes entre passado, presente e futuro, coloca
0 tempo como importante elemento na constru¢do do itinerario
persuasivo da publicidade de cosméticos. A partir de nossa ob-
servacao, no eixo temporal dos anuncios de cosmeéticos, o agora
€ 0 momento celebrizado do presente: o0 momento x da mudanca;
0 antes, é caracterizado pelo passado imediato e se traduz em um
momento de caréncia, de falta, de insatisfacdo, de anterioridade; e
o depois, caracterizado pelo futuro, aponta para um momento de
posteridade, de aquisicdo e de satisfacdo. Assim, o ilustramos:

Antes X Depois

Mudanca

No corpusque examinamos, dois anuncios, em particular, ilus-
tram de forma clara e direta a presenca deste eixo temporal da pu-
blicidade. O primeiro deles, da&von anuncia 0 cosmétideenew.
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Composto de trés paginas, a de abertura do andancio é completa-
mente tomada pelo rosto de uma mulher coberto com uma peli-
cula simulando a impressao de ressecamento da pele. No extremo
superior da pagina, encontra-se a perguiMacé esta sentindo

sua pele assim?Nas paginas seguintes - duplas - ocorre a apre-
sentacao do produto com um texto explicativo sobre suas proprie-
dades a esquerda - pagina impar. Na pagina par — direita - o rosto
da mesma mulher reaparece inesperada e de maneira extraordina-
riamente diferente: pele macia, hidratada, uniforme, com textura
aveludada, devidamente hidratada, e acompanhada do@hee:

gou Renew. Para vocé se sentir assim.

O outro anuncio selecionado apresenta estrutura semelhante:
expde o antes e depois. Pertence ao mesmo laboratéoo, e
anuncia uma versao mais moderna do mesmo cosm&eew
Night Force Apresentado em folha dupla, ao acompanharmos o
percurso normal de leitura, primeiramente, prestamos atencao ao
rosto de uma mulher na pagina a esquerda, que traz sua pele com
as marcas naturais da idade: séo evidentes as rugas em volta dos
olhos, no pescoco e a presenca dos sulcos naso-labiais. O texto
explica: Estamos lancando o Unico creme que vai levantar seu
rosto em apenas algumas semanas.

Na pagina seguinte, fazendo um contraponto, a mesma mulher
€ mostrada com a pele em estado diferente: amaciada e completa-
mente lisa. Ao lado de sua imagem, encontra-se o téxttusive
seu gueixo que acabou de cdrara dar credibilidade ao processo
ali ocorrido e destacar os beneficios que podem ser obtidos com
0 uso do produto, ha uma legenda na parte infeAgrfotos deste
anuncio sdo uma representacao dos efeitos j& comprovados do
novo Renew Night Force. Para receber fotos reais feitas em tes-
tes, ligue [...].

www.bocc.ubi.pt



196 Annamaria Palacios

RENEW E UMA REVOLUCAG:
E A SUA PELE XOVA DE NOVO,

qa AVOI]

Figura 8:RenewdaAvon RevistaMarie Claire,novembro de 1993.
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Figura 9:Renew Night ForcedaAvon.RevistaMarie Claire, abril de
1998.

Em seu sistema global, a publicidade insere suas imagens no
momento presente, mas fala do futuro (BERG&Ral, 1999).

N&o promove a celebracdo de um prazer em si mesmo, mas trata
sempre de um futuro no qual podera se realizar a compra. Neste
sistema, hd uma relacdo em que o0 passado possui uma esséncia
nostalgica e, por isto, existe sempre uma tendéncia em vendé-
lo ao futuro. Todas as referéncias a qualidade do produto séo,
obrigatoriamente, retrospectivas e tradicionais.

H& um ponto em comum, mais nao obrigatorio, entre as afir-
macdes acima e o comportamento de algumas vozes enunciativas
no universo discursivo da publicidade de cosméticos. A década
de 90 € marcada pela vinda de marcas francesas de cosmeéticos
para o Brasil. Com o titulo deevolucao Francesa, revisteElle,
nos primérdios da década de 90, destaca esta procedéncia, em
ampla reportagem: “[...] vindas de Paris, centro mundial da be-
leza, trés das mais importantes marcas de cosméticos invadem o
Brasil com sua tecnologia avancada e suas formulas maravilho-
sas”ELLE, 1991, p. 85)
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A reportagem refere-selancome, Claring Orlane,enquanto
0 corpusda pesquisa demonstra a existéncia de outras marcas de
mesma procedéncia. Apesar de destacar querematucaoesta
acontecendo no Brasil com as inovacfes trazidas da Franca, es-
tas referéncias a procedéncia representam o resgate do mito, cal-
cado na tradicdo de que a Franca é o bergo da industria cosmética
mundial. O destaque a este ber¢o, torna os produtos supremos,
sublimes, superiores e diferenciados dos nacionais.

Os dados da reportagem assinalam que um fato de dimenséo
histérica, ocorrido no campo da industria cosmética, no Brasil, €
resgatado pelo discurso publicitario, como importante voz enun-
ciativa, durante a década de 90.

Sao exemplos destas ocorréncias:

- Anna Pegova. De Paris para o Brasil - Créme Radical - com
nanosferas bloqueadoras de rugas;

- L’Oréal. Paris. Plénitude. A revolugdo cosmética chegou ao
Brasil.

DE PARIS PARA O BRASIL

REHTMEQ . é-
COM NANOSFERAS BLOOUEADORAS DE RUGAS

82 %

ANMA PEGOR

Figura 10:Créme RadicaldaAnna PegovaRevistaClaudia, abril de
1990.
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5 1,..7 Brasil.

MLENITUDE

Figura 11:Plénitude daL’'Oréal. RevistaMarie Claire, outubro de
1996.

Contrariamente ao que ocorre no sistema global da publici-
dade, observamos que, na publicidade de cosméticos a evocacao
ao passado além de obviamente retrospectiva, é referencial. Pa-
rece querer afirmar que se no passado a mulher foi jovem, deve
procurar conservar sua juventude no presente e no futuro. N&o
h& espaco para nostalgia, mas para recomendac¢des que procuram
alertar a leitora para a necessidade de uma acéo enérgica e ime-
diata, como também para a exaltacdo de um estado anterior que
deve ser tomado como parametro, modelo, e deve ser continuado:

- A Natura propde uma relagdo harmoniosa com o tempo,em
qgualquer fase da vida;

- Anagenese, favorece em todos os niveis da dermo a renova-
¢cao e reorganizacéao celular. [...] A garantia de uma pele jovem,
radiante, cheia de ténus e vitalidade. ANAGENESE, sua melhor
arma contra o tempo.
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mﬁﬂmawfnﬂf cuidados especrioos %g)
0 primero ani<iai
piraa 3 idae,

Figura 12:Chronos daNatura. RevistaClaudia, abril de 1993.

Em tons de azul, o antncio darlane que veicula o produto
Anagenesaleclara, sem parcimdnia, que o cosmético é resul-
tado de umaevolucao cientificaPosicionado ao lado direito da
pagina, o texto argumentativo que o compde atestalmagje-
nesepossui resultados comprovados, porque “testes dermatolégi-
cos comprovam a maciez, elasticidade e firmeza da pele, ao re-
cuperar seu equilibrio hidrolipidico”. Classificando-o como uma
garantia para uma pele jovem, radiante, cheia de tbnus e vitali-
dade, o produto € enaltecido coms@a - da leitora, potencial
consumidora melhor arma contra o tempo.
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ANAGENESE

.E'é-,p

}Tﬁ‘g \

Figura 13:AnagenesedaOrlane. RevistaMarie Claire,dez. de 1991.

Apesar da serenidade transmitida pelas tonalidades azuis e do
ar tranquilo da jovem modelo loira de olhos igualmente azula-
dos que o apresenta, a associacad\udageneseom uma arma
transmite-nos uma aparente contradig&o.

Embora compreendendo que se trata de uma relagdo metafo-
rica, perguntamo-nos como pode algo tao sutil, leve, caracterizado
por uma delicada substancia de coloracdo branca e acondicionado
em um pote de vidro de aparéncia sofisticada com inscri¢cdes dou-
radas que explicam o nome e a classificacdo do produdim- s
total anti-temps, possuir a forca de uma arma? Este anuncio re-
forca nossa compreensédo de que a principal estratégia discursiva
da publicidade de cosméticos €é a de classifica-los como poderosos
produtos de combate ao tempo - o que justifica a presenca de uma
terminologia bélica bastante recorrente: luta, combate, batalha,
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arma, inimigo, vencer etc.; ainda que, concretamente, corporifi-
guem substancias leves, delicadas, aromaticas, fluidas, coloriza-
das em tons pastéis suaves e certamente inofensivas, se compara-
das a uma arma.

Ao abordar o processo de comunicacao publicitaria, William-
son (2000, p. 154) observa que nao ha presente real na publici-
dade. Ou se é empurrado de volta ao passado, ou se € impelido em
direcéo ao futuro. Nao ha prazer no presente, porque no presente
real o receptor esta olhando para o andncio, ou seja, antecipando
mas ndo desfrutando. O que pode levar o receptor a consumir
simplesmente através do olhar. Estamos tdo alienados de nosso
estado presente, que olhar é equacionado com o prazer sensual do
produto.

Todo o prazer que se pode realmente tirar dos anuncios reside
na antecipacdo do consumo, uma vez ser iSSo 0 que 0 anuncio
pode materialmente fornecer. Somos continuamente confronta-
dos comclose-upsde comidas e bebidas, como se estivéssemos
a ponto de consumi-las, mas ndo podemos entrar no anincio e
pega-las. Assim, um falso futuro danca diante de nés, negando
nossa posicao real enquanto espectadores, arrastando-nos para o
tempo mitico da publicidade.

As relagbes que os homens mantém com os objetos séo es-
sencialmente motivadas pelo fato de que estes sao materialmente
duraveis em contraposicao a efemeridade da vida. Representam o
antiquiissimo desejo de capturar o tempo. A publicidade se utiliza
largamente deste desejo porque os bens materiais sempre foram
vistos como uma barreira contra a passagem do tempo e contra as
insegurancas trazidas com as mudancas.

Os bens materiais proporcionam uma continuidade espacial
gue nao pode ser encontrada em outras atividades que realizamos,
como por exemplo, a de fazer e de ouvir. Ver e possuir objetos
gue podem ser vistos € algo comparativamente mais estavel. O
tempo ndo é algo que pode ser possuido, ele € comum a todos
nés e ndo pode ser dividido. E a extrema espacialidade de nossa
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consciéncia que nos leva a supor podermos secciona-lo e fazé-lo
nosso, através da posse de objetos materiais.

Se procurar a intemporalidade no mundo fisico, por meio da
estabilidade material que muitos objetos possuem, constitui-se
em uma espécie de compensacéo, diante da falta de perenidade
da vida, no plano corporal, a instabilidade do tempo é compen-
sada/combatida por meio de praticas e atitudes que visam con-
servar o corpo, a beleza, a boa forma, as condigdes mentais e
psiquicas. No universo discursivo da publicidade de cosméticos,
apesar da natural susceptibilidade fisica decorrente da passagem
dos anos a qual todos estamos sujeitos, € imperioso resistir a ela,
por meio de atitudes cuidadosas e preventivas. Dentre outros, o
anuncio abaixo, dhatura, aponta esta direcao:

- Chronos. O primeiro que combate as marcas do tempo sem
ter a pretensao de parar o tempo. Parar o tempo € parar a vida.

E uma mulher sem vida ndo é bonita por mais jovem que ela seja.

SISTEMA DE TRATAMENTO COSM CO ANTI-SINAIS, DA NATURA

O primeiro que combate as marcas do ter po sem ter a pretensio de parar o tempo.

n Ap _.l

Figura 14:Chronos daNatura. RevistaMarie Claire, setembro de
1992.

Na cultura contemporanea, a busca pelo imediato, localizado

no presente, pode ser explicada pelo fato de que nés perdemos a
temporalidade, ou seja, pilhamos o passado e ndo temos mais a
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crenga substancial no futuro como um tempo que aponta, certa-
mente, para dias melhores (HARVEY, 1999). A perda da tempo-
ralidade conjuga-se com a busca pelo impacto instantaneo e causa
a perda paralela da profundidade. A falta de profundidade, é con-
siderada uma caracteristica de boa parte da producéo cultural con-
temporanea, quanto a sua fixacao nas aparéncias, nas superficies
e nos impactos imediatos que, com o passar do tempo, ndo tém
sustentacgao.

No pensamento de Harvey (1999), ha uma clara compreen-
sdo de que existem multiplos sentidos de tempo. Considera im-
portante contestar a idéia da existéncia de um sentido Unico de
tempo e de espaco com base no qual se possa medir a diversidade
de concepg¢bes humanas. Assegura que nao defende a dissolugéo
total da disjuncéo objetivo-subjetivo, mas insiste em que se reco-
nheca a multiplicidade das qualidades objetivas que o espaco e
0 tempo podem exprimir e 0 papel das praticas humanas em sua
construcag.

Compreendendo uma das principais tematicas da investiga-
¢éo, encontram-se as marcas discursivas de tempo. Como expli-
cado ao longo do trabalho, a atencéo especial que estas marcas
ou pré-construidos de tempo recebem em nossa pesquisa deve-
Se aos seguintes aspectos: a recorréncia com a qual aparecem no
universo discursivo da publicidade de cosméticos, ao estatuto de
principal referencial estruturador do universo enunciativo da pu-
blicidade de cosméticos e a relacao historica estabelecida, desde
sua origem, entre funcées do cosmético, como a de embelezar e
de retardar o envelhecimento.

Com a finalidade de melhor estruturar nossas observacoes, es-

2 No capitulo inicial expusemos os sentidos de tempo identificados pelo
autor: “ciclico”, “da familia”, “industrial” e “tempo do destino” (HARVEY,
1999, p. 59).

3 Na Introducdo, chamamos a atencg&o para a descoberta de um cosmético
criado possivelmente ha dois mil anos. Informacdes adicionais sobre o0 assunto

podem ser obtidas reite < http://www.freedom.inf.br >.
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tabelecemos uma segmentacéo que obedece a dois critérios fun-
damentais:

Em primeiro lugar, selecionamos anuncios que trazem, em
grande parte da matéria verbal que os compdem - como titulos,
textos e até assinaturas que representam os laboratorios -, marcas
visiveis do tempo cronoldgico, socialmente institucionalizado, atra-
vés de meios de orientagdo caracterizados pelo relégio e calenda-
ro;

Em segundo lugar, observamos a existéncia de outras formas
de mencionar o tempo, marcadas pelas metaforas. As mencdes
ao tempo alcancam representacdes temporais mais “descoladas”
do tempo cronico e relacionadas com interpretagdes inseridas em
nosso acervo sécio-cultural, tais como: a vida é uma viagem, uma
passagem etc.

a) marcas visiveis do tempo cronoldgico

Vamos abordar, primeiramente, as marcas visiveis caracteri-
zadas pelas relacdes estabelecidas entre as recomendacdes para o
uso do cosmético e os resultados a serem obtidos apés sua utili-
zacao. Estéo estruturadas como promessas de aquisicdo de bene-
ficios a serem alcancados com o uso do produto - seja qual for
sua apresentacdo: creme, gel, locao, fluido. O tempo necessario
para que os beneficios prometidos se concretizem é demarcado
por unidades temporais, como os minutos, segundos, horas, me-
ses e dias, convencionalmente estabelecidas.

Neste universo enunciativo, para vencer a passagem do tempo
e 0s vincos que este fenbmeno causa a pele, torna-se necessario
adotar uma acao concreta: usar o cosmeético. O uso é segmentado
em unidades temporais regulamentadas pelo relégio e pelo calen-
dario: de 6 em 6 horas, duas vezes ao dia, pela manha e a noite,
durante um semana etc.

Esta parece ser uma premissa basica da composicao dos textos
publicitarios de cosméticos: tomar emprestadas unidades tempo-
rais mensuradas pelo reldgio e pelo calendario com o objetivo de
gualificar e exaltar as potencialidades do produto. Em geral, os
mais eficientes sdo aqueles que com menor tempo de uso ja apre-
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sentam resultados perceptiveis. Observamos que as marcas tem-
porais nestes textos, estao literalmente ancoradas na categoria de
tempo cronico, apontada por Benveniste (1974), como pode ser
apreciado nos exemplos abaixo:

- Apos 8 dias de tratamento, o rejuvenescimento de sua pele é
visivel,

- Vocé sabia que pode dar firmeza a pele delicada em torno
dos seus olhos em apenas 6 horas?

35 de tratament:
a|

E

3 rejuver Mo da sua pele

MORDIAL

PELA 1" VET

s PRI

de g peie % |

VINTICEDGR Vi

4
—
— >
. _ff‘
-~ » £
‘ PRIM(C ][{[ﬂ,ﬁ,l:-
=B FUNISSAMEVISIBLE .
e LANCOME . L
i il _LANCOME 48

Figura 15:Primordiale,daLancéme RevistaClaudia,julho de 1996.
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-~

Olhos mais homlo::
em apenas 6 horas.
= L'OREAL

PLENITUDE

Figura 16:Plénitude daL’'Oréal. RevistaMarie Claire,julho de 1997.

Dentre os trés anuncios selecionad@syitalift olhos linha
Plénitude daL'Oréal, chama nossa atencéo. E o unico, dentre os
gue compdem corpusda investigacdo, que coloca em evidéncia
a eficacia de seus resultados em intervalos de tempo menores re-
presentados pelas horagdhos mais bonitos em apenas 6 horas
Em folha dupla, o anuncio traz o rosto de uma modelo, na pa-
gina esquerda, com destaque para seus olhos. A area dos olhos &
ressaltada por uma faixa de coloracdo mais escura, causando-nos
a impressao de que podemos ver esta regido em profundidade e
conferir a eficacia do produto, pela perfeicao da pele.

A pagina direita do anuncio, além da embalagem do produto
e da exibicdo da substancia, em tom branco, destaca suas pro-
priedades de forma explicita e, por meio de setas vermelhas, as
enumera: 1Da firmeza a delicada area dos olhe. Atenua as
rugas e linhas de expressd@Gomprometida com a apresentacao
das qualidades verossimeis do produto e de suas potencialidades,
esta pagina direita parece explicamilagre ocorrido em horas,
apontado na pagina ao lado.

b) metaforas: passagem do tempo ou curso natural da vida?

E comum a utilizacdo de metéaforas nos enunciados publicita-
rios de cosméticos. Esta figura de estilo, geralmente, é associada

www.bocc.ubi.pt



208 Annamaria Palacios

a idéias de interpretagcdo da vida, inseridas em nosso amplo re-
pertério sécio-cultural. Os repertérios evocados pelos enunciados
de cosméticos, por estarem direcionados a todas as leitoras destas
revistas, podem ser igualmente compartilhados por elas.

Muito utilizadas na linguagem corrente, as metéaforas repre-
sentam processos de estilo, analisados por alguns gramaticos como
0 aspecto mais importante da linguagem figuraddéemelhan-
temente ao texto literario, mas de forma pragmatica, o discurso
publicitario recorre a sua utilizagao.

Os graméticos Gomes Ferreira e Nunes de Figueiredo (1999,
p.85) entendem metafora como uma comparacdo que nao se faz
através de particula comparativa. Nela ha uma associagéo ou so-
breposicdo do nome de duas coisas ou de duas idéias diferentes,
mas entre as quais ha certas semelhancas. E, por assim dizer, uma
comparacao abreviada.

Apesar de nédo utilizar o vocdbulo metafora, Norbert Elias
(1998, p. 39) chama a atencéo para o processo de assemelhar o
tempo a um objeto fisico mensuravel. Explica que inmeras locu-
¢Oes familiares sugerem que o tempo seria um objeto fisico. Ja o
simples fato de evocar a acdo de medir o tempo parece assemelha-
lo a um objeto fisico mensuravel, como uma montanha ou um rio.

A expressamo correr do tempgarece implicar que os homens

4 A relacdo entre metafora e comparacéo tem gerado alguma controvér-
sia entre linguistas com pontos de vista diferentes. David Copper (1989), por
exemplo, defende o ponto de vista segundo o qual o simile -comparacao ret6-
rica - € sempre verdadeiro, enquanto a metafora é sempre logicamente falsa.
Tal como Ricoeur (1983), este autor coloca o simile no dominio do literal e
a metafora, pelo contrario, no do nao-literal e da “falsidade”, estabelecendo,
deste modo, uma bipolarizagéo. Outros autores, como é o caso de Teresa Brid-
geman (1996), salientam os aspectos comuns entre as duas figuras e argumen-
tam que o simile pode ser tdo “poético” e afetivo como se considera que a
metafora é, e a metafora, por sua vez, pode ser simples e facil como um sim-
ples simile. Esta autora segue a perspectiva de Eva Kittay (1990) segundo a
gual o simile e a metafora, apesar de diferentes, partilham do mesmo potencial
expressivo, ndo podendo a sua percepc¢ao ser reduzida as diferencas nas suas
condicdes de verdade.
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- e talvez o universo inteiro -, flutuariam no tempo como um rio
corre entre as margens.

De acordo com o pensamento do autor, no processo de com-
paracdo a um rio, a uma montanha ou a outros objetos fisicos
mensuraveis, a forma substantiva que se da para a nocdo de tempo
contribui muito para criar a ilusdo de que ele seria uma espécie de
coisa situada no espago-tempo.

A sincronizacéo do tempo representa uma atividade humana
a servico de objetos precisos. O vocabulo “tempo” designa, sim-
bolicamente, a relacdo que um grupo humano ou qualquer grupo
de seres vivos dotado de capacidade biolégica de memoaria e de
sintese estabelece entre dois ou mais processos, um dos quais é
padronizado para servir aos outros como quadro de referéncia e
medida.

A seguir, selecionamos alguns enunciados de cosméticos que
apresentam relac6es metaféricas entre tempo, curso da vida e pro-
cesso de envelhecimento com idéias abstratas, elementos da na-
tureza, processos fisicos naturais, objetos de fabricacdo humana,
como o reldgio, a camara cinematografica etc.

a) Em primeiro lugar, apresentamos as relacdes entre a idéia
do tempo como fluxo uniforme e continuo associado a umrio, que
corre harmoniosa e incessantemente para um ponto final, para um
desfecho:

-O tempo a seu favor [...] suavizando e tratando as indeseja-
veis marcas do tempo, tornando a pela mais macia e clareando
manchas e sardas;

- Dois minutos fazem muita diferenca na vida de quem nao
para um segundo.
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O tempo
a seu favor

Ol @ O s

Figura 17:Revitalisantde Pierre Alexandre. Revis@laudia,dez.
1994,
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I'Millr.w

Dois minutos
N fazem muita diferenga
\ na vida de quem ndo pira
um segundo.

simples assim.

Figura 18:Normalis, Natura.RevistaElle, fevereiro de 1995.

Neste exemplo, e em muitos outros que poderiam ser dados,
as formas substantivas - montanha, rio, viagem etc - que sdo dadas
a nocao de tempo contribuem muito para criar a ilusao de que ele
seria uma espécie de “coisa” situada no espaco-tempo, por meio
de um processo associativo que o objetifica.

b) Em um segundo momento de nossa observagéo, surgem as
associacfes da vida e do passar do tempo com a idéia de uma
viagem. Compreendemos viagem como um processo de deslo-
camento no tempo e no espaco fisico e geogréafico, composto por
trés partes: a) o ponto-de-partida, local de onde se parte, que, sim-
bolicamente, associamos a infancia e a juventude; b) a chegada ao
local de destino, ponto culminante da viagem, que relacionamos
a maturidade; c) e a terceira e ultima etapa, o retorno ao ponto de
partida, que associamos a velhice, ou senilidade.

Sabemos que nem todas as viagens tém por objetivo o retorno
do viajante ao ponto de onde partiu. No entanto, no amplo uni-
verso da experiéncia humana, muitas vezes, a chegada a velhice
pode trazer ao individuo - concomitantemente aos processos de
amadurecimento espiritual e a outras inimeras vantagens que a
experiéncia de vida pode proporcionar -, uma série de incobmodos
fisicos associados ao estado de senilidade. Dentre eles, a perda
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da memodria, a incontinéncia urinaria e até a adogdo de atitudes
infantis. Alguns comportamentos assemelham-se a determinados
estados fisicos, psiquicos e mentais proprios da infancia: necessi-
dade de atencao, teimosia, inconsequéncia, curiosidade, traquina-
gem e outros. Inclusive, costuma-se falar, coloquialmente, que o
velho é uma crianca grande.

Mais adiante, abordamos uma ocorréncia por nds observada,
na esfera discursiva da publicidade de cosméticos: a comprovacao
de que a velhice e seus incomodos séo fatos minimizados por esta
pratica sociodiscursiva. Um dos elementos que nos levou a tal
afirmacdo € a preferéncia literal, neste enunciados, pela expressao
“terceira idade” em substituicao a palavra velhice.

Nos enunciados publicitarios de cosméticos, no percurso as-
sociativo da vida com uma viagem, nao ha lembranca para o fato
de que nossa vida termina, irremediavelmente, com a morte. Os
anuncios apontam para a necessidade de acf6es que devem ser to-
madas com imediatez a fim de trazer de volta a juventude da pele.
Especialmente, no anuncio @0 Activede O Boticario a ur-
géncia no uso do produto é reforcada pelo tom de ameega:
venescimento garantido ou a sua idade de \®ltslais alguns
exemplos ilustram nossa interpretacao:

- A Avon lancga o anti-rugas mais eficiente que ja foi criado.
Quem deve revelar a idade de uma mulher é a certidao de nasci-
mento e n&o o rosto dela;

- Rejuvenescimento garantido ou sua idade de volta. [...] a
pele do rosto, colo e pescoco fica mais jovem, macia e hidratada,;

- A pele preservada com a for¢ca da juventude. Desafiando a
passagem do tempo.

5 Axioma popular que resume um curioso antagonismo: por agir como
uma “crianca”, o velho resgata um certo estado de puerilidade, de credulidade;
por ser grande, ja haver vivido muito, pode carregar consigo as maculas e as
imperfeicdes humanas, adquiridas no decorrer da vida.

6 Neste anuncio, ao invés de prometer a devolu¢do do dinheiro em-
pregado em virtude da falha do produto, temos a ameaca em devolver a
idade.Compreendemos que esta relagdo que o anunciante procura estabelecer
com a usuaria é, no minimo desleal, além de bastante irbnica e deselegante.
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Avon lanca o
a I_l_l I-rugas mais
eficiente que
ja foi eriado.

Figura 19:Renew RetinollaAvon.RevistaElle, dezembro de 1997.
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O BOTICARIO TEM UMA OTIMA NOTI
CIA PARA CLUEM TEM O PESSIMO HA
BITO DE PAGAR UMA FORTUNA FOR
CRIMES IMPORTADOS. CHEGOU BiO ACTIVE
FHASE | = 2. 0 UNICO PRODUTO FEITO
NO BRASIL QU1 CONTIM BIOECOLIA
I BITA HIDROKI ACIDOS. BIO ACTIVE
NAG IRRITA £ MANTIM O PH NATURAL
DA PELE. STU LSO CONTINUD PROMOVE
UMA RENOVACAD CELULAR £ EM FOU

AS SEMANAS, O KE 10 JA APA
RECE. A FLLE DO ROSTO, COLO [ FIS
COCO FICA MAIL JOVEM. MACIA I

HIDRATADA. EXFERIMENTE BIO ACTIVE
FiASE | o2 §E VOCT NAD GOSTAR TUDO
BiM. I 50 FALAR, OUE O BOTICARIO
DIVOLVE AS RUGUINHAS FARA vOCI

BIO ACTIVE -

Figura 20:Bio Active deO Boticaria RevistaClaudia,julho de 1996.
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SKIN OPTIMISER.
JUVENTUDE -
OUSADA DE b
HELENA ﬁ\

RUBINSTEIN,

o B

Figura 21:Skin OptimiserdaHelena RubinsteinRevistaMarie
Claire, agosto 1994.

Com o tituloAvon lan¢a o anti-rugas mais eficiente que ja
foi criado, 0 anuncio deRenew Retinglem tom de ironia, nas
duas primeiras linhas do texto que o0 acompanha, faz aluséo a cer-
tiddo de nascimentaquem deve revelar a idade de uma mulher
€ a certiddo de nascimento e ndo o rosto deka escolha por
este documento traduz-se, para nos, em um curioso argumento.
Documento civil que registra dia, local, e hora do nascimento -
dentre outras informagdes como filiacdo, cor da pele etc - a cer-
tiddo é um instrumento que revela a idade verdadeira de alguém.
Remete-nos ao fato de que um documento é somente revelado em
situacOes esporadicas, nas quais sua apresentacao € solicitada por
profissionais que exercem alguma autoridade - barreiras aduanei-
ras e alfandegarias, em aeroportos ou estac¢des internacionais, po-
licias de transito ou civil nas estradas ou ambientes urbanos etc.,
além de situacdes de ordem juridica, normalmente ocorridas em
cartorios, orgados da administracéo publica, etc -. Do contrario, €
objeto que sempre se porta guardado. Sua importancia e funcéo
sao muito fortes, porque por intermédio delen instrumento es-
crito que, por direito, faz fé daquilo que atesta além de nos

" Do latim documentu o termo possui, pelo menos, cinco designacoes:
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desembaracarmos de situacdes em que precisamos provar qguem
somos, revelamos também parte de nossa identidade social.

Este enunciado nos diz que, a excec¢ao das situagdes formais
gue assim o exijam, a idade ndo deve ser revelada, ndo deve ser
denunciada pela aparéncia, pelo estado de conservacao da pele.
Remete-nos a uma situacdo na qual, o ideal é tornar impossivel
reconhecer a idade biolégica de uma mulher pela aparéncia de
sua pele, ou aspecto fisico. E recomendavel escondé-la, oculta-la,
nado permitindo que se pronuncie, principalmente, por intermédio
do estado de conservacédo da pele do rosto.

c) Em um terceiro momento, observamos a vida associada a
uma situacao ficticia em que é regida por uma maquina do tempo.
Esta associagdo, em particular, nos transmite a idéia de que, ma-
gicamente, pode-se sair do presente e alcancar o futuro. A asso-
ciacdo do uso do cosmético com a maquina do tempo remete-nos
ao texto de H. G. Wells (2008)inimeras vezes adaptado para
0 cinema e televisdo, quando o viajante no tempo por meio de
um simples gesto de puxar uma alavanca, chega a era do futuro
- “ldade de Ouro”, ano 802 701- viajando em uma velocidade de
um ano por segundo, empolgado com a idéia de existéncia de um
paraiso social.

- Maquina do Tempo.[...] ao contrario, é a mais avancada
tecnologia realmente rejuvenescendo vocé. [...] remove a camada
superficial de células mortas, reordenando os tecidos...

1. Instrumento escrito que, por direito, faz fé daquilo que atesta; escritura,
titulo, contrato, certificado, comprovante. 2. Escrito ou impresso que fornece
informacgdo ou prova. 3. Qualquer fato e tudo quanto possa servir de prova,
confirmacao ou testemunho. 4. Aquilo que ensina, que serve de exemplo. 5.
Escrito oficial de identificacdo pessodllichaelis. Moderno Dicionario da
Lingua PortuguesaS&o Paulo: Melhoramentos, 1998, p. 745.

8 Livro langado em 1895 e consagrado como uma das obras-primas da li-
teratura de ficcao cientifica, inaugurando o periodo literario em que o homem
€ capaz de viajar no tempo. Com este texto, Wells inicia uma singular pro-
ducdo literaria, tantas vezes adaptada para o cinema e para a televisdo. Seu
textoGuerra dos Mundofoi adaptado para o radio por Orson Wells, causando
panico nos Estados Unidos por seu impressionante realismo.
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MAQIINA
DO T

Figura 22:Renew Perfecting Complex TingaAvon RevistaElle,
fevereiro de 1994.

Na trama do livro, diferentemente do anuncio acima, que re-
sumidamente apresenta a maquina do tempo como uma espécie
de engenho magico positivamente associado ao cosmético, o per-
sonagem “viajante no tempo” depara-se com uma inesperada e
incdmoda contradicdo. Ao chegar ao futuro, descobre a existén-
cia de dois mundos: um superior, com seres ricos e educados,
gue habitam as zonas elevadas; e outro, inferior, repleto de criatu-
ras pobres e desagradaveis, habitantes das profundezas, chamados
pelo autor déémures embranquecidos.

Neste anuncio, a apropriacdo feita pela publicidade da obra
literaria de ficcao cientifica ndo se faz de forma critica, mas pa-
rece apostar apenas no destaque de aspectos comprometidos com
a idéia de magia, de algo que, sem muito esforco, acontece a con-
tento. Como ja vimos no capitulo anterior, trata-se de uma estra-
tégia discursiva que se apoia em uma formula fixa, jA amplamente
conhecida em nosso acervo ou patrimdnio socio-cultural.

As formulas fixas s&o aproveitamentos intertextuais a servico
de estratégias de credibilizacédo discursiva adotadas pelo emissor
publicitario. Para Guedes Pinto (1997), ao recorrer a este fundo
cultural, o emissor ndo somente evidencia a sua inscricdo numa
determinada comunidade, mas confirma a partilha de segmentos
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importantes da memaoria-comum com o interlocutor. Este recurso
lubrifica o processo de comunicagcao, como também patenteia o
conhecimento de um patrimonio cultural e lingtistico valorizado.
No anuncio, observamos que, para se ter conhecimento da ma-
guina do tempo como um engenho magico, hdo necessariamente
€ preciso ter lido o livro ou assistido as adaptacdes filmicas para
o cinema e tv.

Embora néo relacionados com a maquina do tempo, os anun-
cios que apresentamos a seguir também trazem alusdes a estados
magicos. No capitulo inicial, apontamos o uso lingiistico da ma-
gia, como um recurso amplamente utilizado no universo discur-
sivo da publicidade, em geral, e na de cosméticos, em particular.
Espécie de formula para o encantamento, a magia é tdo impor-
tante quanto o tempo, quando tomados como sistemas referentes
pelo discurso da publicidade, em geral.

Hé& uma clara inter-relacédo entre os sentidos de tempo e a evo-
cacao da magia, que sempre envolve uma representacao falseada
de tempo e espacgo ou de espaco no tempo. O tempo é magica-
mente incorporado no espaco, cComo nos anuncios abaixo em que
as capsulas magicas para reter o temgocomplexo anti-tempo
realizam uma verdadeira operacdo milagrosa, que sabemos, ante-
cipadamente, ndo ser possivel de acontecer, no plano da realidade.
O poder destes produtos é o de fazer a usuaria voltar no tempo e,
paradoxalmente, ser mais jovem, em um futuro proximo:

. Capsulas Magicas para reter o tempo. Arte, técnica e cién-
cia revelando a juventude que existe em vOCE€;

. O tempo nédo péara, mas vocé pode voltar no tempo. A sua
pele fica mais fina, mais lisa, visivelmente mais jovem.

9 Esta tematica € amplamente discutida por Blanche-Noelle Grunig (1990),
bastante mencionada por Alexandra Guedes Pinto (1997) e também enfocada
por Kurt Spang (1991).
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Figura 23:Spoutinik Anti-Agede Anna PegovaClaudia,ago 1990.

A magia € a producao de resultados desproporcionais ao es-
forco empregado. No caso dos cosméticos basta que, pragmati-
camente, a usudria pratigue duas agfes: a primeira, comprar o
produto e, a segunda, aplica-lo. Ao seguir este ordenamento dis-

cursivo presente nos enunciados, sua pele retornara no tempo ou
conseguira troca-la por outra mais jovem.
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OTEMPO NAO PARA.
MAS VocE PODE VOLTAR No TEMPO.

Figura 24:Complexo Anti-TempaaFascinal. Claudiaset. 1994.

A magia efetua uma transformacéo de poder ou transforma
uma situacéo de impoténcia em poder. Um dos sistemas referen-
tes da publicidade contemporéanea (WILLIAMSON, 2000), é uma
espécie de pivd em torno do qual sdo produzidas representacdes
falseadas. Também nos enunciados de cosméticos, os produtos de
consumo oferecem magia e 0s anuncios prometem encantamen-
tos.

Além das promessas de magia, tomada como um elemento
fixo no discurso da publicidade, em geral, alguns anancios vao
mais além, no sentido de apelar para a nossa percepcdo do ma-
gico, assumindo um sistema de transformacéo de tal forma des-
proporcional, que os resultados parecem milagrosos. Paradoxal-
mente, por causa mesmo desta qualidade milagrosa, nés percebe-
mos que nao se faz preciso pedirmos explicacdes, uma vez ser esta
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a definicdo de milagre: “Quanto mais espantosos sdo os resulta-
dos mostrados nos andncios, mais eles se enquadram no sistema
nado-explicavel da magia, e assim se tornam menos espantosos,
pois ndo é espantoso que a magica seja espantosa” (WILLIAM-
SON, 2000, p. 140).

d) Em um quarto momento, observamos associa¢des entre a
vida e uma camara cinematografica, como se aquela estivesse
sendo filmada por esta. Concretamente, uma camara realiza ope-
racdes de captacao e apreensao de movimentos reais. Diferente-
mente do ritmo da vida, permite alterar sequéncias de aconteci-
mentos. Na trama de um filme, por exemplo, podemos iniciar o
processo narrativo com a morte do personagem; ou podemos tam-
bém designa-lo a imortalidade, como também acelerar ou retardar
o0 ritmo do tempo.

Seu uso, cOmMo recurso enunciativo, representa uma insubmis-
sao ao plano do real. No plano documental, simboliza a possibi-
lidade de deslizar por temporalidades: trazer de volta momentos
passados da vida do personagem para o instante do presente, na
narrativa, ou partir do presente para vivenciar momentos passa-
dos.

No género da ficcdo cientifica que simula situacdes futuras,
ainda ndo ocorridas no plano da realidade fisica, 0s momentos de
vida apreendidos pela camara podem possuir uma existéncia para
além da humana. Podem durar, por exemplo, o tempo de vida util
de uma pelicula cinematogréfica:

- Faca o tempo passar em camara lenta no seu rosto[...]. As-
sim o tempo vai passar mais devagar para vocé
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Faga o tempo
passar emeamera lenta
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Figura 25:Creme UmectantelaSt. lves Marie Claire, 1996.

No caso especifico deste anuncio, o destaque ao movimento
de camara lenta simboliza uma possibilidade de prolongar o tempo.
Convencionalmente, slow motionsignifica um retardamento,
tecnologicamente produzido, do tempo normal de uma acgéo.

e) Um quinto aspecto observado diz respeito as associacdes
entre a passagem dos anos e as marcas deixadas na superficie da
pele. De forma semelhante ao movimento de um relégio, € neces-
sario parar o tempo, reté-lo, ganha-lo, no sentido de apreendé-lo,
controla-lo. O uso do cosmético reverte-se em uma acao que torna
possivel o controle da passagem do tempo:

- O seu rosto nao foi feito para marcar o tempo;

- O que uma mulher viveu néo precisa ficar no rosto. Pode
ficar na memaria. Mulheres no auge da maturidade e da expe-
riéncia tém do que se orgulhar. Mas desse orgulho podem ser
excluidas rugas, linhas e manchas.
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Figura 27:Renew IntensivelaAvon. RevistaElle, julho de 1995.

Para Elias (1998), os reldgios ndo sao outra coisa senao conti-
nuos evolutivos, processos fisicos dotados de um desenrolar con-
tinuo, elaborados pelo homem e padronizados em algumas so-
ciedades para servir de quadro de referéncia e escala de medida
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a outros processos de carater social ou fisico. Giddens (1991)
lembra que todas as culturas pré-modernas possuiam maneiras de
calcular o tempo. Este, base da vida cotidiana para a maioria da
populacédo, sempre vinculou tempo e lugar e ainda era impreciso
e invariavel. Nesta época, ndo se podia dizer a hora do dia sem
referéncia a outros marcadores socioespaciais. Assgquando

era quase universalmente conectad@adeou identificado por
ocorréncias naturais regularés.

Nessa secéo, destacamos as principais manifestacdes de tempo,
assinaladas como marcas discursivas centrais e aglutinadoras de
sentidos, na publicidade de cosméticos. Elas sdo determinantes
porque influenciam e orientam a multiplicidade de abordagens
gue o0 cosmético, enquanto produto, pode alcancar. Na proxima
secao, enfatizamos inter-relacdes entre o tempo e outras marcas
relevantes no universo discursivo dos cosméticos: os entrelaca-
mentos com estados de juventude, salde e beleza.

4.2 Os pré-construidos correlatos ao
tempo: juventude e salude

Conjugados as marcas discursivas ou pré-construidos de tempo
encontram-se 0s pré-construidos correlatos, associados, principal-
mente, a estados de juventude e a busca da saude plena, sem as
guais a beleza n&do poderia se estabelecer. Tratamos, inicialmente,
das mencdes a juventude. Nos anuncios de cosméticos, tais alu-
sbes sao fundamentalmente colocadas em uma associacao de opo-
sicdo semantica com a velhice, caracterizando, do ponto de vista

10 A invencdo do rel6gio mecanico e a sua difusdo entre os membros da
populacdo - um fendmeno que tem inicio ao final do século XVIII - foram de
significacdo chave para a separacao entre o tempo e o lugar/fisico. O relogio
expressava uma dimensao uniforme de tempo que parece vazio, quantificado
de uma maneira que permitisse a designacao precisa de zonas do dia, a jornada
de trabalho, € uma delas, por exemplo. O rel6gio representa a uniformidade na
organizacao social do tempo (Giddens, 1991, p. 26).
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gramatical, uma relacéo de antonimia. Em um segundo momento,
enfatizamos as mencgdes a salude, que também representam outra
tematica relevante no universo discursivo dos cosméticos, assi-
nalada por relagdes associativas entre a salude e os processos de
aquisicao da beleza.

E ancestral o inconformismo do homem frente ao processo
de envelhecimento. Indicada como um dos emblemas da cultura
contemporanea, a busca pela manutencéo da juventude constitui
um dos mais remotos ideais da existéncia humana. Dada a ampli-
tude do assunto, julgamos ndo ser compativel com os objetivos e
dimensdes deste trabalho retroceder ao mais longinquo registro e
grau de civilizagdo em busca dos primordios desta relacdo, uma
vez que objetivamos compreender como se comportam as men-
¢Oes a juventude em enunciados publicitarios de cosméticos, na
década de 90.

Inicialmente, compreendemos as alusdes a juventude como
um estado ideal de s&r. Nos anlincios de cosméticos, € enal-
tecida como uma condicgdo ideal da aparéncia. Convém assinalar
gue o destaque a jovialidade constitui-se em amplo referencial
tematico a nortear a construcdo das mensagens publicitarias de
inmeros outros produtos - roupas, sapatos, automoveis, géneros
alimenticios, etc. - e ndo somente o cosmético, em particular.

Na abordagem que permeia o discurso publicitario da atuali-
dade, encontramos um curioso paradoxo: se ser jovem € estar nos
primeiros anos da existéncia, como chamar de jovem uma pes-
soa com 50, 60 ou mais anos? Obviamente, ha explicacdes para
tal contradicdo. Muitas delas residem ou se encontram amparadas
por processos culturais. Existem metaforas sociais que podem ex-

11 As definicbes dicionarizadas de juventude sdo bastante limitadas porque
compreendem a juventude como uma fase circunscrita a adolescéncia. Veja-
se, por exemplo, a seguinte definicdluventude compreende o periodo da
vida entre a infancia e a idade adulta; a adolescéncia. Ser jovem é ser mogo,
novo. Vocabulo que advém do latim “juvene”. Aquele que esta nos primeiros
tempos de existéncia. Aquele que ainda tem a graca e o vigor da juventude
Fonte: Michaelis. Moderno Dicionario da Lingua Portugues&ao Paulo:
Melhoramentos, 1998.
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plicar o porqué de se chamar de jovem uma pessoa idosa, mesmo
gue sua aparéncia denuncie a idade que tem. Uma delas é a de que
o idoso pode - e deve! - manter-se jovem mental, espiritual e com-
portamentalmente. Ele deve procurar ger velho com espirito
jovem,como costumeiramente se diz.

As associagdes provenientes da busca pela juventude denun-
ciam uma clara predilecéo social pelo padréo de beleza relacio-
nado com estados de vigor, boa forma, energia. No campo linguis-
tico, ha todo um leque de significados e adjetivacbes que reforgcam
o ideal de ser jovem e a instauracdo deste ideal, como uma forma
recomendada a todos aqueles que se encontram na fase adulta ou
além dela. Neste aspecto, a lingua retrata, ao mesmo tempo em
gue também instaura e reforca, um padrdo sociocultural.

Os anuncios a seguir reforcam esta orientacao:

- Vocé tem 40 anos ou mais? Clarins. Tratamento de beleza
intensivo completo. Anti-rugas, antienvelhecimento;

- Plénitude- Revitalift. Retarda os efeitos do envelhecimento.

www.bocc.ubi.pt



226 Annamaria Palacios

Ju e
Ll R

Ll kT
o v pde
- poesa

——
s s st
- e i b

CLARINS

E A L
Descubra a dupla performance
Anti-rugas + Firmeza
PLENITUDE

REVITALIFT

~y

()ucm\ﬁmm
simples antti-rugas

ndo ¢ mais suficiente... LOREAL

Figura 29:Revitalift Creme Anti-rugas di'Oréal. RevistaMarie
Claire, outubro de 1996.
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Nos anuncios do laborator@larins, percebemos um fato bas-
tante relevante. Apesar de reafirmar, no proprio titulo do antncio,
gue o processo de envelhecimento inicia-se aos 40 akopds 0s
40 anos, a sua juventude pode continuar. Depende de-yesée
mesmo laboratorio fabrica cosméticos destinados a mulheres que
se encontram na faixa etéria dos vinte anos.

Apesar de, aparentemente, o fato de produzir cosméticos para
faixas etarias diferenciadas n&o ter muita significagéo, nossa posi-
cdo de analista de discurso frente a estgus’? possibilita-nos
descobrir, por meio da atencdo aos dados trazidos pelos enuncia-
dos, a ocorréncia de um importante fendmeno: uma nova mentali-
dade social parece antecipar e instituir outro marco bioldgico - da
faixa dos 40 para a dos 20 anos -, que deve nortear os principios
de cuidados com o corpo, na cultura contemporanea.

Em reportagem de capa e trazendo a manctieeebem aos
100, a revistdsto E'® chama a atenco para explicacdo dos médi-
cos sobre o que fazer, a partir dos 20 anos, a fim de manter a satde
e a qualidade de vida na velhice. Destaca, na capa, a importancia
do leitor conferir nas paginas internas, as dicas dos especialistas
em nutricaofithnessmente, sexo e beleza.

12 Milton Pinto (1999, p. 22) define o analista de discurso como uma es-
pécie de detetive sociocultural. Sua pratica € primordialmente a de procurar
e interpretar vestigios que permitem a contextualizacdo em trés niveis: o con-
texto situacional imediato, o contexto institucional e o contexto sociocultural
mais amplo, no interior dos quais se deu o evento comunicacional. Baseando-
se em afirmac¢Bes de Michel Pécheux, Dominique Maingueneau (1989, p.10)
lembra que a analise de discurso ndo pretende se instituir como especialista
da interpretacao dominando “0” sentido dos textos; apenas pretende construir
procedimentos que exponham o olhar-leitor a niveis opacos da agéo estratégica
desenvolvida por um sujeito. O desafio crucial de um analista € o de construir
interpretacdes, sem jamais neutraliza-las, seja através de uma mindcia qual-
quer de um discurso sobre o discurso, seja no espaco logico estabilizado com
pretensédo universal. O analista de discurso depende das ciéncias sociais e seu
aparelho esta assujeitado a dialética da evolucdo cientifica que domina este
campo.

Bpublicada em 16 de janeiro de 2002.

www.bocc.ubi.pt



228 Annamaria Palacios

o

VERAD ELETRONICO O TECNO CHEGA AS PRAIAS

Viva bem'aos’100
Médicos explicam o que farer, a partir.dos 20 anos, para

manter a saude e a qualidade de vida na velhice. Confira as dicas
dos especialistas em nitricao, fitness, mente, sexo e beleza

Figura 30: capa revistdeja, 16 de janeiro 2002.

No corpo da reportagem, as jornalistas Eliane Lobato, Lena
Castellon e Lia Bock fornecem as instrucoes:

Para viver bem a velhice, a partir dos 20 anos, faca acom-
panhamento médico regular se houver riscos familiares de doen-
cas (obesidade, diabetes, hipertenséo), se tiver vicios (cigarro, pro
exemplo) e caso sofra de distirbios de ansiedade, stress, depres-
s&o [...]. (sto E,2002, p. 38)}4*

14 A reportagem é extensa, mas julgamos ser oportuno destacar algumas
observacdes importantes: a primeira delas é a de que a OMS - Organizagao
Mundial de Saude - recomenda que as a¢des em busca do envelhecimento ativo
devem comecar na barriga da mée. A segunda, é a de que os pais, nas fases
da infancia e da adolescéncia devem estar atentos a vacinacao. Terceira, que ja
destacamos no texto, adverte que por volta dos 20 anos o corpo ja esta formado
e vive seu auge. A partir dai, comega um processo de declinio. Seu ritmo
dependera da exposicao a fatores de risco e da atencédo a medidas preventivas,
como por exemplo, a da checagem do colestéstd € 2002, p. 38).
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4.2.1 A relagdo binbmia entre juventude e enve-
lhecimento

Na publicidade de cosméticos, o estado de ser jovem € abordado
como uma condicéo ideal de existéncia fisica, mental e espiri-
tual. Condicéo esta, que parece estar atrelada a uma das funcdes
basicas - a de rejuvenescer - para a qual o cosmético foi criado.
Ser jovem representa uma busca que requer urgéncia, um atento
combate ao tempo, ao passar dos anos. Simboliza uma atitude de
irreveréncia e insubordinacao frente a uma situacao de linearidade
gque atinge a todos 0s seres Vivos - aqueles que nascem, crescem
e morrem. As menc¢des a juventude trazem, na maioria das vezes
de forma implicita, a presenga de um inimigo a ser combatido: a
velhice.

Decorrente de um contraste seméantico, nos enunciados de cos-
méticos, ha um velado jogo de linguagem que determina, por
meio de associacdes derivadas da relacao existente entre os ter-
mos antdnimos, que a busca pela juventude resulta em um com-
portamento ativo de combate a velhice e/ou que o estado de ser
velho deve sempre ser acompanhado da busca pela conservacao
da juventude:

juventudes velhice

Por meio de observac¢des que tentam explicar a exploracéo
dos jogos de contrérios realizada pela publicidade, principalmente
guando diz respeito a construcaosttegans Guedes Pinto (1997)
chama a atencéo para o fato de que esta utilizacdo baseia-se no
aproveitamento de uma forte rede estrutural que perpassa a lingua
e, através dela, perpassa também a nossa propria forma de orga-
nizar o mundo e a experiéncia de vida em relagdes dicotomicas,
semelhantes aquelas que opdem o claro ao escuro, 0 bom ao mau,
o0 alto ao baixo, a noite ao dia etc.

Portanto, falar em juventude, nos enunciados de cosméticos é
também referir-se a velhice. Neste universo discursivo, ha uma
relacdo de oposicdo que determina a compreensao de um e de
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outro estado. Um reporta ao outro, ainda que as remissdes possam
ndo estar explicitas, na superficie textual:

- Ser jovem é fazer a cabeca acompanhar o tempo e a pele
parar nele. Chegou Jonhson’s Hydra System;

- Qual a sua idade? Jovem! O primeiro tratamento renovador
da pele a base de vincaline.

Figura 31: Gel hidratante facial danhson’s RevistaMarie Claire,
marc¢o de 1996.

JOVEM!

Figura 32:R-VincalinedaHelena RubinsteinRevistaMarie Claire,
marco de 1996.

Ser jovem é fazer a cabeca acompanhar o tempo e a pele pa-
rar nele € uma sintética definicdo de juventude trazida no titulo
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do anuncio dédydra Sistemgel hidratante facial, fabricado pela
Jonhson’sdo Brasil. Os recursos pictéricos que acompanham o
anuncio - o rosto de uma jovem mulher cercado por uma elegante
e reluzente moldura de madeira - traduzem uma compreenséo de
gue a maturidade pode estar presente em qualquer mulher, desde
gue nao se apresente na pele. O rosto emoldurado nos transmite
a impressao de uma fotografia, o congelamento de um momento;
em contraposicéo a efemeridade da vida.

As moldura$® podem guardar fotografias e imagens por um
tempo que ultrapassa o periodo da vida humana. Uma vez emol-
durados, os objetos podem permanecer inalterados, transformam-
se em documentos, registros. Geralmente, nés os guardamos por-
gue permitem a recordacdo de momentos passados, de entes que-
ridos que estéo distantes ou que ja morreram. Guarda-los também
simboliza guardar as experiéncias, o passado, a possibilidade de
ver como éramos € como Somos, no presente. A partir da ob-
servacdo do anuncio, deduzimos que tudo pode ser documentado,
amadurecer com a passagem dos anos, desde que este amadureci-
mento - sempre sinbnimo de envelhecimento? - nao se reflita na
aparéncia, na exterioridade do corpo.

Alvo da mais profunda rejei¢cao social, o envelhecimento, nos
enunciados de cosméticos, é constantemente lembrado de forma
paradoxal: ao mesmo tempo em que é também um elemento mo-
tivador da existéncia do produto - o cosmético tem como uma
de suas funcbes, combaté-lo -, parece ser um tabu menciona-lo
explicitamente nos andncios. Embora ainda esteja presente na
superficie textual de alguns andncios, como parte integrante e
referencial do universo discursivo dos cosméticos, o envelheci-
mento € um fendmeno cada vez mais tratado de forma latente,

15 Moldura, substantivo feminino: 1. Decorago em volta de. 2. Elemento
decorativo que consiste em uma parte saliente de perfil uniforme e cuja finali-
dade é acentuar ou destacar determinadas partes em obras de arquitetura ou
de marcenaria. 3. Caixilho de madeira, de matéria plastica ou de outra subs-
téncia, para guarnecer quadros, espelhos, estampasMithaelis. Moderno
Dicionario da Lingua Portuguesé&ao Paulo: Melhoramentos, 1998, p. 1398.
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velada, oculta, por meio de recomendacdes sutis de como evita-
lo, atenué-lo, enfrenta-lo, combaté-lo e dominé®lo.

A partir de fundamentos da lingiistica textual e da pragma-
tica (ADAM; BONHOMME, 1997) uma das principais caracte-
risticas da estrutura global do discurso publicitario € a de regular
sua mensagem de acordo com o destinatario. Paralelamente aos
efeitos do suporte e do tipo de produto, a publicidade esforca-se
por adaptar-se aos pre-construidos socioculturais do publico que,
de alvo passivo, transforma-se em coenunci&dor.

Nocdes como esta podem explicar a tendéncia para aproxima-
¢Bes com tematicas que trazem o ocultamento do envelhecimento,
nos anuncios de cosméticos. Semelhantemente a estrutura enun-
ciativa de outros produtos, o discurso dos cosméticos também é
conformado - adquire a forma - ao que o publico aprecia, valoriza
ou pode compreender. A maioria dos anuncios nao se dirige mais

16 Na década de setenta, Simone de Beauvoir pubKcwelhice,uma obra
de carater filosofico e sdcio-antropoldgico, antecipando preocupacdes e mu-
dancas de atitude relacionadas com a chamada “terceira idade”, que viriam a
ocorrer a partir das décadas de 80 e 90. A autora, além de caracterizar a ve-
Ihice como uma instituicdo social, e ndo simplesmente como uma condi¢ao
biologica, analisando-a através da histéria e situando-a em diversas sociedades
e culturas, trata de gerontologia, medicina, sociologia, psicologia e economia,
combatendo a postura até entdo dominante que caracteriza a velhice como uma
espécie de segredo vergonhoso, sobre o qual é indecente falar (Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 1990). O livro é, hoje, considerado um classico e teve impacto
comparavel a® Segundo Sexgue, em 1949, despertou interesse internaci-
onal e muita polémica por colocar em pauta assuntos até entéo considerados
tabus, como virgindade, menstruagéo, orgasmo, controle da natalidade e ou-
tros temas que viriam a ser centrais no movimento feminista ao final dos anos
60.

17 para ADAM e BONHOMME (1997) a comunicagdo atual encontra-se
apoiada sobre asociostyles socio-estilos -, provenientes de cartografias so-
ciais que, desde os primoérdios da década de 70, na Franca, tentam difundir os
estilos de vida das populagdes. Os “soOcio-estilos” sdo avaliados por enque-
tes sistematicas e ndo somente apresentam as caracteristicas sécio-econémicas
do publico, mas igualmente, as suas motivagbes. Os autores enumeram cinco
grandes familias de “sécio-estilos” existentes na Franga: os ativistas, os mate-
rialistas, os conservadores, individualistas, e por fim, os egocéntricos.
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a tipos de publicos, mas a grupos especificos, determinados por
suas tendéncias.

Velhice, a palavra quase proibida

Colocar em evidéncia conflitos, sejam eles linglisticos ou ex-
tralinguisticos, ndo representa uma tendéncia predominante nos
enunciados de cosméticos. Tal inclinagdo pode ser explicada pela
assertiva de que a publicidade ndo se compromete com a veicu-
lacdo de questdes que exijam um posicionamento marcadamente
ideolégico, por parte do publico consumidor.

O espaco organizacional do discurso publicitario, de uma forma
geral, ndo comporta uma via que nos conduza a leituras reflexi-
vas acerca de problemas sociais, ou tragam questionamentos de
ordem existencial. Parece existir uma tendéncia geral de seducéao,
que suspende as leis do real e do racional e que retira a seriedade
davida (LIPOVETSKY, 1989). Por outro lado, esta tendéncia ge-
ral reinante ndo exclui abordagens polémicas acerca de aspectos
que envolvam o produto, sua funcéo e sua simboltygia.

18 Um exemplo marcante desta situacdo é o das campanhas de roupas da
grife italianaBenetton,concebidas e realizadas pelo fotégrafo Oliviero Tos-
cani. Constantemente apontado pelos publicitarios, como um profissional que
ndo é do ramo da propaganda, Toscani possui uma viséo critica agucada da
pratica publicitaria atual. Para ele, a publicidade deve também, além de promo-
ver a venda da mercadoria, pronunciar-se acerca de questdes sociais, politicas,
ideoldgicas, religiosas, no sentido de procurar conscientizar os sujeitos-alvo
de sua comunicacdo. Afirma: “Acho apavorante que todo esse imenso espaco
de expressao, de exposicao e de afixacao de cartazes, 0 maior museu vivo de
arte moderna, cem mil vezes o Beaubourg e o Museu de Arte Contemporéanea
de Nova York reunidos, esses milhares de quildmetros quadrados de cartazes
mostrados no mundo inteiro, esses painéis gigantes, esses slogans pintados,
essas centenas de milhares de paginas de jornal impressas, esses milhdes de
horas de televisdo, de mensagens radiofonicas, figuem reservados a esse para-
disiaco mundo de imagens imbecil, irreal e mentiroso. Uma comunicagdo sem
gualquer utilidade social. Sem forca. Sem impacto. Sem sentido. Sem outra
mensagem gue ndo seja a exaltacdo grotesca de um modo de vida acintosa-
menteyuppie bastante agradavel e bem-humorado” (1996, p. 22).
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Grande parte do universo discursivo da publicidade de cosmé-
ticos encontra-se alinhada com a ainda mais difundida - ou domi-
nante? - das interpretagdes reinantes no contexto social para o
fendbmeno do envelhecimento: a de que este processo € sinénimo
de decrepitude. Deduzimos que, talvez em decorréncia deste posi-
cionamento, os enunciados publicitarios de cosméticos, em geral,
nao reafirmem, ndo relembrem, ndo evoquem, nem difundam esta
interpretacao.

No entanto, no decorrer de nossas observacdes dos anuncios
de cosmeéticos, percebemos a existéncia de um ponto de tenséo,
ou ponto evidenciador de mudancas, que julgamos merecedor de
destaque: trata-se da existéncia de duas visdes conflitantes de ve-
lhice.

Uma primeira, mais cristalizada, que fortalece a compreensao
de que o processo de envelhecimento representa uma época som-
bria, decrépita, repleta de temores da morte, de acometimento de
doencas, que culmina com o isolamento do individuo dos proces-
sos de socializagéo, em sua fase final de vida.

Perseguindo estas marcas, encontramos alguns enunciados que,
embora ndo facam alusfes diretas a essa visao, parecem trazé-la
implicita:

- Loréal.Plénitude. Quando um simples anti-rugas néo é mais
suficiente... (Vide Figura 29);

- Avon. Accolade. Alimente sua pele duas vezes ao dia. [...]
Peles especialmente secas ou maduras, um tratamento mais rigo-
roso pode trazer de volta o vico perdido.
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Figura 33:AccoladedaAvon RevistaElle, julho de 1996.

Existe, no entanto, convivendo com a concep¢ao institucional,
uma segunda visdo, mais recente, que aponta para a existéncia de
uma terceira idad®¥. O numeral ordinal terceira nos remete a
uma compreensdao de continuidade, de que existem fases anterio-
res: a primeira e a segunda idade. E inegavel que a terceira idade
posiciona-se como o ponto culminante de uma linha abstrata, con-
vencionalmente instituida como condutora da vida:

e apds uma segunda idade - compreendendo a maturidade;

e e apds uma primeira idade - compreendendo a infancia.

19 A expressao terceira idade tem origem numa das conhecidas divisées das
chamadas Idades do Homem - infancia, maturidade e velhice -, imortalizada
em um gquadro desse mesmo nome, pintado pelos pintores Ticiano (1488/1576)
e Giorgioni (? /1510). Muitas outras divises em “idades” se celebrizaram
através dos tempos, desde Hesiodo, que em uma de suas Gbtrabalho e
os dias- identifica cinco idades do homem. Na peca de Shakesp&angmu
like it, sdo mencionadas oito idades do homem - o infante, o escolar, o amante,
o soldado, o homem maduro, a velhice, a senilidade e a morte -, seguindo
uma linha que vem da Idade Média que classificava as “idades” em infancia,
puerilidade, juventude, idade madura, velhice e senilidade. Este tema foi muito
popular entre os séculos VIII e XVII, estando presente em textos, calendarios
e iconografias.

www.bocc.ubi.pt



236 Annamaria Palacios

Andrew Blaikie @pudWEIRNICK, 1995) associa a generali-
zacdao do uso do termo terceira idade para se referir a velhice, com
a mudanca de atitudes e valores associados a pos-modernidade. O
autor enfoca o envelhecimento a partir de perspectivas que privi-
legiam as dimensdes discursivas e de construgcao social de ima-
gens e identidades. Assinala que, enquanto a modernidade e o
industrialismo tiveram por base a ideologia do progresso, com a
exortacdo do novo e, portanto, da juventude e a resultante des-
valorizagdo da experiéncia, vista como conhecimento obsoleto, a
p6s-modernidade tende a borrar as linhas da velhice e da aposen-
tadoria e promete, através do consumismo que crescentemente se
volta para as necessidades dos compradores mais velhos, tanto no-
vas possibilidades para o auto-desenvolvimento pessoal - cursos
e atividades culturais voltadas para a terceira idade, universidades
da terceira idade etc. -, quanto um aumento da influéncia cultural
e politica desse grupo.

Tais disposi¢cBes possuem suas raizes nas mudancas demogra-
ficas das trés ou quatro ultimas décadas do século XX e, apesar
de atingirem mais diretamente os paises desenvolvidos, tendem
a tornar-se globais. A nova realidade demografica leva a cria-
¢ao de um grupo de terceira idade caracterizado por uma velhice
ativa e direcionada principalmente para atividades de lazer e auto-
desenvolvimento.

A tecnologia e 0 consumismo criaram, pelo menos para 0s
individuos de classe média, ndo apenas condi¢cdes materiais para
uma velhice melhor, mas também novas opcdes para a renovacao,
identidade e desenvolvimento.

Ainda que aponte para a etapa final da vida, a nomenclatura
terceira idade faz desaparecer a aluséo direta a vocabulos tao se-
manticamente marcados, como velhice, senilidade e envelheci-
mento. Quer significar um novo sentido para a etapa final da vida,
Como uma época nao necessariamente sombria, penosa e infeliz,
mas repleta de possibilidades de interacdo social. Tendo, como
um dos fatores potencializadores para sua existéncia, o avanco da
medicina e, consequientemente, o desenvolvimento da geriatria,
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como especialidade médica que se ocupa das doencas e das con-
digbes gerais de vida dos idosos.

Essa dicotomia permeia os anuncios de cosmeéticos durante
a década de 90. Mais explicitamente ligados a idéia da terceira
idade estdo os anuncios de duas empresas naciddaigra e
O Boticério. A primeira chega a expressar, literalmente, ser pio-
neira, no Brasil, da cosmética voltada para a terceira idade:

- Chronos. O primeiro anti-sinais para a 3dade (Vide figu-
ras 12 e 14;);

- Eu nunca menti minha idade. Pra qué? A quem eu vou estar
enganando? A mim? Eu tenho orgulho da idade que tenho.

Figura 34:Chronos daNatura RevistaMarie Claire, junho de 1998.

O Boticario veicula uma implicita aceitacdo do passar dos
anos e suas repercussoes a aparéncia, desde que estes anos te-
nham sido vividos plenament®&ldo importa quantos anos vocé
tem. Mas como vocé viveu esses anBsr meio da leitura do
texto concluimos que o passar dos anos nao deve ter tanta impor-
tancia, se vivido com estilo, ainda que o produto seja um item
indispensavel para a aquisicdo deste modo de vida (vide figura 2):

Sua pele reflete mais do que sua idade. Ela reflete seu estilo
de vida, quanto sol vocé tomou, o quanto vocé dorme, as expe-
riéncias e emocgdes que viveu [...] sdo produtos que utilizam alta
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tecnologia para prevenir o envelhecimento precoce, ou para ate-
nuar os sinais que ja surgiram (REVISEALE, ago. 1999).

Embute-se a tal aspecto, em nossa observacéo, outra nogao
mais ampla que pode ser resumida na consensual expressao “qua-
lidade de vida2® Amplamente significativa do ponto de vista
social, mencionada anteriormente no capitulo inicial, nesta nocao
encontra-se presente uma certa doutrina holistica do mundo, do
individuo. Remete-nos a idéia de aspiragéo por um estilo de vida
gue preza o equilibrio fisico, mental e emocional, a ser vivido,
preferencialmente, distante dos grandes centros urbanos, sem po-
luicAo ambiental, sem o enfrentamento diario das grandes distan-
cias, sem o afastamento da natureza.

Segundos dados da Associacdo Brasileira das Industrias de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC -, ha va-
rios fatores que tém contribuido para o excelente crescimento deste
setor nos ltimos cinco andse situa 0 aumento da expectativa
de vida, que traz a necessidade de conservar uma impresséo de
juventude, como um deles.

Castells (1999) chama a atencao para o fato de que o mundo
desenvolvido da revolucao industrial, da constituicdo da ciéncia
médica, do triunfo da razéo e da afirmacédo dos direitos sociais al-
terou o padrao dos ultimos dois séculos, prolongando a vida, su-

20 A expresséo “qualidade de vida”, em que pesem as justificativas para
esta busca face a degradacgéo sdcio-ambiental em que vivemos, principalmente
nos paises de capitalismo periférico, passou a ser fruto de intenso modismo,
empregada de forma irritante e abusiva, como justificativa ou chamariz para
0s mais diversos tipos de empreendimentos, sejam eles de dominio pessoal ou
de ambito comercial. Por exemplo, os negdcios imobiliarios destacam-na para
vender qualquer projeto predial: desde um que possua uma real e consideravel
area verde em volta dele, até aquele que p6e em destaque a presenca de trés
pequenos arbustos, na calcada do prédio.

21 Conforme a ABIHPEC, a industria brasileira de higiene pessoal, perfu-
maria e cosméticos apresentou um crescimento médio deflacionado composto
de 9,3% nos ultimos cinco anos, tendo passado de um faturamento liquido de
impostos sobre vendas de R$ 5,5 bilhdes, em 1997, para 8,3 bilhdes, em 2001.
Informagdes mais pormenorizadas podem ser encontradas no psiieda
Associacao, em <http://www.abihpec.org.br/ >. Acessado em: 18 jan. 2004.
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perando as doencgas, controlando os nascimentos, diminuindo os
Obitos, questionando a determinacgéo biolégica dos papéis sociais
e constituindo o ciclo vital em torno de categorias sociais. Dentre
estas, a educacdao, o tempo de servico, os padrées de carreiras e 0
direito a aposentadoria adquiriram extrema importancia.

A expansdo do tempo de vida ou elasticidade de seu limite
biolégico prolongando sua duracdo média para o final da faixa
dos setenta para os homens e inicio da faixa dos oitenta para as
mulheres, é um elemento desencadeador de consequéncias sociais
consideraveis nas atuais sociedades e a concepcao de cada um,
individualmente.

Embora no passado fosse considerado um ultimo estagio ho-
mogéneo da vida, dominado também pelo que se intitulaatee
social, a velhice, atualmente, € um universo altamente diverso,
composto de aposentados precoces e meédios, idosos capazes e
idosos com varios graus e formas de limitagdo. A terceira idade
se estende na dire¢édo de grupos mais jovens e mais velhos e rede-
fine de forma substancial o ciclo de vida de trés modos.

O primeiro deles, porque contesta a saida do mercado de tra-
balho como critério definidor, visto que, para uma grande propor-
¢ao da populacao, cerca de um terco da vida pode ocorrer depois
disso??> O segundo diferencia os idosos fundamentalmente em
termos de seu nivel de limitac&o fisica, nem sempre relacionado a
idade. O que de certa forma, atribui a condi¢éo de invalidos a ou-
tros grupos de deficientes mais jovens e, consequentemente, pro-
duz uma nova categoria social. O terceiro deles, obriga a distin-
cao entre varias faixas etérias, cuja diferenciacéo real dependera
muito do capital social, cultural e relacional acumulado durante a
vida.

Nos paises ricos, conforme atesta Pascal Bruckner (1997), a
idade cessou de ser um veredicto. N&o existe mais um limiar além

22 para uma grande parcela de aposentados, a aposentadoria ndo significa a
saida do mercado de trabalho, mas a entrada em novas relacées empregaticias,
com o acumulo de pensdes e salério e, portanto, com o aumento da capacidade
de consumo.
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do qual o ser humano estaria fora de uso, e hoje podemos recome-
car a vida aos 50 ou 60 anos, modificar o destino até os ultimos
momentos, contrabalancar a desgraca da aposentadoria, que pde
no refugo pessoas intelectual e fisicamente capazes. Lembrando
Goethe -envelhecer é retirar-se gradualmente da aparéncaa

autor considera altamente positivo que, atualmente, um grande
ndamero de homens e mulheres desejem persistir na aparéncia, em
estado de boa saude relativa e sem sofrer discriminagoes.

Sao crescentes as estatisticas que atestam um numero cada vez
maior de individuos chegando a velhice, com uma saude menos
degradada pelo temd.0s resultados do censo demogréfico de
1991 mostram que um novo padrao populacional entraria em vi-
géncia, causando profundas repercussdes sobre o futuro do Brasil.
O grafico abaixo mostra o crescimento do percentual de idosos na
populacdo brasileira e suas projecdes, durante um periodo que
abrange cinqiienta anos:

23 Estudos recentes sinalizam que a populacéo brasileira esta envelhecendo
rapidamente. No final dos anos 60 iniciou-se no Brasil um processo de decli-
nio acelerado das taxas de fecundidade - nascimento. Este fendmeno, inici-
almente restrito aos segmentos populacionais urbanos mais privilegiados das
regides desenvolvidas, logo se espalhou para todos 0os segmentos sociais, tanto
na area urbana, quanto na rural. A generalizacao do declinio da fecundidade
e o0 avanco dos métodos contraceptivos, conjugados com as transformacdes
econdmicas e sociais, apontam para a continuidade deste processo nos proxi-
mos anos. Fontd:ivro Branco da Previdéncia SociaBrasilia: 1997. Docu-
mento Oficial da Presidéncia da Republica do Governo FHC. Disponivel em:
< http:// www.planalto.gov.br >. Acessado em: 7 jan. 2004.
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PERCENTUAL DE IDOSOS NA POPULACAO 1970 A 2020

1970 1980 1980 2mn 2ma 2020

Fonte: Livro Branco da Previdéncia Social. Brasilia, 1997.

No Brasil, apesar da queda da mortalidade infantil, iniciada ja
na década de 40, observa-se, conforme Duval Fernandes (1996),
gue a reducdao de fecundidade - taxa de nascimentos - sera de fato
a responsavel pela modificacdo na estrutura etaria da populacgéo,
com sensivel diminuicdo da proporcao de jovens com menos de
15 e aumento da parcela da populacdo com mais de 65 anos.

O quadro da recente dinamica populacional no Brasil mostra
gue o apice da piramide etaria, populacdo de 65 anos e mais, é
provavelmente o grupo que experimentard o maior crescimento
e deverda receber maior atencdo, no que se refere aos beneficios
das politicas publicas. As piramides etarias abaixo apontam que,
apesar de ndo muito numeroso - Sdo previstos aproximadamente
18 milhdes de idosos em 2020 - a participacdo deste grupo no
total da populacdo brasileira devera estabilizar-se em 15%, por
volta do ano de 2050.

24 Grafico e informagdes disponiveis site: <http://www.planalto.gov.br >.
Acessado em: 8 jan. 2004.
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Na situagéo descrita por Fernandes (1996), na qual ha um pro-
cesso de gueda da taxa de fecundidade, a tendéncia geral é a de re-
ducéo do tamanho médio das familias, o que fatalmente colocara
o0 idoso em condicdo material e psicoldgica desfavoraveis. Para
as familias menores, o0 idoso passard a ser um peso maior, com
menos filhos para dividir a tarefa dos seus cuidados; o que podera
trazer a probabilidade de ficar sozinho. Esta situacéo podera afe-
tar principalmente as mulheres, que formam o maior contingente
deste grupo etari®.

4.2.2 Associagdes entre saude e beleza

No universo enunciativo da publicidade de cosméticos, ha uma
outra referéncia que se traduz em importante marca discursiva: a
busca por um estado de saude plena/integral, que conjuga a aqui-
sicdo da saude fisica, mental e espiritual. Este simboliza a ga-
rantia de uma vida mais longa e com mais beleza fisica. Esta, é
fundamentalmente relacionada com a aquisicdo da saude plena;
do contrario, ndo podera ser adquirida, cultivada e preservada. O
estado de salude plena vem acompanhado de menc¢fes a outros
fatores que permeiam os horizontes sociais deste novo milénio:
cuidados com o corpo, adogdo de hébitos como a prética de exer-
cicios fisicos, dietas alimentares etc.

Partindo da premissa de que o discurso publicitario pertence
ao conjunto de praticas sociodiscursivas, que expde, reforca e/ou

25 Embora escrito em 1996 e tomando como base o censo demogréfico de
1991, o artigo de Fernandes ja apontava para a necessidade de um debate pro-
fundo sobre a situacdo da previdéncia publica no Brasil. Conforme o autor,
apesar do aumento na esperanca de vida, é no declinio da fecundidade e con-
sequente alteracdo nos pesos relativos dos diversos grupos etarios da popula-
¢ao, que reside o maior problema relacionado com as aposentadorias. O au-
mento da taxa de dependéncia da populagédo de 65 anos e mais, em relacdo
aquela em idade produtiva - de 15 a 64 anos - praticamente ird dobrar entre
1980 e 2020, passando de 6,9% para 12,8%. O autor afirma ser necessario
gerar recursos suplementares para fazer frente as despesas de um sistema que
hoje, apesar de toda a polémica suscitada pelo assunto, é considerado por todos
como imperfeito e falido (1996, p. 194).
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instaura matrizes de sentido de uma época, observamos, nos enun-
ciados de cosméticos, as marcas discursivas de tempo identifica-
das com o conceito da “utopia da saude perfeita” (SFEZ, 1996).

Os anuncios abaixo comprovam que os cuidados com o corpo,
além de se refletirem na aparéncia geral, trazem efeitos benéficos
para a pele do rosto. Estes exemplos, embora situados na década
de 90, ja apontam para uma nova orientacao: a de ndo haver mar-
cas dicotomicas entre a necessidade de se cuidar da pele do rosto
e a necessidade de se cuidar do corpo:

- Biofitocosmética. A ciéncia a servi¢co da saude. A salde a
servico da beleza. A beleza como consequéncia de ser, estar e
se sentir bem. Regime basico de tratamento facial. E clean. E
clinico. E Clinance;

- Para ficar mais bonita depois deste creme, sO se vOcé pu-
desse comer seus cosmeticos. Agora vocé pode. Radicaline,[...]
gel creme para a pele e um complexo vitaminico e capsulas para
vocé ingerir. Agora vocé vai tratar de sua beleza por dentro e por
fora.

Figura 35: Linha completa de produtGtinance.RevistaClaudia, out.
1990.
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Figura 36:Radicaline dePierre Alexandre RevistaElle, agosto de
1997.

Dentre inUmeros anuncios em que também comparecem como
principal referencial enunciativo, as rela¢des entre beleza e saude
séo patentes nos enunciados selecionados acima. No caso especi-
fico do anuncio d®kadicaline dePierre Alexandregde folha du-
pla e criado com a preponderancia de tons alaranjados, a modelo
leva a boca uma dragea como se fosse ingeri-la. Ha uma sinto-
nia, um processo de estreita referéncia entre o teRara ficar
mais bonita depois de usar este creme, sO se vocé pudesse comer
seus cosméticose-as imagens: modelo, pote aberto com o creme
a mostra e a acao de levar a dragea a boca. Esta linha demonstra
uma nova maneira de tratamento cosmético que conjuga o produto
tradicional - uma substancia cremosa em tons alaranjados, acon-
dicionada em embalagem redonda, um pote, reconhecidamente
adequada para este fim - , mais um frasco maior que comporta um
complexo vitaminico, em forma de drageas vermelhas.

Originaria da medicina, a apresentacdo de medicamento re-
presentada pela dragea - popularmente conhecida como compri-
mido -, é tradicionalmente empregada em tratamentos de saude.
Com a expressaAgora vocé podereferindo-se a oportunidade
gue se cria em tratar a pele internamente, organicamente, por meio
de substancias que ndo sao aplicadas a sua superficie, constatamos
indicios de novos conceitos em tratamentos de beleza.
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N&o queremos dizer com isto que nossas deducdes estejam ali-
cercadas unicamente na observacao deste anuncio, mas na cons-
tatacdo de que varias outras ocorréncias similares encontram-se
presentes ngorpusda investigacdo e podem ser conferidas no
Apéndice. Os dois anuncios aqui analisados sdo apenas exemplos
deste tipo de ocorréncia.

O anuncio de pagina Unica, dzlinance caracteriza-se por
trazer um extenso titulo no qual a apresentacdo de termos como
biofitocosméticapor exemplo, que reune trés palavras: o prefixo
bio - vida-, a abreviatura dfto - em referéncia a fitoterapia -, e
0 termocosméticaque € posteriormente explicado no text:
ciéncia a servi¢o da saude. A saude a servigo da beleza. A beleza
como consequéncia de ser, estar e se sentir bem $irjtetiza-
se, assim, uma concepcéao de beleza - que ndo mais se restringe
unicamente a um padréo fisico, traduzido na perfeicdo dos tracos
-, bem como umaiséo futuristica da cosmética.

Na analise do atual culto ao corpo, duas grandes tendéncias
podem ser delineadas: uma que se preocupa com a saude e outra,
cujo objetivo é estético (MIRA, 2001). S&o duas inclinacdes que
se encontram em estado de tensdo. O que também ndo impede
gue, muitas vezes, cheguem a confundir-se na idéia de que um
corpo saudavel € um corpo bonito e vice-versa.

O exercicio fisico e a dieta alimentar aparecem como 0s pon-
tos de confluéncia dessas duas visbes. Quem se alimenta correta-
mente e faz exercicios fisicos tem um corpo bonito - magro - e ndo
apresenta problemas circulatérios, respiratorios, depressivos etc.
Os exemplos abaixo atestam esta vertente que procura conjugar
os cuidados com a saude como aliados na busca pela aquisi¢éo de
beleza:

- Healthy-Skin. Revela a beleza do seu rosto. Restaura a
saude da sua pele;

- Face Sculptor. O efeito lifting sem cirurgia.[...] a utiliza-
¢éo do poder de Pro-Phosphor para estimular o fésforo cutaneo
naturalmente presente no organismo e fortalecer internamente os
tecidos da pele.
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REVELA A BELEZA D@ SEU ROSTO.
RESTAURA A SAUDE @A SUA PELE

FACE LOTION
with SPF 15

Neutrogena

Figura 37:Healthy-SkindaNeutrogenaMarie Claire, mar. 1998.

HELENA
RUBINSTEIN

0 EFErTo LIFTING SEM CIRURGIA

Figura 38:Face SculptordaHelena RubinsteinRevistaMarie Claire,
1998.
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Nos anos 90, as bancas estiveram repletas de revistas que
abordam temaéticas relacionadas com preocupagfes associadas a
estética e a saude. Embora os objetivos estéticos ainda prevale-
¢am, os cuidados com a saude sao tratados de forma compativel
com eles, podendo até mesmo engloba-los. Mira (2001) destaca
a presenca da transformacéo de um padrao de beleza baseado em
artificios - uso dgpan-cakede perucas, de unhas posticas etc.-

, para umlook mais natural, mais saudavel, em um universo que
aborda também conteudos relacionados com exercicios fisicos e
dietas.

Este processo de transformacéo do padrao estético acima des-
crito comparece no universo enunciativo da publicidade de cos-
méticos, de forma mais ampla, aliado a outras tematicas que con-
tribuem para a configuracdo deste universo enunciativo. Os labo-
ratorios nacionaidlaturae O Boticéario, por exemplo, destacam-
se nocorpusque analisamos, por instituirem como argumento
central nos anuncios de seus produtos, o destaque a necessidade
de se dar especial atencdo a uma concepcao de vida mais sauda-
vel, na busca pela beleza.

Consolidando-se como uma outra tematica também presente
no universo enunciativo da publicidade de cosméticos - embora
menos recorrente que a mencionada acima - encontra-se o pro-
longamento da concepcéo de natural e de natureza que permeia
outros dmbitos do social. Normalmente associada aos habitos ali-
mentares, a formas de viver, maneiras de vestir, e as indicacdes de
consumo de produtos fabricados sob esta orientacdo, esta tematica
também se fundamenta em uma visdo mais ampla de beleza, que
alia os cuidados com a aparéncia com a atencao para os hébitos
de vida.

Williamson (2000, p.122) defende ser o natural o sentido dado
pela cultura & natureza; um sentido que é socialmente determi-
nado e ndo uma qualidade fixa, como demonstrado pela mudanca
do que constitui o natural em diferentes momentos da historia.
Complementa que a sociedade trabalha a natureza de duas manei-
ras: com a tecnologia para criar produtos manufaturados e com a
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ideologia para criar simbolos do natural, que se justapfem a estes
mesmos produtos.

O universo enunciativo dos cosméticos associa a busca por
uma aparéncia mais natural e saudavel com as possibilidades de
utilizacdo de um produto igualmente natural, composto de ele-
mentos primais da natureza, provenientes dos reinos vegetal e/ou
mineral. Os andncios que estabelecem tais rela¢des, normalmente
destacam os beneficios que este tipo especial de cosmético pode
oferecer. Vemo-las muito claramente em:

- Agua. Essencial a vida. Creme Hidratante com vitaminas A
eEel .]

- Farmaervas. Tracta [...]. Um novo conceito em tratamento
natural. A Forga das plantas medicinais.

Figura 39: LinhaAcqua daNasha. Elledez. 1994.
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' TRACTA...UM NpVO CONCEITO
EM TRATAMENTO NATURAL.

Figura 40: Linhalracta,daFarmaervas Marie Claire, set. 1994.

No titulo do primeiro anuncio, a agua € destacada como um
elemento natural, hidratante, presente na composi¢cao do cosme-
tico: Agua. Essencial & vidaNo texto que comparece ao lado
das fotografias dos produtos, outros elementos nédo tdo naturais
guanto a agua, o coladgeno e a elastina apresentam-se como com-
ponentes da mesma formula: os protetores solares, de formulacao
guimica. O que nos leva a concluir que o destaque a agua, nos
titulos do anuncio e da linha de produtos - chamadgua-, €
uma estratégia publicitaria empregada para chamar a atencao ao
produto.

Tratamento natura€ o enfoque dado aos produtos da linha
Tracta daFarmaervas. Por meio doslogan, forca das plantas
medicinais este laboratério apostou em uma certa predilecéo so-
cial pelo que se intitula como sendo natural. Os produtos apre-
sentados no anuncio trazem explicacdes sobre suas composicoes.
Apo6s a descricao da funcdo de cada um deles - creme de limpeza
esfoliante, mascara facial regeneradora -, os principais ingredien-
tes ativos sdo destacados: papaina, rosmarino, hamameélis, extrato
de cha verde, arnica, tilia, algas marinhas etc. Aqui, ha uma clara
exacerbacao do poder das plantas medicinais, enquanto € ocultada
aférmulareal e os demais ingredientes “ndo naturais” que, muitas
vezes, constituem a quase totalidade da composi¢éo do produto.
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A democratizagdo dos cuidados estéticos

Os processos associativos entre a necessidade de ser saudavel para
ser belo, decorrem do desenvolvimento dos cuidados e praticas de
beleza. Conforme Lipovetsky (2000), foi preciso esperar a che-
gada do século XX para, pela primeira vez, os produtos e as prati-
cas de embelezamento deixarem de ser um privilégio das classes
mais favorecidas, iniciando-se uma era democratica da beleza, re-
sultante da difusdo dos cuidados estéticos.

O consumo de cosméticos aumenta moderadamente até a pri-
meira Grande Guerra e se acelera nos anos 20 e 30. O batom fez
imenso sucesso a partir de 1918 e os bronzeadores e os esmaltes
de unhas fizeram furor nos anos 30. Em virtude de fatores como
0s progressos cientificos, os métodos industriais, a elevacdo do
nivel de vida, os produtos de beleza tornaram-se, em nossas so-
ciedades, artigos de consumo corrente, um luxo ao alcance de
todos.

Ao longo das ultimas décadas, a democratizacéo das praticas
de consumo dos produtos de beleza ndo apenas se intensificou,
como também foi acompanhada por um deslocamento de priori-
dade, por uma nova economia das préticas femininas de beleza
gue institui o primado da relagdo com o corpo. Durante muito
tempo, conforme Lipovetsky (2000), os cuidados proporcionados
a aparéncia feminina foram dominados pela obsesséo com o rosto,
por uma légica decorativa concretizada no uso dos produtos de
maquiagem, nos artificios da moda e do penteado.

Nas sociedades contemporaneas essa tendéncia ja ndo € mais
dominante. O corpo e sua conservacao mobilizam cada vez mais
as paixdes e a energia estética femininas. No presente, as praticas
de beleza procuram menos construir um espetaculo ilusério do
gue conservar um corpo jovem e esbelto. Seu objetivo é o de se
importar menos com a sofisticacdo da aparéncia e de dar mais im-
portancia ao rejuvenescimento, a tonificacdo, ao fortalecimento
da pele. Encontramo-nos no momento da “antiidade e do anti-
peso” e o centro de gravidade estético deslocou-se das técnicas de
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camuflagem para as técnicas de prevenc¢éo (LIPOVETSKY, 2000,
p. 131).

Muito embora a publicidade de cosméticos ndo exponha de
maneira explicita os projetos e os desenvolvimentos tecnoldgicos
gue objetivam melhorar radicalmente nossos sistemas fisicos e
mentais, podemos seguramente confirmar - e sobre isto ja falamos
mais especialmente no capitulo inicial -, a existéncia de pontos de
ligagdo que, embora aparegcam de maneira sutil, ténue, demons-
tram que a instancia enunciativa da publicidade de cosméticos,
encontra-se sintonizada com estes novos vetores de transforma-
¢cao da estética corporal.

Os motivos que impulsionam o0 uso dos cosméticos ja ndo
mais se encontram centralizados em justificativas como auséncia
de beleza, imperfeicdo dos tracos ou em anormalidades que se
apresentam na cutis, mas, sim, localizados na evocac¢ao ao com-
bate do desgaste fisico: cansaco, ressecamento, flacidez, olheiras,
inchacos, bolsas em volta dos olhos etc. Alguns exemplos abaixo:

- Shiseido.Vitalidade fluida. Desperta a pele cansada para
uma nova vitalidade e elasticidade;

- Force -C, o antidoto para o cansaco da pele;

- Revitalift-Olhos. [...] suaviza as linhas finas ao redor dos
olhos. Reduz as bolsas. Absorve facilmente. N&o oleoso. Sem
perfume. Testado oftalmologicamente(Vide figura 16).
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JHIJEIDO

Vitalidade fluida
s pare v s raiaid e

e

Force C.

O ANTIDOTO PARA 0 CANSAGO DA PELE.

Figura 42:Force-C daHelena RubinsteinMarie Claire, jul. 1997.
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Até o presente momento, fundamentamos nossas hipéteses de
gue o tempo é a marca discursiva central da publicidade de cos-
méticos e alia-se a outras tematicas - juventude, saude e beleza
-, para construir seu universo enunciativo. A seguir, destacamos
importante simbiose linglistica que o discurso publicitario de cos-
méticos estabelece com estruturas discursivas, reconhecidamente
identificadas com o universo lingulistico-discursivo da ciéncia e
da técnica, a fim de legitimar seu discurso.

4.3 Asrelacoes interdiscursivas com o uni-
verso da ciéncia e da técnica

As relacdes temporais séo o principal referencial enunciativo do
amplo universo discursivo dos produtos cosmeéticos. Em torno de-
las gravitam e originam-se outras associa¢fes discursivas ja ana-
lisadas anteriormente: juventude, saude, beleza. Vencer a pas-
sagem dos anos, combater e/ou atenuar as marcas que o tempo
impde sobre a aparéncia, € uma das funcdes para a qual o cosmé-
tico foi criado. O tempo, posicionado como “inimigo implacavel”
deve ser combatido, vencido, domado.

Contudo, é necessario convencer para a compra e para a uti-
lizacdo do cosmético. Nos anuncios, 0s argumentos para a aqui-
sicdo e utilizagdo sdo geralmente associados com a eficacia do
produto. Cada cosmético, em particular, deve ser mais eficiente
gue o seu concorrente. As particularidades que vao diferencia-lo
dos demais sdo quase sempre alusivas a sua composicao, ao pro-
cesso de fabricacdo e aos procedimentos por meio dos quais o €
testado e comprovado.

Na construcdo do enunciado, o destaque a férmula requer a
aproximagdo com outros universos lexicais. No caso especifico
dos anuncios de cosméticos, € comum o0 empréstimo de termos
gue tenham propriedades semanticas associadas a impressoes de
credibilidade, veracidade, confiabilidade e eficiéncia. Normal-
mente, a férmula é aquela que possui 0s mais potentes ingredien-
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tes, recém-descobertos, que vao corrigir as imperfei¢cdes cutaneas,
proporcionar mais luminosidade, mais hidratacdo, mais maciez,
etc.

Afirmando que toda publicidade dos produtos de beleza funda-
menta-se em uma espécie de representacdo épica do intimo, Ro-
land Barthes (1993, p. 58) argumenta que as pequenas introdu-
¢cOes cientificas destinadas a apresentar publicitariamente o pro-
duto, nos informam que ele limpa em profundidade, desobstrui
em profundidade, alimenta em profundidade, ou seja, que custe 0
gue custar o produto se infiltra na pele.

Constatamos, por meio da analiseawopus,que 0s emprés-
timos lexicais originérios do universo discursivo da ciéncia e da
técnica caracterizam as relacdes interdiscursivas mais frequentes
do discurso da publicidade de cosméticos. Além de produzir a
acao de limpar em profundidade, percebemos que os emprésti-
mos das estratégias do universo tecno-cientifico também legiti-
mam um conjunto amplo de ac¢des igualmente positivas, desempe-
nhadas pelo cosmético: hidrata, amacia, da luminosidade, suaviza
as rugas, protege a pele etc, etc. Por meio destas associagdes com
estratégias linguistico-discursivas reconhecidamente identificadas
com o |éxico da ciéncia e da técnica, a publicidade fundamenta
seus argumentos e legitima as potencialidades do pré®iuto.

A compreensao da instancia discursiva da publicidade suscita
a necessidade de reflexdo sobre a heterogeneidade discursiva que
a caracteriza. Partimos da premissa de que qualquer prética dis-
cursiva é definida por suas relacdes com outras praticas e recorre
a elas de forma complexa - capitulo dois. Amparando-nos em
Fairclough (2001, p.133) para explicar como se estabelecem es-

26 para Coimbra (2001), as linguagens técnicas e cientificas possuem um
papel fundamental na progressdo, manutencdo e transmissdo do saber. Em
todas as linguas, estas linguagens séo elementos de diversidade e de riqueza,
sobretudo no que toca a terminologia. Por meio delas, novas realidades sao
descobertas e inventadas, novas explicagdes séo fornecidas, novas relagfes séo
desvendadas e novos termos vao surgindo. Para a autora, com o tempo € a
divulgacao do saber, 0os novos termos poderao ser eventualmente incorporados
no Iéxico comum da comunidade linglistica, enriguecendo-o e ampliando-o.
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sas relagdes, por meio da afirmacéo de existéncia de uma distin-
¢ao entre duas nocgdes que podem explicar a natureza heterogénea
de uma pratica discursiva: a) a intertextualidade, que é manifesta,
na qual percebemos a presenca explicita de outros textos em um
texto; b) a interdiscursividade, que representa a constituicao de
um texto com base em uma configuracédo de tipos de textos ou
convencgdes discursivas.

No processo relacional estabelecido entre a esfera discursiva
da publicidade e a esfera discursiva da ciéncia e da técnica, ha
o predominio da interdiscursividade, caracterizada pelos entrela-
camentos entre um e outro tipo discursivo e pelos processos de
mesclagem que acontecem de forma constitutiva. Embora incor-
porados, os entrelagamentos ndo alteram o formato caracteristico
do que consideramos ser um anuncio publicitario.

O produto resultante deste processo de mesclagem néo traz
com ele as estruturas caracteristicas dos textos de natureza tecno
cientifica, como os relatérios, monografias, teses, dissertagdes,
projetos de pesquisa, artigos cientificos etc. Como ja sinaliza-
mos anteriormente, o processo de mesclagem também né&o pro-
voca modificacdes quanto ao nivel grafico do que reconhecida-
mente concebemos como sendo um anuncio publicitario.

O interdiscurso pode abranger unidades discursivas de dimen-
sBes muito variaveis (CHARAUDEAU, 1997). No caso dos andn-
cios de cosmeéticos percebemos uma dupla ocorréncia quanto ao
empréstimo das estratégias discursivas oriundas dos universos te-

27 Estrutura classica de um andncio publicitario, conforme Adriano Duarte
Rodrigues (1987apud GUEDES PINTO, 1997, p. 20) ) comporta varios ele-
mentos: “o titulo € normalmente a frase que em letras mais destacadas acompa-
nha ailustracéo; esta Gltima &, por sua vez, “encerrada” pela linha de assinatura
gue inclui o nome do produto e que se posiciona, habitualmente, junto do lo-
gotipo e do slogan, a frase-emblema que define o produto ou marca. Muitos
anuncios incluem ainda o texto de argumentagao que €, como facilmente se
conclui, aquela parcela de texto de maior dimensédo, onde se concentram 0s
argumentos especificos de venda. Nem todos os anuincios obedecem a uma es-
trutura classicacom a presenca de todos os elementos referidos; alguns deles,
como sabemos, limitam-se a exibir a ilustracdo e a linha de assinatura
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cno-cientifico. A primeira delas é de ordem lexical. Refere-se ao
emprego de vocabulos que nomeiam substancias pertencentes a
consagrados campos do saber, de reconhecida autoridade, espe-
cificamente, aqueles que pertencem as ciéncias biologicas, e suas
especialidades: farmacia, medicina, bioquimica etc.

- Ganhe Tempo. Acido Glicélico, Extratos Placentarios e Pen-
taglycan num Unico produto;

-. Bio Active Phase 1+2. [...] O unico produto feito no Bra-
sil que contém bioecolia e beta hidroxi acidos.[...] Nao irrita e
mantém o PH natural da pele (Vide figura 20).

™ Ganhetempo. &
’ :"\-|.£.I|Ij-.l-.:-:-i-ll ntario:

’ wm umco produto
- ~
Sua pele fica mais jovern i
& mars hinme com
|
BBO0. 11556k

,

Figura 43:Chronos +,daNatura RevistaClaudia,agosto de 1994.

o
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A segunda ocorréncia é comprometida com a exaltacdo de
procedimentos e convencgdes, préprias das praticas tecno - cien-
tificas. Nos enunciados de cosméticos, eles sdo caracterizados
como processos valorativos, que adicionam mais credibilidade
ao produto. Sao frequentes as mencgdes a pratica da pesquisa, a
descoberta e ao destaque a algum ingrediente ativo presente na
composicao do cosmético, ao uso do teste como recurso para a
comprovacao dos resultados, as recomendagfes de como aplicar
0 produto, dentre outras convencgdes.
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E importante reiterar que estes empréstimos s&o estrutural e
estilisticamente incorporados nos enunciados de cosméticos como
textos argumentativos, normalmente posicionados nos anuncios
com fontes de tamanho mais reduzido.

Vejamos alguns exemplos ilustrativos:

- Com este objetivo Claude Bergére pesquisou e desenvolveu
um produto a base de Hyasol e Hygroplex [...];

- ApGs vérios estudos, os pesquisadores de Lancome conclui-
ram suas pesquisas e venceram uma etapa decisiva na luta contra
o envelhecimento da pele, surgindo assim, PRIMORDIALE (Vide
figura 15);

- Uma revolucéo cientifica. Orlane apresenta com exclusivi-
dade a primeira aplicacdo cosmética dos resultados da Pesquisa
dos Fatores de Crescimento Celular, ganhadora do Prémio Nobel
(Vide figura 13).

Noite e dia se unemn
em AHZ. E teaaiyosies
l’l‘i.'.‘-il..'l‘\"iil_:' -
belezas

o
T ORET e T 8 B T g s e

Figura 44:AH2, deClaude BergéreClaudia julho de 1992.
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Uma vez que sdo muitos os anincios com as caracteristicas de
interdiscursividade, julgamos pertinente eleger um deles - aquele
gue reune de maneira bastante representativa estas propriedades,
em sua superficie textual - para uma analise mais extensa e, con-
sequentemente, mais detalhada.

Assim foi feito, na se¢ao seguinte.

Um caso ilustrativaChronos Gel C+

Para finalizar este capitulo, realizamos uma analise mais deta-
lhada do anuncio do cosméti@hronos Gel C+ Ele combina de
maneira patente as relacdes interdiscursivas em dois niveis dis-
tintos: o lexical e o grafico. No primeiro, apresenta nominal-
mente varias substancias que compdem sua férmula. No segundo,
apresenta como recurso cenografico o ambiente de um laborato-
rio quimico - o laboratério d&latura, empresa responsavel por
sua fabricacao -, no espaco proprio e caracterizado como o de um
anuancio.

Figura 45:Chronos Gel C +daNatura RevistaClaudia.
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O anuncio é disposto em trés paginas. Na primeira, expde 0s
rostos de modelos com pele ja tratada pelo produto. Nas segunda
e terceira, reproduz o ambiente do laboratorio, onde a pesquisadora-
Natura, que aparece em destaque por trajar roupa branca, é posi-
cionada, por meio de uma legenda que explica a sua fungcédo, como
profissional competente para realizar a tarefa de demonstracao do
produto.

Por intermédio de uma interpretacdo que extrapola as caracte-
risticas formais e procedimentais e busca alcancar uma concepcao
institucional, arriscariamos afirmar que a publicidade vale-se das
estruturas discursivas da ciéncia com o objetivo de dar credibili-
dade ao produto, exaltar e legitimar suas potencialidades e desta-
car, em sua formulagdo, alguma matéria-prima recente, revoluci-
onaria, tanto para o campo de producdo do qual provém, quanto
para 0 mercado consumidor para o qual € destinado. Lembramos
gue o sabdo em pOdmag ha décadas, vem sendo anunciado em
um simulacro de laboratério, de onde é testado por especialistas e
aprovado por donas-de-casa do pais inté&iro.

A intersecgdo com o universo discursivo da ciéncia e da téc-
nica faz parte da busca do discurso publicitario para adquirir as
mesmas condicOes de legitimidade social alcangcadas pelos enun-
ciados tecno-cientificos. A estratégia de amparar o discurso pu-
blicitario em um dizer cientifico evidencia uma compreensao so-
cialmente disseminadade que, por intermédio da pesquisa, do
aprofundamento e da investigacdo em determinados campos do

28 E pouco conhecido o fato de que o primeiro livro de Marshal McLuhan
(1951) ter sido inteiramente dedicado a andlise da publicidade e do lazer. Seu
objetivo era desmistificar as técnicas usadas pelos publicitarios em “manipu-
lacdo, controle e exploracdo da mente publica e coletiva”. Um dos capitulos
The Voice of the Lalp. 90, discute o uso de imagens cientificas para legitimar
socialmente produtos comerciais.

29 Como ja visto anteriormente, uma caracteristica basica da Modernidade
€ a substituicdo da teologia pela ciéncia, como autoridade espistemolégica.
Apesar dos questionamentos e do relativismo epistemoldgico instauradas pela
pés-modernidade, no imaginario social a hegemonia do pensamento cientifico
persiste enquanto balizadora de objetividade e, em Ultima instancia, verdade.
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saber, alcanca-se a objetividade, a eficacia e a resolugéo de todos
os problemas, sejam eles individuais ou coletivos.

Tratando-se deste espa¢o comum, de fusdo, entre a esfera dis-
cursiva da publicidade e a esfera discursiva da ciéncia, podemos
observar que o discurso publicitario reforca as nog¢des correntes
do que vem a ser uma investigacao cientifica, retirando-a do am-
biente fechado do laboratério e transportando-o para a ambiéncia
mediatica. Ao proceder assim, concorre para um processo de po-
pularizagdo e destituicdo da aura de hermetismo que caracteriza o
processo produtivo e os resultados dele, no universo cientifico.

Na publicidade de cosméticos, em particular, o apelo ao dis-
curso cientifico reside na tentativa de atestar a eficacia do produto,
gue pesquisado, fabricado com as melhores substancias e tecnica-
mente bem produzido, indubitavelmente, trar4 bons resultados.
Estes processos de legitimac¢éo do produto cosmético, quase sem-
pre terminam por atribuir a ele,statusde produto de ultima ge-
racao.

No anuncio deChronos Gel C+encontra-se implicita uma
importante nogdo que ampara e auxilia no estabelecimento das
relacdes de interdiscursividade, porque fornece lastro para a com-
preensao do que se passa no anuncio. Referimo-nos a nocao de
contrato de comunicaca®do amplamente difundida pela analise
de discurso (CHARAUDEAU, 1997).

Todo discurso depende, para a construcao de seu capital so-
cial, das condicOes especificas da situacao de troca dentro da qual
ele aparece. Os tipos de discursos informativo, demonstrativo,
didatico, para além de seu condicionamento enunciativo global,
especificam-se em funcdo do condicionamento enunciativo parti-
cular, que caracteriza cada situa¢io de comunicacéo. E necessario
descrever os componentes de cada uma delas antes de estudar as
coercdes €ontraintes -que caracterizam o discurso de informa-
¢cado mediatica.

O contrato de comunicac¢asimboliza o conhecimento preé-
vio atraves do qual identificamos, como leitores, um determinado
objeto cultural. No caso em questdo, embora se trate de um anun-
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cio de cosmético, a cenografia escolhida é a de um laboratorio.
O que nos leva a pensar que havia um pressuposto por parte dos
produtores do anuncio, de que tal cenografia seria reconhecida e
compreendida pelas leitoras @eudia potenciais consumidoras
deChronos Gel C +°

Neste anuncio, em particular, € imperioso destacar o emprego
do déitico de pessoa representado pelo pronome passm@aEmM
NOSsSO pais, o pronome é familiarmente usado como segunda pes-
soa®! O seu emprego, nos enunciados publicitarios, faz parecer
gue a relacdo entre o fabricante, o produtor do andncio e a poten-
cial consumidora seja permeada pela sensac¢ao de intimidade, de
proximidade:

Logo na primeira aplicagdopcénota sua pele imediatamente
revitalizada, mais macia, mais firme, mais vicosa. A partir de
guinze dias de us@pcévé sua pele mais luminosa e com tonali-
dade visivelmente mais uniforme [...].

No anudncio analisado, ao observarmos o funcionamento das
estratégias discursivas, constatamos que, ao estabelecer o elo lin-
guistico entre emissor-receptor ou enunciador-co-enunciador, 0
fabricante e o publicitario dirigem-se as mulheres, enquanto con-

30 Vestergaard e Schroder (1988, p. 16) destacam que a existéncia do pro-
cesso de reconhecimento prévio do anuncio publicitario decorre, principal-
mente, porque é produto de uma situacéo particular de comunicacao - a co-
municacgédo publicitaria - inserida no universo da informacédo mediatica. Des-
crevem o0s atores desta comunicacédo, enfatizando quais os mecanismos envol-
vidos: 0 emissor é o anunciante e o receptor € o leitor; o significado transmitido
refere-se ao produto - mais especificamente a uma tentativa de induzir o leitor
a adquiri-lo; o cédigo, no caso de um anuncio impresso, € a linguagem verbal
escrita, mas que também pode vir acompanhada de certos cédigos visuais. O
canal consiste em publicacdes impressas e o contexto inclui aspectos como a
situacdo do leitor - se ele j& possui o produto, se tem condi¢cdes de adquiri-lo
etc.; a publicacdo em que o andncio aparece e, por Ultimo, mas ndo menos
importante, o conhecimento de que o texto € um andncio.

31 Embora seja predominantemente empregado como segunda pessoa, 0
vocé, no Brasil, também é usado com as flexdes verbais e pronominais da ter-
ceira. Michaelis - Moderno Dicionario da Lingua Portugues&ao Paulo:
Melhoramentos, 1998. Pagina 2214.
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sumidoras do cosmétig@hronos Gel C+produzido peldNatura,
tratando-as pelo pronome pessoaté®?

EmChronos Gel G, a instancia do co-enunciador, alocutario,
mais comumente interpretado pela publicidade como destinatario-
aguele para quem se destina a mensagem - corresponde a leitora
da revisteClaudia Conforme adverte Brandao (s/d, p.52), ao tra-
tar a instancia do alocutario pgocé o discurso da publicidade
passa a representa-la como uma entidade autbnoma que, distinta
do eu parece fornecer uma ilusoria identidade no processo de
alocucdo. A autora afirma que se trata de uma ilusoria identidade,
porque sob a mascara de um tratamento personalizavbeéda
propaganda visa a um interlocutor anénimo, uma vez que qual-
guer um pode ler o texto.

Contudo, ele exerce um papel importante no processo enun-
ciativo, porque sua funcéo é a de interpelar ideologicamente o
individuo. Esta forma de tratamento, assinala a autora, permite
uma interpelagdo mais direta que afeta o alocutario e, por meio
dela, ocorre o processo de assujeitamento, no qual o individuo,
evocado e entendido como diferente e singular, passa a ser sujeito
assujeitadd?®

32 No capitulo 2, ao abordarmos metodolégica e operacionalmente, os déi-
ticos ou embreantes de pessoa, tempo e lugar, como “importantes marcas
linguisticas nas quais se manifesta a enunciacdo” (Maingueneau, 2001, p. 105),
antecipavamos as ocorréncias encontradas do emprego destas marcas nos enun-
cidados publicitarios de cosméticos.

33 Estes aspectos que caracterizam, e terminam por particularizar, o uni-
verso discursivo da publicidade de cosméticos, foram contemplados por nés
em texto intituladdBreves articulagdes entre nogdes da analise de discursos e
pressupostos teéricos da publicidade, em analise de anfapresentado em
Conferéncia Publica, no Departamento de Linguas e Culturas, da Universidade
de Aveiro-Portugal, em maio de 2002. Posteriormente publicad&emuni-
cArte. Revista do Departamento de Comunicacdo e Artes da Universidade de
Aveiro, v. 1, n. 4, dez. 2003. A revista pode ser consultada no endereco eletrd-
nico: http:www.cemed.ua.pt//comunicarte. Estas questdes também podem ser
aprofundados por meio do text&ubjetividade, argumentacao, polifoniaa
propaganda da Petrobrasle Helena Nagamine Brandao. Sao Paulo: Imprensa
Oficial do Estado/Editora da Universidade Estadual Paulista, 1998.
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Perseguindo a trilha dos déiticos, no texto que abre o anuncio,
por estar situado em sua pagina inicial, a alusao é feita aquelas
mulheres que ja experimentar&@monos Gel G+ e que pela apa-
réncia bem cuidada da pele, recomendam o seu uso. Neste texto -
mais assemelhado a um titulo - de abertura do anancio, as mode-
los sdo tratadas como referenci#isia terceira pessoa do plural,
através do pronomelas(Vide figura 45) :

Elas notaram resultado
ja na primeira aplicacéo.
Imagine na centésima.

Ha um entendimento geral entre agueles que estudam os pro-
cessos linguistico-discursivos de que a concepcéo de eficacia dis-
cursiva € um fendbmeno préprio, intrinseco, ao texto publicitario.
Este fato ocorre, segundo Maingueneau (1997, p. 49), porque
mostra de forma paroxistica aquilo que provavelmente constitui a
tentativa de toda formacéao discursiva: o convencimento. Conven-
cer consiste em atestar o que € dito na propria enunciagao.

Ao trazermos as idéias do autor como ferramentas para anélise
do anuncio deChronos Gel C+ adquirimos uma compreensao
mais ampla de como a publicidade de cosméticos, na tentativa de
convencer para o ato da compra, procura didlogo com outro tipo
de discurso, e realiza as incorporagdes na propria estrutura grafica
do anuncio, preservando seu aspecto proprio.

O anudncio apresenta, em sua estrutura textual e na cenogra-
fia®*® escolhida, uma fundamentacédo do propésito de cientifici-

34 Referente, adjetivo dos dois géneros, pode ser compreendido como aquele
a que se refere; relativo; respeitante; alusivo. Em Linguistica, objeto, real ou
imaginario, que um signo representa. Vocabulo derivado do latim referente,
“que refere” , participio presente deferre,“reconduzir; confirmar’Dicion&-
rio da Lingua Portuguesa” edicéo, Porto: Porto Editora, 2000.

35 Sobre a nogdo de cenografia, Dominique Maingueneau (2001, p. 87)
adverte que “[...] a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenario,
como se o discurso aparecesse inesperadamente no interior de um espaco ja
construido e independente dele: € a enunciagéo que, ao se desenvolver, esfor¢ca-
se para construir progressivamente o seu proprio dispositivo de fala.
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dade. Ha um certo valor social atribuido aos procedimentos la-
boratoriais porque deles resultam a producdo de conhecimento,
as invencdes, as aplicacGes técnicas e tecnoldgftas.

A alusédo ao ambiente laboratorial sugere a idéia de pesquisa,
investigacao, legitimidade, eficiéncia e tecnologia aplicada. To-
dos estes aspectos caracterizam e identificam o laboralanima
como ambiente apropriado para a realizacdo segura e apropriada
do teste, enaltecido como importante procedimento cientifico.

Os procedimentos cientificos sdo processos praticos de produ-
cdo e obtencdo de conhecimento, originarios e costumeiramente
identificados como pertencentes ao campo da ciéncia. Este, € lu-
gar de uma concorréncia violenta, no qual o discurso produzido
por um pesquisador ndo é resultante apenas do desejo de saber,
mas que, segundo Maingueneau (1997, p.57), viria em troca da
notoriedade existente no meio cientifico visado, no qual o que
estd em jogo € o “monopdlio da autoridade cientifica”. O cien-
tista, de qualquer que seja o campo do saber, “fala” para seus
pares, através de um tipo de discurso, cuja tendéncia é fazer coin-
cidir o publico de seus produtores com o de seus consumidores:
escreve-se apenas para seus pares que pertencem a comunidades
restritas e de funcionamento rigoroso.

Entendemos que a publicidade n&o divulga, propriamente, es-
tes mesmogprodutos cientificosos quais o autor se refere. Ou
seja, o discurso publicitario ndo explora as minucias do ambi-
ente cientifico-académico, mas, sim, as no¢des consensuais deste

36 A revista Super Interessant@Portugal, abril de 2002, p. 60) publicou
matéria especial - documento- sobr€iéncia da Publicidade em forma de
desenhos - linguagem de quadrinhos- compés um pequeno roteiro intitulado
Sete armas para venddraseado no livrds Armas da Persuasgddo psicologo
italiano Robert B. Cialdini - no qual este autor agrupa as estratégias de vendas
em sete categorias. Uma das sete armas apontadas pela matéria, constitui-se no
principio da autoridade: “um especialista esté investido de maior credibilidade
do que uma pessoa que nao o seja. A tendéncia de seguir a autoridade actua
a seu favor. [...] E se, para além de bonito e simpético, o vendedor for um
especialista no tema, ainda melhor. Quem sabe mais sobre sapatos de desportos
do que Michel Jordan ou Luis Figo?”.
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fazer, que sedimentam uma mentalidade social calcada na com-
preensédo de que tudo que é cientifico, € verdadeiro, seguro, certo,
irrefutavel.

Valendo-se dessas estratégias, o discurso publicitario reforca e
sedimenta, socialmente, os valores identificados como pertencen-
tes ao universo cientifico ao difundir, cada vez mais amplamente,
suas convencdes. No anuncio @eronos Gel C+ percebemos
0 uso destes recursos, quando um dos elementos quimicos que
compdem a formula do produto é realcado como algo positivo, de
forma natural, como se fosse algo bastante conhecido por todos
noés:

- Chronos Gel C+ foi produzido com OPC, um
potente antioxidante natural [...].(Vide figura 45).

Neste anuncio, por meio da utilizacdo de um mosaico fotogra-
fico colorido, as quatro paredes que estruturam o laborataio
tura abrem-se para o publico. Em geral, o laboratério, enquanto
ambiente fisico hermético, destinado ao desenvolvimento do sa-
ber e da producéo cientifica, é acessivel apenas a especidlistas.
No anuncio, aNaturaabre suas portas para um publico distinto:
as modelos e, por extenséo, as leitoratiudia e potenciais
consumidoras do produto.

As imagens laboratoriais saem do enclausuramento das qua-
tro paredes do ambiente fechado e distendem-se, ampliam-se, a
procura de outro publico, embora ainda acompanhadas da aura
de hermetismo que circunda e caracteriza 0s enunciados tecno-
cientificos. A conservacao da fama e da superioridade da ciéncia,
por exemplo, podem ser visualizadas neste andncio, por meio de
alguns destaques que ja anunciamos anteriormente: um novo pro-
duto, fabricado com potente elemento quimico, € testado labora-

37 Laboratorio. Substantivo masculino. Lugar especialmente apetrechado
para experiéncias ou trabalhos de indole cientifica; (fig) lugar onde se reali-
zam grandes transformacdes ou operacdes Do latim laborare, “trabalhar”, pelo
francés laboratoire, “laboratério’Dicionario da Lingua Portuguesa” edi-
¢do. Porto: Porto Editora, de 2000.
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torialmente por uma especialista, posicionada em destaque, por
seu traje branco.

No cenario construido para anunc@nronos Gel C+o mo-
saico fotografico revela a visita de Vera Gagliani, Ana de Hol-
landa, Berenice Moreira, Lucinha Carvalhes, Vera Burgetti e Syl-
via Gongalves, realizada nos dias 10 e 11 de julho de 1999, para
acompanhar a demonstracdo de uso - teste - do produto. Esta es-
colha cenografica nos leva a construir uma interpretacao de que o
anuncio e seu produto destinam-se a mulheres normais, represen-
tadas por modelos anénimas, entretanto, democratica e igualitari-
amente posicionadas neste cenario como usuarias do produto.

A interpretag&o acima pode ser justificada por trés fundamen-
tos presentes no proprio andncio:

a) o nome préprio de cada uma delas aparece, em legenda,
abaixo de suas respectivas fotografias, dando-lhes crédito, acres-
cendo a imagem um principio de realidade;

b) a meng&o do nome préprio de cada mulher que se encontra
provando o produto, leva-nos a interpretar a situagao de visita ao
laboratorio como envolvendo mulheres desconhecidas, que nao
fazem parte do mundo olimpiano das manequins renomadas das
revistas, dos atores de televisao e de cinema, nem das personali-
dades publicas freqientemente abordadas pelos jornais;

C) 0 anuncio traz ainda a legenda que esclarece a atividade
profissional de cada uma delas. Sintomaticamente, em um mo-
vimento de inclusdo generalizada, insere a ocupacéo de dona-de-
casa dentre as outras profissoes.

As receptoras d€hronos Gel C+sdo anbnimas e supomos
gue sejam mulheres pertencentes a ampla classe média brasileira
e leitoras da revist&€laudia Para chegar a elas, 0s sujeitos co-
municantes - neste caso, o fabricante e o publicitario, que é auto-
rizado a falar em seu nome - devem fazer um esfor¢o para forjar
um “elo simbdlico” entre eles (SOULAGES, 1996). O elo com
0S sujeitos comunicantes € sempre hipotético e recorre a saberes,
normas, valores e universos de referéncia supostamente partilha-
dos.
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Um dos pontos exaltados no andncio, representado pela tenta-
tiva de estabelecimento do elo simbdlico destacado pelo autor, é
o fato de que as ja consagradas consumidorashdenos Gel C
+ presentes no anuncio sejam mulheres e modelos andénimas, que
recomendam e atestam o uso do produto a partir de sua propria
experiéncia.

Ha a exaltagcao de um certo clima de confiabilidade, instaurado
pelo principio de que elas sdo mulheres normais, que se cuidam
dentro de suas reais condicdes materiais de vida. As imagens néao
representam mulheres célebres, famosas, e portanto, possuidoras
de tempo e de condicdes financeiras compativeis com a aquisi¢ao
de qualquer cosmético, independentemente de seu custo.

No anuncio, tanto a pecuarista Vera Burgetti, de 39 anos, como
a psicoéloga Sylvia Gongalves, de 48 anos, ocupam o espaco grafico-
visual em posicdes de igualdade, num mosaico colorido, no qual
as fotografias sdo semelhantes em tamanho e coloracéo. A forma
de apresenta-las nos sugere um tratamento democréatico: elas tém
profissfes/atividades distintas - terapeuta corporal, psicopedagoga,
dona-de-casa, cantora etc.-, e idades distintas - 33, 27, 39, 48, 50,
41 e 44 anos. E séo, ainda, “ilustres” desconhecidas.

Igualando os cosméticos aos perfumes e chocolates como mer-
cadorias que néo se enquadram em géneros de primeira necessi-
dade, diferentemente dos artigos de consumo essenciais, Odber de
Baubeta (1995, p.117) identifica nesta desigualdade, a presenca
de um desafio para os publicitarios. Segunda a autora, eles neces-
sitam criar 0s sentimentos que estimulem o publico a deseja-los.

A autora assinala a existéncia de uma compreenséo, quase he-
gemonica, de que a publicidade seja conservadora por n&o visar
provocar mudangas revolucionarias na sociedade, mas apenas nos
habitos de consumo. Assim, espelha a realidade social através de
expressoes e imagens familiares, reconheciveis e tranquilizado-
ras, com as guais 0s comerciantes e os clientes podem se identifi-
car de forma comoda.

No itinerério persuasivo da publicidade de cosméticos, ao anun-
ciar um produto, no caso em questao um cosmeético facial, o pu-
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blicitario quer fazer entender que ele vem preencher uma necessi-
dade, ou até mesmo um desejo, da consumidora. Como produtor
da mensagem, quer fazer entender que se preocupa em por em
oferta uma mercadoria para cada uma delas, em particular.

O anuncio deChronos Gel Ccaracteriza-se por apresentar de
forma evidente as relacBes de empréstimo estabelecidas entre a
publicidade e a instancia discursiva da ciéncia e da técnica. A
analise nos leva a afirmar que sdo multiplas as possibilidades de
entrelacamentos entre os dois tipos de discurso: desde as mais
patentes, realizadas em niveis como o grafico, sintatico e lexical,
as mais sutis, situadas no nivel semantico, por exemplo, que nao
conseguimos perceber sendo em observacdes mais aprofundadas.

Por estar circunscrita, neste estudo, a instancia da publicidade
de cosméticos, nossa analise ndo nos autoriza afirmar que tais pro-
cedimentos sejam usuais e regulares por parte da pratica publici-
taria, em geral. Neste dominio, quando partimos para o exame
da interdiscursividade foi necessario observar quais os procedi-
mentos utilizados pelo discurso da publicidade quando, delibe-
radamente, recorre a empréstimos de outros tipos de discursos -
juridico, filosofico, religioso, literario etc. - para cada vez mais
legitimar o seu.
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Capitulo 5

Conclusoes

A hipotese central que orientou nossa investigacdo sugere que as
referéncias temporais caracterizam-se como importantes marcas
discursivas da publicidade de cosméticos. Ao desenvolvermos a
pesquisa, esta hipotese ndo somente se confirmou, como ampliou
nossa compreensao de que, além de se caracterizarem como mar-
cas discursivas, elas possuem o estatuto de centralidade, podendo
ser chamadas dmarcas discursivas centrais e aglutinadoras de
sentidosno conjunto de anuncios da década de 90 analisados em
nosso estudo.

Afora o carater de ancestralidade - por se encontrarem dire-
tamente relacionadas com uma remota funcdo do cosmético que
€ a de rejuvenescer - as marcas discursivas de tempo possuem
também a funcdo dponto de ancoragerpara outras referén-
cias tematicas, neste universo enunciativo. As mencdes ao tempo,
guando descoladas e/ou desviadas das referéncias cronoldgicas
e das metaforas temporais, estendem-se, ampliam-se e passam a
se relacionar com outras vozes enunciativas igualmente relevan-
tes, na construcao do projeto enunciativo da publicidade de cos-
mético, as quais denominamos pie-construidos correlatos ao
tempo a busca pela juventude, saude, beleza.

Confirmacéo e ampliacdo de sentidos originalmente dados a
elas, também se verificaram com relagéo a nossas duas hip6teses
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secundarias que, no decorrer da pesquisa, foram adquirindo con-
tornos mais amplos. Constatamos que, apesar de denominadas de
secundariastais hipoteses, em seu teste e confirmacgéo, acabaram
por adquirir importancia igual ou superior a da hipotese central,
porque, além de concederem um carater de originalidade a pes-
quisa, revelaram a amplitude do universo enunciativo da publi-
cidade de cosméticos, em seus vinculos com 0s aspectos sociais
incorporados no processo de producao discursiva.

A primeira hipotese secundaria relaciona-se com alusdes a es-
tados de juventude. No universo enunciativo da publicidade de
cosméticos, as mencdes a juventude simbolizam o estado ideal
de ser. Vigor, energia, boa forma e a busca pela longevidade séo
valores continuamente exaltados, confirmando a hipétese da qual
partimos no inicio do trabalho. Novamente, porém, nossa analise
remeteu a questao para além da simples constatacao de ocorréncia
dos marcadores esperados.

A observacédo dos anuncios caracterizados pelas alusdes a es-
tados de juventude permite-nos sugerir que, na década de 90,
no contexto das publicidades de cosméticos, ocorre o estabele-
cimento de um novo marco biolégico, modificando os até entéo
vigentes e preconizando que os cuidados com o corpo deveriam
iniciar-se aos 20 e ndo aos 30 ou 40 anos, como anteriormente
se compreendia. Esse movimento dos balizadores temporais n&o
se restringe ao nivel puramente retorico - como nos anuncios de
décadas passadas que aconselhavam, desde cedo, cuidados com a
pele para preserva-la na idade madura - mas se consubstancia no
langcamento de linhas de cosméticos direcionadas especificamente
para faixas etarias jovens, ao contrario do que anteriormente acon-
tecia quando um cremgenéricoera anunciado e seu usoO reco-
mendadalesde cedo.

Estamos afirmando que na década de 90 ocorre uma segmen-
tacado do discurso publicitario de cosméticos e dos produtos efeti-
vamente colocados no mercado, que passam a se direcionar, espe-
cificamente, para faixas etarias determinadas: jovens, meia idade,
pessoas idosas. Um exemplo ilustrativo desta afirmacéo é o lan-
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¢camento, nesta década, do creme faClalonos produzido pela
Natura,cuja concepcéo e apresentacdo seguem uma linha crono-
l6gica crescenteChronos30-45, 40-60 e Gel Creme® 3dade.

A segmentacao indica que, ao compra-lo, a usuaria deve atentar
para os diferentes tipos e escolher aquele adequado a sua faixa
etaria. A imagem abaixo reproduz o anuncio de lancamento da
campanha e apresenta os trés tipos. Posteriormente, foram produ-
zidas outras pecas publicitarias direcionadas para cada uma das
trés faixas etarias, em particular.

5;?
natura

Novo Choous C + E + A
O primeno anti-<inais do mundo
com tres vitaminas puras
de agdo prolongada

Figura 46:Novo Chronos C+ E +AdaNatura Marie Claire, outubro
de 1998.

No espaco discursivo da publicidade de cosméticos, a busca
pela juventude somente faz sentido, porque é destinada a comba-
ter a velhice. Ha um processo de inter-relacéo entre estes dois es-
tados, apesar de essencialmente antagbnicos: conservar a juven-
tude é também combater a velhice, combater a velhice é buscar
recuperar a juventude.

A incursdo acorpusda pesquisa levou-nos ao encontro de al-
guns pontos de tensao que, embora visualizados no a&mbito discur-
sivo refletem - e também terminam por instaurar - NnOvos processos
de compreensao de fendbmenos de natureza social. O principal de-
les localiza-se na flagrante presenca de duas nomenclaturas para
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0 processo de envelhecimento: a ja consagrada palavra velhice e
a nova denominacao intitulada terceira idade.

Mais evidente em anuncios de duas empresas naciofais -
Boticario e Natura- e nos anuncios que se aproximam do final da
década de 90, a nova acepcao faz desaparecer uma compreensao
de que velhice seja uma fase da vida penosa, infeliz, repleta de
doencas. Com o avanco das biotecnologias, da medicina e a con-
sequente elasticidade do ciclo biolégico de vida, a terceira idade
representa a opgao de se viver quase um terco da vida, principal-
mente nos grandes centros urbanos, de forma mais ativa, sob o
ponto de vista fisico-psiquico, e mais integrada, sob o ponto de
vista social.

Os pontos de tenséo localizados na propria materialidade lin-
guistica dos anuncios de cosméticos trouxeram com eles questdes
de natureza discursiva, por entendermos o discurso da publici-
dade como uma pratica moldada pela estrutura social e, a0 mesmo
tempo, constitutiva desta mesma estrutura. Este fendmeno foi dis-
cutido e documentado em nossas apreciagdes dos principais auto-
res, originarios tanto da sociologia, quanto da analise de discurso,
levadas a efeito especialmente nos capitulos 1 e 3 desta tese.

Nossas conclusdes, neste particular, coincidem em grande me-
dida com as posi¢des de Fairclough (2001) quando assinala que
a mudanca discursiva ocorre mediante a reconfiguragéo ou a mu-
tacdo dos elementos da ordem de discursos que atuam dinamica-
mente na relacédo entre as praticas discursivas. Ela pode estender
seus efeitos sobre o0s sujeitos e suas identidades, as relagdes so-
ciais e os sistemas de conhecimento e de crengca. Em um mundo
de grandes transformac¢des como 0 nosso, esta é, sem sombra de
dividas, uma questéo central.

Falar em terceira idade ou velhice ainda representa uma ambi-
valéncia semantica, embora haja uma relacao de assimetria entre
0s sinais de desaparecimento de um termo e de sua substituicéo
por outro. A expressao “terceira idade” € um marcador explicito
de hierarquia, que cada vez mais tende a tornar-se menos evi-
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dente, ao mesmo tempo em que, a palavra velhice € um marcador
encoberto, que cada vez mais tende a tornar-se sultil.

Uma segunda hipotese secundaria e importante marco de par-
tida de nossa pesquisa, relaciona-se com 0s novos paradigmas so-
ciais, principalmente amparados no que Sfez (1996) chama de
utopia da saude perfeitajue sugerem novas maneira de olhar e
de tratar o corpo, na cultura contemporanea. Sendo o discurso
publicitario pertencente ao conjunto de praticas sociodiscursivas
gue instauram e expfem matrizes de sentidos de uma época, se-
ria de se esperar que revelasse em suas estruturas discursivas 0s
sinais desta nova utopia. Comprovamos que, agregadas as matr-
cas discursivas de tempo, algumas tematicas identificadas com a
nocao desaude perfeitasdo incorporadas ao universo enuncia-
tivo da publicidade de cosméticos: a obsesséao pela saude, a busca
por uma aparéncia jovem, pelo emagrecimento como sinénimo de
uma forma fisica ideal, pela qualidade de vida, pelas alteracdes no
modo de alimentar-se, dentre outras.

Ainda nos dominios da no¢éo daude perfeitaconstatamos
de modo inequivoco que embora os anuncios que compdem o
corpusda pesquisa sejam destinados a tratar a pele do rosto séo
patentes nas marcas linguistico-discursivas as recomendacdes de
gue a pele deve ser tratada organicamente. Concluimos que, no
corpuspesquisado ja se antecipam os processos de transformacao
de um padréo de beleza centrado nos cuidados com o rosto, para
um outro que inclui a busca pela saude plena - fisica, psiquica e
emocional -, como condi¢ao para a aquisi¢do da beleza.

Afinados com essa tendéncia, os argumentos textuais utiliza-
dos para convencer a leitora a usar o cosmético, ja ndo mais se
encontram unicamente centralizados em justificativas como im-
perfeicdo dos tracos ou anormalidades que se apresentam na cutis
e podem ser disfarcadas e corrigidas, mas, sim, sdo marcados pelo
destaque a necessidade de combater o desgaste fisico: fadiga, fla-
cidez, inchago, bolsas em volta dos olhos etc.

Outra importante constatacéo verificada ao longo de nosso tra-
balho é a de que as relacdes de interdiscursividade estabelecidas
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entre a instancia discursiva da publicidade de cosméticos e es-
tratégias discursivas originarias do universo pratico-discursivo da
ciéncia e da técnica séo recursos reiteradamente utilizados como
meios apropriados para exaltar e dar credibilidade as potenciali-
dades do produto. Neste sentido, constata-se que, a despeito do
gue afirmam alguns dos analistas da contemporaneidade - capi-
tulo inicial -, no que diz respeito a gradual perda da hegemonia
e centralidade do discurso cientifico no mundo atual, persiste na
construcdo do discurso publicitario de cosméticos, o paradigma
da ciéncia enquanto autoridade epistemoldgica, legitimadora, ca-
paz de transferir para o produto o estatutordeglade o grau de
eficacia,a marca dazonfiabilidadeetc.

Observa-se, nesse sentido, uma clara continuidade e adapta-
¢ao de uma férmula discursiva que, no Brasil, tornou-se ampla-
mente conhecida através das campanhas televisivas do sabdo em
p6é Omo,com imagens de testes laboratoriais e a presenca de fi-
guras legitimadoras vestidas de branco. A técnica pode ser ob-
servada j& nos primérdios da publicidade impressa moderna, com
muitos exemplos nos anuncios do inicio do século XX, quando a
autoridade daloutor ou docientistaera chamada para legitimar
os efeitos atribuidos ao produto. Na imagem reproduzida abaixo,
por intermédio dslogan Multides geram contégio texto argu-
mentativo do andncio, produzido em 1923, utiliza a autoridade de
doutorese degrandes instituicdes de saugara legitimar o apelo
de que o uso regular do sabonktfebuoyevitaria 0 contagio de
doencas como a febre tiféide.
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MORE THAN SOAP—A HEALTH HABRIT

Figura 47: Anancio em revista norte-americana (1923)

Nos anuncios de cosméticos, percebe-se que as escolhas te-
maticas, as estratégias discursivas e as diretrizes, quanto a orga-
nizacdo de seu proprio espaco, sdo determinadas por fatores que
vao desde onodo de falar- o que deve ser dito e como dizé-lo
-, passam pela escolha de um suporte adequado - que tanto pode
ser ummediaalternativo, como um tradicional -, pela analise do
contexto etc.

Confirmando as expectativas levantadas pelo conjunto de nos-
sas hipéteses, nestes anuncios, ndo somente o corpo perfeito, a
saude, mas também a beleza e a juventude comparecem como
mercadorias simbdlicas anunciadas, subliminar e conjuntamente,
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com a mercadoria concreta - a substancia cosmética que, acon-
dicionada em embalagens adequadas, transforma-se no produto
final destinado ao consumo.

A analise daorpusdemonstrou que, enquanto espaco de con-
fluéncia de discursos, que se comportam em forte consonancia
com osmodos de dizede uma determinada época histérica, o
discurso da publicidade de cosméticos quer afirmar que, com a
adocdao de novos habitos de vida aliada a aplicacao diaria do pro-
duto, os resultados benéficos prometidos, textualmente, nos anun-
cios podem ser conquistados. O uso do cosmético deve, portanto,
conjugar-se com uma dieta alimentar em conformidade com as
atuais recomendacdes médicas, a pratica regular de atividades fi-
sicas e com habitos de vida mais saudaveis e menos estressantes.

Acreditamos que neste momento de conclusao cabem também
algumas consideracdes e avaliacdes sobre o modo de abordagem
de nosso objeto. Em que pese a multiplicidade de definicdes que
o fendmeno da publicidade possui - em decorréncia de posi¢oes
diferenciadas, que coincidem com os diversos quadrantes disci-
plinares a partir dos quais é analisada -, partimos da premissa de
gue a publicidade combina uma dimensao textual, um exemplo
de prética discursiva e um exemplo de prética social. A defini-
¢cdo operacional com a qual trabalhamos - e sobre a qual j& nos
debrugcamos no capitulo 2 - delimitou uma visao sociotedrica de
discurso, determinada pela incorporagéo dos aspectos sociais vin-
culados ao processo de producao discursiva.

Localizar e interpretar as mais representativas manifestacoes
temporais do discurso publicitario da atualidade, utilizando ferra-
mentas técnicas retiradas do amplo arsenal da analise de discurso,
foi uma das tarefas que nos propusemos a realizar. Temos cons-
ciéncia de que nossas percepcdes sobre aspectos do processo de
producao do discurso publicitario, seu sistema de significacdo e
sua linguagem alcancam uma infima parte deste vasto fendémeno.
A propria selecao e privilegiamento de algumas correntes, autores
e, em Ultima instancia, técnicas de analise, ocorreram, necessari-
amente, em detrimento de outras igualmente aplicaveis, que po-
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deriam revelar outros aspectos da pratica discursiva publicitaria
gue nosso percurso nao logrou alcangar. Apesar de termos cons-
ciéncia de tais limitacdes, acreditamos que nossas op¢des meto-
dolégicas lancaram luzes sobre aspectos relevantes do objeto em
analise.

Caracterizando as marcas linguisticas por meio das quais se
manifesta a enunciacdo, os déiticos de tempo, que funcionam
como importante elemento na construgdo de nossa analise, reve-
lam que h& algumas regularidades quanto ao emprego dos marca-
dores temporais, na construcdo do itinerario persuasivo da publi-
cidade de cosméticos na década de 90.

Apesar da celebracéo do agora, o tempo do presente da enun-
ciacdo é comprimido, representa o instante em que se tem contato
com o anuncio. Nossa analise deixou entrever claramente que
no percurso de construcao dos enunciados publicitarios, existem
dois estagios marcados por uma espécie de deslocamento tempo-
ral: aquele que representantes um estado de caréncia, de falta
do objeto, e se move em direcéo @epois um estado da posse
do objeto, de prazer, de satisfacdo. No eixo pelo qual se move
a temporalidade, ha uma confluéncia entre passado, como estado
de caréncia, e futuro, como momento do desfrute, intermediada
peloagora instante celebrizado, representado pela imediatez da
euforia da compra.

O movimento de atracdo e de concentracdo dos marcadores
temporais pode ser explicado pela necessidade de fazer convergir
para o instante decisivo do presente - do agora -, que representa
0 momento em que o sujeito toma a decisdo da compra, todos 0s
esforcos do projeto persuasivo da publicidade.

Ao que parece, 0s argumentos que motivam para o ato da
compra convertem-se em projecdes orientadas para o futuro, fun-
damentadas no ato de preterir, além de acompanhadas do ocul-
tamento de conflitos provenientes do contexto extralinguistico,
como aqueles inerentes a propria historia do produto ou a quanti-
dade de dinheiro necesséria para adquiri-lo. A explicitacdo destes
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conflitos poderia ofuscar ou até desmantelar o projeto persuasivo
em questao.

Na construcédo do itinerario persuasivo da publicidade de cos-
méticos, algumas das estratégias discursivas que identificamos
como pertencentes ao discurso publicitario da atualidade de modo
geral sdo aplicadas, repetem-se. Estas semelhancas, a nosso ver,
identificam o andncio, imprimem a ele uma marca historica, de-
terminam uma fei¢ao propria, ratificam a assertiva de que o dis-
curso publicitario se afina com formas de dizer proprias de uma
época. Referida no capitulo anterior, a principal delas, em nosso
caso, € a da utilizacdo de argumentos que invocam a necessidade
do ato da compra para o instante do presente, quase coincidente
com o instante da leitura do andnci@:compromisso com a sua
pele ndo pode ser adiado para amantidA melhor idade para
comecar a usar um antiidade é a que vocé tem hoje.

Na publicidade impressa de cosméticos, o instante do pre-
sente, como em qualquer outra peca publicitaria, coincide com o
momento da leitura do anincio. Quando, simultaneamente a sua
leitura, pode ser constatada a falta, a caréncia pelo objeto. Ao exa-
minarmos o funcionamento dos marcadores temporais na cons-
trucdo do projeto persuasivo do discurso publicitario, concluimos
que, a despeito da apropriagcdo de temporalidades reconhecida-
mente pertencentes a um tempo social compartilhado, principal-
mente no que se refere a ancoragem no ancestral eixo de passado,
presente e futuro, este itinerario persuasivo pode alterar-se, sofrer
transformacdes relativas ao destaque de algumas temporalidades,
mas sempre em conformidade com o tipo de produto anunciado.
Constatamos que, tanto € possivel evocar ou ocultar o passado,
prolongar ou encurtar o presente, como aproximar ou distanciar o
futuro.

Seria um contra-senso de nossa parte afirmar a existéncia de
um projeto Unico, uniforme, imutavel, de emprego dos marcado-
res temporais, na construcao do itinerario persuasivo da publici-
dade, e que seria indistintamente utilizado a todos os produtos
gue ambiciona vender. Anunciar um jazigo - em que pese a sin-
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gularidade do exemplo - pode dispensar ao enunciador o apelo
ao passado, exigir o destaque ao presente e recomendar ser pru-
dente pensar no dia de amanha. Contudo, referir-ssmanha
como um dia que inexoravelmente vira, requer cautela, sutileza e
sensibilidade para n&o assustar o potencial consumidor, avisando-
lhe, por exemplo, que futuro se aproxima..ou queo seu dia
pode estar préximo..Neste caso, o ato ilocutério recomendavel

€ aquele que aponta para o prolongamento do futuro, apesar de,
sutilmente, indicar que o ato da compra deva ser realizado no pre-
sente. Algo assimsabemos que seu dia demorara a chegar, mas
enquanto néo chega, que tal pensar nele agora?

Contrariamente, a venda de yracoteturistico, uma viagem
a uma cidade européia, por exemplo, pode evocar a atmosfera do
passado pela nostalgia, pelo romantismo, pelo destaque de paisa-
gens, monumentos e ambientes ja celebrizados como pertencentes
atal lugar, e por outro lado, pode abreviar o futuro. Tendo ou nédo
ja estado la, o potencial consumidor, que poderiamos identificar
como um individuo com um certo poder aquisitivo e preferéncias
de consumo condizentes com o custo necessario a ser dispendido
na compra do produto, podera sentir-se envolvido por essa atmos-
fera nostalgica - mesmo que seja uma nostalgia criada por ima-
gens de cinema e televisdo e ndo por uma visita fisica real, an-
terior. A nostalgia suscita uma aura de passado, como um tempo
gue pode ser identificado por todos, embora, paradoxalmente, ndo
pertenca ao passado de ninguém, em patrticular. Por outro lado,
o futuro serd um tempo que podera ser apressado, aproximado,
adiantado, porque ha uma quase garantia de que sera agradavel,
prazeroso.

Apesar de também utilizar-se do eixo temporal marcado pe-
las temporalidades de passado, presente e futuro, a publicidade
de cosméticos comporta suas especificidades, como pudemos ob-
servar ao longo da analise. A primeira delas é a de resgatar e
amparar seu discurso no tempo cronolégico, como uma tempo-
ralidade central no processo de enunciacéo. Esta parece ser uma
premissa basica de composicdo dos enunciados de cosméticos:
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tomar emprestadas unidades temporais mensuradas pelo relégio e
pelo calendario com o objetivo de qualificar e exaltar as potenci-
alidades do produto.

Nos enunciados de cosméticos produzidos durante a década
de 90, observamos que as exaltacdes a potencialidade do produto
estao intrinsecamente relacionadas com a obtencéo dos resulta-
dos, apresentados na pele: quanto mais rapido se manifestam,
mais eficiente € o produto. O o produto ideal é aquele que ofe-
rece beneficios em intervalos menores de tempo.

Outra importante caracteristica deste universo enunciativo lo-
caliza-se nas representacoes de passado. A mencdo a ele néao
se ampara na evocacao de estados nostalgicos. Apesar de obvi-
amente retrospectiva, ha uma preferéncia pelo resgate do passado
como um marco referencial para a mulher que foi jovem, ontem,

e guer permanecer assim hoje e amanha. Observamos que ndo
h& espaco para lembranc¢as nostalgicas, porque ha uma urgéncia
em recuperar o tempguerdido,aquele em que a mulher ainda nao
havia tomado a deciséo de tratar da pele.

Apos estas constatacdes, ndo podemos afirmar que o passado
esteja sendo vendido ao presente, mas que a temporalidade mar-
cante deste universo é caracterizada pelas remissdes ao futuro,
porgue sdo constantes e parecem se antecipar para alcangar o pre-
sente. Além do usual tom de adverténcia, quase sempre reforcado
pela urgéncia Hoje vocé é uma uva, Mas, cuidado: uva passa
[...] -, algumas mencbes chegam mesmo a recorrer a um certo
tom de ameacatigue 0s pontos e veja 0 que acontece quando
vocé ndo se protege do sol todos os dide.pegarmos um lapis
imaginario e seguirmos o trajeto indicado pelos pontos, aparecem
as linhas em volta dos olhos, ou seja, as rugas popularmente co-
nhecidas compés de galinha
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Figura 48:Episol, FPS 45Claudia dezembro de 1995.

Constituindo-se como outra estratégia enunciativa da instan-
cia discursiva da publicidade de cosméticos, encontramos as mar-
cas temporais associadas a processos metaforicos de representa-
¢do do tempo. Neorpus,algumas se repetem, outras se apre-
sentam uma so6 vez. Relacionamos alguns exemplos no capitulo
anterior, mas julgamos ser necessério destacar que foram selecio-
nados mais pelo carater de universalidade, e menos pela origina-
lidade. As metaforas mais correntes sdo aquelas que associam o
passar dos anos com elementos da natureza.

Destacamos, em especial, as associagcdes com o curso de um
rio. O processo comparativo nos fornece a idéia de que a vida
corre no temppassim como a agua do rio corre entre suas mar-
gens. Ha, em principio, a idéia do fluxo continuo, de sucessivi-
dade. Entretanto, se o correr da agua, cercada por suas margens,
possui um trajeto determinado, um desfecho previsivel; o passar
dos anos, apesar de também possuir um desfecho - porque vatici-
nado - € quase sempre omitido, ocultado.

Apo6s consideracfes sobre o tempo e suas representacdes na
publicidade de cosméticos - importante marco tedrico da pesquisa
- nossa atencgdao voltou-se para a pratica da publicidade como ma-
triz de instauracao de sentidos, na cultura contemporanea. O apro-
fundamento destas tematicas ndo aconteceu de forma estanque,
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pois, a0 mesmo tempo em que procuravamos compreender os fun-
cionamentos discursivos da publicidade, refletiamos sobre novas
maneiras de tratar o corpo e as representacdes destes novos pa-
drdes estéticos, no discurso da publicidade de cosméticos. Desta
forma, aproximavamos dois outros importantes marcos tedéricos
da pesquisa: a pratica da publicidade et@pia da saude per-

feita. Acreditamos que o trajeto percorrido plenamente sustenta
as hipodteses colocadas no inicio no trabalho, quanto ao lugar do
discurso publicitario na configuracao das representacfes sociais
vigentes na contemporaneidade.

Finalmente, e reafirmando o ja exposto, de que toda pesquisa
- como um amplo movimento que procura conhecer e aprofundar
fendbmenos ou acontecimentos, sejam eles de ambito natural ou
social - caracteriza-se como umcorte, um anguloa partir do
gual o objeto em questéo € olhado e uma selecéo de ferramentas é
usada para orientar este olhar, cabem aqui algumas consideractes
guanto a possiveis desdobramentos e aprofundamentos futuros de
muitas das tematicas aqui tratadas.

Mesmo acreditando que trazemos, através de nossa analise,
contribuicBes para o entendimento de mecanismos discursivos da
publicidade contemporanea - a partir da elucidacao de aspectos de
funcionamento da instancia discursiva da publicidade de cosméti-
cos - davidas e inquietacdes nos sobressaltaram, constantemente,
durante este percurso.

Por julgarmos que sejam salutares e contribuam para o amadu-
recimento do pesquisador, procuramos adotar, diante delas, uma
atitude de sobriedade, porque ndo as consideramos suficiente-
mente poderosas a ponto de invalidar o que realizamos, tampouco
débeis a ponto de serem desprezadas. Sao problematicas que fo-
ram surgindo ao longo da pesquisa e abriram outros horizontes,
colocaram em questionamento o quadro conceitual, suscitaram
duvidas quanto a determinadas posturas metodolégicas etc.

Por considerarmos que os resultados de nossa pesquisa pos-
suem prolongamentos e em respeito a getesalcos- que feliz-
mente também trazem com eles alguns feixes de luz - apontare-
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mMos a seguir, antes de colocarmos o verdadeiro ponto final, possi-
veis desdobramentos e aprofundamentos para os quais a pesquisa
podera ser tomada como ponto-de-partida.

Em primeiro lugar, constatamos que o estudo se beneficiaria
muito com a introducdo de uma perspectiva comparativa. Por
exemplo, se tomarmos o material produzido nos Estados Unidos,
para o qual existe uma relativa abundancia de fontes preservadas
e facilmente acessiveis, um possivel desdobramento de grande in-
teresse seria 0 estabelecimento de uma comparacao entre anos 90
e adécada de 20. Importantes configuracfes sociais marcam estes
dois momentos, com os primeiros movimentos de saida da mulher
do ambiente doméstico e os primérdios da cultura de massa e da
atencao ao consumo, quando surgenmnasadorascampanhas
daPond’s nos EUA, na década de 20. Os anuncios desta época
ja possuem marcas linguisticas com conota¢des temporais, dirigi-
dos a jovens esposas que comecam a descobrir a vida fora do lar,
por meio de atividades sociais, esportivas e de lazer. Posterior-
mente, nos anos 90, dentre uma série de configuracfes sociais ja
apontadas por nossa pesquisa, temos 0 momento de consolidacao
da presenca da mulher no mercado de trabalho e do recrudesci-
mento e revisdo de muitas conquistas adquiridas pelo movimento
feminista, principalmente localizado nos anos 60.

Jé no caso brasileiro, em que a incorporagdo da mulher ao
mercado de trabalho ocorre mais tardiamente, talvez fosse mais
pertinente uma comparacao entre as décadas de 90 e de 50, quando
se fazem sentir os efeitos de novos habitos trazidos com o poés-
Guerra, a invencéo da pilula anticoncepcional e o crescimento da
participacdo da mulher em atividades fora do &mbito doméstico.

Estamos cientes igualmente da necessidade de um maior de-
senvolvimento de analises de ordem mais conceitual, em torno de
alguns aspectos do trabalho. Por determinarmos, metodologica-
mente, que este seria um estudo que primaria mais pela observa-
¢ao do funcionamento discursivo da publicidade contemporéanea,
deixamos a parte o questionamento sistematico e a problematiza-
¢ao de conceitos, que consubstanciam a pratica da analise de dis-
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curso. Um possivel desdobramento do presente estudo seria o de
colocar em foco uma nogao ou conceito - a partir de sua génese,
das diversas vertentes que o analisam, das regularidades referen-
tes a sua aplicacéo - e aprofundar seu alcance, sua amplitude.

No elenco de conceitos com o qual trabalhamos, alguns de-
les poderdo vir a ter nossa atencdo em futuro préximo, dadas as
potencialidades que detectamos enquanto ferramentas de andlise.
Ressaltamos dois deles: o delem de discursos suas inge-
réncias no processo produtivo da esfera da informacdo mediatica
e o decontrato de comunicacaque, embora reconhecendo sua
tradicdo, desdobramentos e atualizacdes ja realizados, é um con-
ceito chave para a compreensédo dos mecanismos de producao e
recepcao das praticas sociodiscursivas, na esfera da comunicagéo
mediatica.

Além disso, acreditamos que haja para n0s uma série de ex-
ploracées a serem conduzidas no ambito dos conceitos associa-
dos amudanca socialprocurando aprofundar a compreenséo de
como as mudancas no uso linglistico estdo relacionadas a proces-
SOs sociais e culturais mais amplos. As diferentes nomenclaturas
velhiceeterceira idadepor exemplo, poderiam ser mais aprofun-
dadamente analisadas sob esta Otica.

Em suma, como em toda pesquisa académica de algum félego
e alcance, as contribuicdes acabam sendo apenas modestas e, mui-
tas vezes, permanecem aquém das expectativas iniciais do proprio
pesquisador. Apesar da natural satisfacdo de chegarmos ao final
de um percurso, acabamos constatando, irremediavelmente, que
0 ponto final passa a significasimbolicamente falandepouco
mais que um ponto inicial.

www.bocc.ubi.pt



Capitulo 6
Bibliografia

ADAM, Barbara. Time and social theory.Cambridge: Polity
Press, 1990.

ADAM, Jean-Michel. Linguistique textuelle: des genres de dis-
cours aux textesParis: Editoins Nathan, 1999

ADAM, Jean-Michel; BONHOMME, MarcL’argumentation pu-

blicitaire: rhétorique de I'éloge et de la persuasioRaris:
Editions Nathan, 1997.

ALTHUSSER, Louis.Aparelhos ideoldgicos do Estadbisboa:
Editora Presencal/Livraria Martins Fontes, 1974.

ANDRADE, Sandra dos Santoekma boa forma de ser felize-
presentacdes de corpo feminino na revista Boa Forma. 2002.
135 f. Dissertacado (Mestre em Educacgao) - Faculdade de

Educacéao, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto
Alegre.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE HIGIENE
PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS. Disponivel
em: <http://www.abihpec.org.br>. Acessado em:18jan. 2004.

287



288 Annamaria Palacios

ATRATOR ESTRANHO.O tempo na era tecnolégicaRevista
do Grupo de Estudos “Nova Teoria da Comunicacao” - NTC.
Ano I, n. 2, Sdo Paulo, julho de 1993.

BACHELARD, Gaston. The poetics of spaceBoston: Beacon
Press, 1964.

BAKHTIN, Mikhail. Maxismo e filosofia da linguagemSao
Paulo: Hucitec, 1979.

BAKHTIN, Mikhail. Esthétique de la création verbald?aris:
Gallimard, 1984.

BAKHTIN, Mikhail. Questdes de literatura e de estética: a teo-
ria do romance 4. ed. Sao Paulo: Hucitec/Unesp, 1998.

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem: proble-
mas fundamentais do método socioldgico na ciéncia da lin-
guagem 9. ed. Sédo Paulo:Hucitec, 1999.

BARATA, Eduardo A. F.Cosméticosarte e ciéncia. Lisboa: Li-
del, 2002.

BARBER, N. Secular changes in standards or bodily attractive-
ness in America Women: different masculine and feminine
ideals. Journal of Psycholog#32, p. 87-94, 1998.

BARTHES, Roland. Rhétorique de I'image. Gommunications,
n. 4, Paris, 1964.

BARTHES, Roland. L'ancienne rhétorique. i@ommunications
n. 16, Paris, 1966.

BARTHES, Roland.Mitologias. 9. ed. Rio de Janeiro: Editora
Bertrand do Brasil, 1993.

BAUBETA, Patricia Odber de. Pecado, seducédo e tentacdo: o
discurso publicitario actuabDiscursos. Estudos de Lingua e
Cultura Portuguesal.isboa, n. 10, mai. 1995.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 289

BAUDRILLARD, Jean. L’Amérique. Paris: Editions Grasset &
Fasquelle, 1986.

BAUDRILLARD, Jean.Osistema dos objeto2. ed. S&o Paulo:
Perspectiva, 1989.

BAUDRILLARD, Jean. A Transparéncia do mal: ensaio sobre
os fendmenos extremdSampinas: Papirus, 1992.

BEAUVOIR, Simone de A velhice.Rio de Janeiro: Nova Fron-
teira, 1990.

BENVENISTE, Emile.Problémes de linguistique généralePa-
ris: Editions Gallimard, 1966.

BENVENISTE, Emile. Problémes de linguistique générale, 2.
Paris: Editions Gallimard, 1974.

BENVENISTE, Emile. Problemas de lingiiistica geral 4. ed.
Campinas, SP: Pontes, 1995.

BENVENISTE, Emile. Problemas de lingtiistica geral ICam-
pinas, SP: Pontes, 1989.

BERGER, Johrt al. Modos de ver: arte e comunicac¢dosboa:
Edigbes 70, 1999.

BEZERRA. Sandra Vasconcelos; REBELLO, Teresauia de
produtos cosmético®.ed. Sao Paulo: Editora Senac, 1999.

BIBLIOTECA ON-LINE DE CIENCIAS DA COMUNICACAO.
Disponivel em: <http://www. bocc.ubi.pt>.

BIGAL, Solange.O que é criacdo publicitaria: ou o estético na
publicidade Sao Paulo: Nobel, 1999.

BOUGNOUX, Daniel. Introducéo as ciéncias da informacao e
da comunicacaoPetrépolis: Vozes, 1994.

www.bocc.ubi.pt



290 Annamaria Palacios

BOURDIEU, Pierre Outline of a theory of practicecCambridge:
Cambridge University Press, 1977.

BRANDAO, Maria Helena Nagaminelntroducéo & andlise do
discurso.Campinas: Editora da Unicamp, 1991.

BRANDAO, Maria Helena Nagamin&ubjetividade, argumenta-
cédo, polifonia: a propaganda da PetrobrdSao Paulo: Im-
prensa Oficial do Estado/Fundagéo Editora da Unesp, 1998.

BROWN, G.; YULE, G.Discourse analysisCambridge: Cam-
bridge University Press, 1983.

BROWN, P.; LEVINSON, StepherPolitenessCambridge: Cam-
bridge University Press, 1987.

BRUCKNER, PascalA tentacédo da inocénciaRio de Janeiro:
Rocco, 1997.

BUITONI, Dulcilia. Imprensa feminina2. ed. Séao Paulo: Edi-
tora Atica, 1990.

CALAZANS, Flavio. Propaganda subliminar multimidiaS&o
Paulo: Summus, 1992.

CALLAHAN, Daniel. False hopes: why america’s quest for
perfect health is a recipe for failureNew York: Simon &
Schuster, 1998.

CANEVACCI, Massimo. Antropologia da comunicacao visual
Séo Paulo: Brasiliense, 1990.

CASTELLS, Manuel.A sociedade em rede. A era da informa-
¢cao: economia, sociedade e cultu®éo Paulo: Paz e Terra,
1999. v.1

CASTELO BRANCO, Renato (OrgHlistoria da propaganda no
Brasil. Sdo Paulo: T. A Queiroz Editor, 1990.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 291

CASTRO, Ana Lucia deRevistas femininas: aspectos historicos,
producgéo e usos sociaisl83 f. 1994. Dissertacdo ( Mes-
trado em Ciéncias Sociais)- Faculdade de Ciéncias Sociais,
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, Sado Paulo,
1994.

CASTRO, Maria Lilia Dias de. O discurso publicitario: uma pro-
posta de leitura e de interpretacao. Midia e processos de
significacdo S&o Leopoldo: Editora da Unisinos, 2000.

CATHELAT, Bernard. Publicité et société.Paris: Petite Bibli-
otheque Payot, 2001.

CERTEAU, Michel de.The practice of everyday lifeBerkeley:
University of California Press, 1984.

CERTEAU, Michel de.A invencé&o do cotidiano: artes de fazer
Petrépolis: Vozes, 1994.

CETRON, Marvin;DAVIES, OwenCheating death: the promise
and the future impact of trying to live forevédew York: St.
Martin's Press, 1998.

CHAFE, Wallace.Discourse, consciousness and time: the flow
and displacement of conscious experience in speaking and
writing. Chicago: The University of Chicago Press, 1994.

CHARAUDEAU, Patrick. Eléments de sémiolinguistique d’'une
théorie du language a une analyse du discoursCamnexi-
ons,n. 38(Language en SituationpParis: EPI, 1982.

CHARAUDEAU, Patrick. Langage et discours: éléments de sé-
miolinguistique (théorie et pratiquelparis: Hachette, 1983.

CHARAUDEAU, Patrick. Le contrat de communication de I’ in-
formation médiatique, InLe Francais dans le mondeéNu-
méro spécial: Medias: faits et effects, coordonné par Thierry
Lancien, pp. 8-19. Paris: Hachette/EDICAF, juillet 1994.

www.bocc.ubi.pt



292 Annamaria Palacios

CHARAUDEAU, Patrick. Le dialogue dans un modele de dis-
cours. In:Cahiers de Linguistique Francaise, 17. Genéve,
1995.

CHARAUDEAU, Patrick.Le discours d’information médiatique:
la construction du miroir socialParis: Nathan, 1997.

CHESNEAUX, JeanHabiter le temps.Paris: Bayard Editions,
1996.

CHOPRA, DeepakCorpo sem idade, mente sem fronteirat
ternativa quantica para o envelhecimento. Rio de Janeiro:
Rocco, 1994.

CIVITA, Victor. Querida leitora. Revista Elle Sdo Paulo, abr.
1988. Editorial, p.2.

COIMBRA, Rosa Lidia. Explorando as palavras e...0 mercado:
a silepse no discurso publicitaridcGeparata da Revista da
Universidade de Aveire Letras, Aveiro, n.17, 2000a, pp.
119-130.

COIMBRA, Rosa LidiaQuando a garrafa € um porco:metaforas
(verbo)pictdricas no texto publicitarioXVV Encontro Naci-
onal da Associacdo Portuguesa de Lingiistica -APL, vol.1.
Braga: APL, 2000b, pp. 243-253.

COIMBRA, Rosa Lidia. Apontamentos de linguistica textual.
Resumo da matéria lecionada nas aulas teoricas da disciplina
de Linglistica Portuguesa IV — ano letivo de 2000/2001. Iné-
dito. Departamento de Linguas e Culturas, Universidade de
Aveiro.

COIMBRA, Rosa Lidia. Jogos polissémicos no discurso publi-
citario. 8 Encontro de Estudos Portugueses, 2001, Aveiro.
Associacao Labor de Estudos Portugues@epartamento
de Linguas e Culturas, Universidade de Aveiro, nov. 2001.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 293

COIMBRA, Rosa Lidia. O nu na publicidade: estratégias pic-
toricas e discursivas. In: IX ENCONTRO DE ESTUDOS
PORTUGUESES, 2002, Aveiro. FERREIRA, Antonio Ma-
nuel (Org.).Percursos de Eros: representacdes do erotismo
(literatura, cultura, lingulistica. . . JAveiro: Universidade de
Aveiro, 2003, pp 247-258.

COOK, Guy. The discourse of advertisingNew York: Rou-
tledge, 1992.

CORREA, Tupé Gomes (Org.xComunicacao para o mercado
instituicbes, mercado, publicidade. S&o Paulo: Edicon, 1995.

COSMETICO. In: Online etymology dictionaryDisponivel em
<http://www.etymoline.com>. Acessado em: 3 mar.2004.

COURTINE, Jean-Jacques. La toque de Clémentis.Lindis-
cours psychanalytiqye. 2, 1982, p. 12.

COUTINHO, Maria Antonia Diniz Caetandexto(s) e competén-
cia textual 1999. 414 f. Tese ( Doutoramento em Linguis-
tica - Teoria do Texto) - Faculdade de Ciéncias Humanas,
Universidade Nova de Lisboa, Lisboa.

COUTO, Edvaldo Souza. Estética e mutacdes corporais: um dis-
curso sobre corpo, moda e publicidade na sociedade de co-
municagdo. Inildeacgéq Feira de Santana, n. 2, jul./dez.1998.

COUTO, Edvaldo Souza.O homem satélite:iestética e muta-
¢Oes do corpo na sociedade tecnolodgica. ljui: Editora Unijui,
2000.

COUTO, Edvaldo Souza. Corpos modificados: o saudavel e o do-
ente na cibercultura. In: LOURO, G.L.; NEKEL, J. F.; GO-
ELLNER, S.V. (Org.).Corpo, género e sexualidadam de-
bate contemporaneo na educacao. Petrépolis: Vozes, 2003.

CRUZ, Décio TorresO pop literatura, midia e outras artes. Sal-
vador: Quarteto, 2003.

www.bocc.ubi.pt



294 Annamaria Palacios

CULIOLI, Antoine. Veleures aspectuelles et operations énoncia-
tives. In: Modeéles Linguistiques;2. Lille: Presses Univer-
sitaires de Lille, 1980.

DEBRAY, Régis.Vida e morte da imagenuma historia do olhar
no Ocidente. Petropolis: Vozes, 1993.

DEBRAY, Régis. Curso de midiologia geralPetrépolis: Vozes,
1993.

DICIONARIO. Michaelis. Moderno dicionario da lingua portu-
guesa Sao Paulo: Melhoramentos, 1998.

DIJK, Teun Adrianus vanHandbook of discourse analysison-
don: Academic Press, 1985.

DIJK, Teun Adrianus vanCognigao, discurso e intereacad.ed.
S&o Paulo: Contexto, 2000.

DIJK, Teun Adrianus van. La libertad de prensa es una liber-
tad de élites. Portal de la Comunicacion.Disponivel em
<http://www.portalcomunicacion.com/esp/pdf/aab_ent/dijk.
pdf>. Acessado em: 05 mar. 2004.

DOCTORS, Marcio (Org.).Tempo dos temposRio de Janeiro:
Jorge Zahar Ed.,2003.

DUCROT, Oswald.Le dire et le dit Paris: Editions de Minuit,
1984.

DUPUY, Jean-Pierre; KARSENTY, Sergd invaséo farmacéu-
tica. Rio de Janeiro: Edi¢cdes Geral, 1979

ECO, UmbertolLector in fabula Paris: Grasset, 1985.

EDITORA ABRIL. A revista no Brasil Sado Paulo: Editora Abril,
2000.

ELIAS, Norbert.O processo civilizadoruma histéria dos costu-
mes. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor Ltda, 1990.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 295

ELIAS, Norbert. Sobre o tempo.Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor Ltda, 1998.

FAIRCLOUGH, Norman.Language and powet_ondon: Long-
man, 1989.

ELIAS, Norbert. Discurso e mudanca sociaBrasilia: Editora
Universidade de Brasilia, 2001.

FALCAO, Angela.(Org) Publicidade ao vivodepoimentos. S&o
Paulo: Livraria Francisco Alves Editora, 1991.

FARACO, Carlos E.; MOURA, F. Marto deGramatica foné-
tica e fonologia, morfologia, sintaxe, estitlistica. Sdo Paulo:
Editora Atica, 1994.

FAUSTO NETO, Antdnio.Mortes em derrapagems casos Ca-
zuza e Corona no discurso da comunicagéo de massa. Rio de
Janeiro: Rio Fundo Ed., 1991.

FAUX, Dorothy Schefeet al. Beleza do séculdsao Paulo: Co-
sac & Naify Edi¢des, 2000.

FERNANDES, Duval. Perspectivas demograficas do Brasil no
préximo milénig 1996. Disponivel em: < http://www. cfm.
org.br/revista/bio2v4/perspect.ntml>. Acessado em: 8 jan.
2004.

FERREIRA, GiovandroLe contrat de communication des quo-
tidiens “A Gazeta” et “A Tribuna” de la ville de Vitoria
(Espirito Santo-Brésil) de 1988 a 1993997. 689 f. Tese
(Doutorado em Comunicacao) - Institut Francgais de Presse et
Communication, Université Paris Il - Panthéon Assas, Paris.

FERREIRA, Gomes; FIGUEIREDO, NuneSompéndio de gra-
matica portuguesaPorto: Porto Editora, 1999.

FIORIN, José Luiz As astlcias da enunciagao: as categorias de
pessoa, espaco e tem@®Ao Paulo: Editora Atica, 1999.

www.bocc.ubi.pt



296 Annamaria Palacios

FLAHAULT, F. La parole intermédiaireParis: Le Seuil, 1978.

FLUSSER, Vilém. P6s-histoéria: vinte instantaneos e um modo
de usar Sao Paulo: Duas Cidades, 1983.

FORCEVILLE, CharlesPictorial metaphor in advertisingNew
York: Routledge, 1996.

FOUCAULT, Michel. L'archéologie du savoirParis: Gallimard,
1969.

FOUCAULT, Michel. L'ordre du discours Paris: Gallimard,
1971.

FOUCAULT, Michel. Power/ knowledgeNew York: Pantheon,
1972.

FOUCAULT, Michel. A ordem do discursoSao Paulo: Edi¢cbes
Loyola, 1996.

FOUCAULT, Michel. As palavras e as coisaséo Paulo: Mar-
tins Fontes, 2000.

FOUCAULT, Michel. A arqueologia do saber 6 ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2000.

FOX, Richard Wightman; LEARS, Jackson Leaf$e culture of
consumptionNew York: Pantheon, 1983.

GADET, F; TAK, T. Por uma analise automética do discurso
uma introducao a obra de Michel Pécheux (Orgs.). Campi-
nas: Edirtora da Unicamp, 1990.

GALLIOT, M. Essai sur la langue de la réclame contemporaine
Toulouse: Privat, 1955.

GARFINKEL, Harold. Studies in etnomethodolag€ambridge:
Polity Press, 1984.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 297

GEIS, Michael. The language of television advertisingNew
York: Academic, 1982.

GERSTRAND, T. Survival and arena: on life history of indi-
viduals in relation to their geographical environment. In:
CARLSTEIN, T.; PARKES, D.; THRIFT, M. (Org)Human
activy and time geographypl 2, London, 1975.

GIDDENS, Anthony. As consequiéncias da modernidadgao
Paulo: Editora da Universidade Estadual Paulista, 1991.

GODDARD, Angela. The language of advertisingNew York:
Routledge, 1998.

GOFFMAN, Erving. Laritualisation de la féminité. In: Les
moments et leurs hommd?aris: Seuil/Minuit, 1988.

GOFFMAN, Erving. Interacion ritual. Harmondsworth: Pen-
guin, 1972.

GOFFMAN, Erving. Les rites d’interaction.Paris: Editions de
Minuit, 1974.

GOFFMAN, Erving. Gender advertisementeondon: Macmil-
lan, 1976.

GONCALVES, Sandra. Da tecnologia da seducéo a seducéo da
tecnologia: a imortalidade através da lingaugem publicita-
ria. In: Revista Textos de Cultura e Comunica¢cRoograma
de P6s-Graduagdo em Comunicacédo e Cultura Contempora-
neas. Faculdade de Comunicacg&o. Universidade Federal da
Bahia. Salvador, n. 41, 2000.1.

GORDON, Richard A assustadora histéria da mediciné. ed.
Rio de Janeiro: Ediouro, 1996.

GOSDEN, RogerCheating time science, sex and ageing. Lon-
don: Macmillan General Books, 1996.

www.bocc.ubi.pt



298 Annamaria Palacios

GRICE, H. Paul. Logic and conversation. In: COLE, P.; MOR-
GAN, J.L. (Org.)Syntax and semantics 8peech acts. New
York: Academic Press, 1975.

GRUNING, Blanche-Noéllel.es mots de la publicitd:architeture
du slogan. Paris: CNRS Editions, 1998.

GUERRA, Miller. Medicina e sociedadeo tempo e o modo.
Lisboa: Livraria Moraes Editora, 1961.

HAAS, C. R. Teoria, técnica y practica de la publicidadva-
drid,1966.

HAHN, Fred E.Faca vocé mesmo propagandeomo produzir
grandes anuncios, brochuras, catadlogos, mala direta e muito
mais. Rio de Janeiro: Livraria e Editora Infobook, 1993.

HAREVEN, T.Family time and industrial timeCambridge: Cam-
bridge University, 1982.

HARVEY, David. Condi¢cédo pés-moderna.ed. Sdo Paulo: Edi-
¢cOes Loyola, 1999.

HELMAN, Cecil G. Cultura, saude e doenc¢&. ed. Porto Ale-
gre: Artes Médicas, 1994.

HILL, Daniel. Advertising to the american women 1900-1999
Ohio State University, 2002.

HOFF, Tania Marcia Cezaf) argumento emocional na publici-
dade 1999. 197 f. Tese (Doutorado em Filologia e Lingua
Portuguesa) - Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras, Uni-
versidade de S&o Paulo, S&o Paulo.

HOLQUIST, Michael.Dialogism : Bakhtin and his world. Lon-
don and New York: Routledge, 2000.

INNIS, Harold. Empire and communicationgOxford: Oxford
University Press, 1950.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 299

INSTITUTO VERIFICADOR DE CIRCULAQAO (IVC). Dis-
ponivel em <http://www.ivc.org.br>. Acessado em: 3 mar.
2004.

JHALLY, Sut. Os codigos da publicidadePorto: Edi¢bes Asa,
1995.

KERBRAT- ORECCHIONI, CatherineL’'implicite. Paris: Ar-
mand Colin, 1986.

KLEIN, Naomi. No loga Lisboa: Relégio D’Agua Editores,
2002.

KOCH, Ingedore G. Villaga.Argumentacéo e linguagemSao
Paulo: Cortez, 2000.

KROKER, Arthur and Marilouise. Body digest. IrCanadian
Journal of Political and Social Theoryol XI, n 1-2, Mon-
treal, 1987, p. 30.

LADEIRA, Julieta de GodoyContato imediato com criacéo de
propaganda3. ed. Sao Paulo: Global Editora, 1987.

LAGNEAU, Gérard. A sociologia da publicidade.Sdo Paulo:
Cultrix/Editora da Universidade de Sao Paulo, 1981.

LATOUCHE, SergeA ocidentalizagdo do mundensaio sobre a
significacdo, o alcance e os limites da uniformizacao plane-
taria. Petrépolis: Vozes, 1994.

LEECH, G. N.English in advertisingLondon: Longman, 1966.

LEMOS, André. Bodynet e metacyborgs: sociabilidade e no-
vas tecnologias na cultura contemporanea. In: RUBIM, A.;
BENTZ, I.; PINTO, M.(Org.). Comunicacédo e Sociabili-
dade nas Culturas Contemporane&etropolis: Vozes, 1999.
p. 9-26.

www.bocc.ubi.pt



300 Annamaria Palacios

LEVINSON, Jay ConradPropaganda de guerrilhacriatividade
e competéncia para gerar o maximo de lucros com o minimo
de custos. Sao Paulo: Editora Best Seller, 1994.

LEVINSON, Stephen C. Pragmatics. In: SMELSER, N. J; BAL-
TES, P.(Org.)International Encyclopedia of Social and Beha-
vioral Sciences, v.17. Amsterdam/Oxford: Elsevier Sci-
ence, 2001. Disponivel em <http://www.mpi.nl/world/pub/
pragmatics_abstract.pdf >. Acessado em: 26 out. 2003.

LEVY, Pierre. As tecnologias da inteligéncieo futuro do pen-
samento na era da informatica. Rio de Janeiro: Editora 34,
1993.

LEVY, Pierre.O que é virtual?S&o Paulo: Editora 34, 1996.

LEVY, Pierre. A conexao planetariao mercado, o ciberespaco,
a consciéncia. Sao Paulo: Editora 34, 2001.

LIMA, Luiz Costa (Org.). Teoria da cultura de massaRio de
Janeiro: Paz e Terra, 1990.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémerca moda e seu des-
tino nas sociedades contemporaneas. S&o Paulo: Cia. das
Letras, 1989.

LIPOVETSKY, Gilles. O crepusculo do dever: a ética indolor
dos novos tempos democraticdssboa: Publicagbes Dom
Quixote, 1994.

LIPOVETSKY, GillesA terceira mulher: permanéncia e revolu-
cao do femininoSao Paulo: Companhia das Letras, 2000.

LIVRO BRANCO DA PREVIDENCIA SOCIAL.Documento Ofi-
cial da Presidéncia da Republica do Governo FHC. Brasilia:
Imprensa Oficial, 1977. Disponivel em: <http://www.planal
to.gov.br >. Acessado em: 07 jan. 2004.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 301

LIVRO DOS PROVERBIOS. In:A Biblia de Jerusalém.Sao
Paulo: Edi¢des Paulinas, 1980.

LOBATO, Eliane; CASTELLON, Lena; BOCK, Lia. Chegar aos
100... com salde de jovenRevista Isto ES&0 Paulo, jan
2002.

LOPES, Ana Cristina Macério. Da ambivaléncia do texto prover-
bial. Discursos: Estudos de Lingua e Cultura Portuguesa.
Lisboa, n. 10, mai. 1995.

LUBISCO, Nidia M. L.; VIEIRA, Sénia ChagasManual de es-
tilo académico: monografias, dissertacoes e tes?s ed.
rev. e ampl. Salvador: Edufba, 2003.

LYOTARD, Jean-FrancoisThe post-modern conditioMinnea-
polis: University of Minnesota Press, 1985.

LYOTARD, Jean-FrancoisO pés-modernoRio de Janeiro: José
Olympio, 1986.

MAFESOLLI, Michel. A conquista do present®io de Janeiro:
Rocco, 1984.

MAFESOLLI, Michel. O tempo das tribosdeclinio do indivi-
dualismo nas sociedades de massa. Rio de Janeiro: Forense-
Universitaria, 1987.

MAFESOLLI, Michel. No fundo das aparéncia®etrépolis: Vo-
zes, 1996.

MAINGUENEAU, Dominique.Iniciacdo aos métodos da anélise
de discursoCoimbra: Livraria Almedina, 1983.

MAINGUENEAU, Dominique. Novas tendéncias em analise do
discurso.Campinas: Pontes/Editora da Universidade de Cam-
pinas, 1989.

www.bocc.ubi.pt



302 Annamaria Palacios

MAINGUENEAU, Dominique. Les termes clés da I'analyse du
discours Paris: Seuil, 1996.

MAINGUENEAU, Dominique. Os termos-chaves da analise de
discurso Lisboa: Gradiva, 1997.

MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de textos de comunica-
cao. Sao Paulo: Editora Cortez, 2001.

MAISONNEUVE, Jean; BRUCHON SCHWEITZER, Marilou.
Que sais-jeLe corps et la beautéaris: PUF-Presses Uni-
versitaires de France, 1999.

MALDIDIER, Denise Hommage. Michel Pécheux: une tension
passionée entre la langue e I'histoire. IHistoire et lin-
guistique. Paris: Editions de la Maison des Sciences de
'Homme, 1984.

MANZINE, E. Artefacts: vers une ecologie de I'environnement
artificiel. Paris: Centre Georges Pompidou, 1991.

MARANHAO, Jorge. A arte da publicidade estética, critica e
kitsch. Campinas: Papirus, 1988.

MARCONDES FILHO, Ciro (Org.) A linguagem da seducéaa
conquista das consciéncias pela fantasia. Sao Paulo: Pers-
pectiva, 1988.

MARCONDES FILHO, Ciro (Org).Pensar-Pulsar cultura co-
municacional, tecnologias, velocidade. Sao Paulo: Edigbes
NTC, 1996.

MARCONDES, Pyr. Uma histéria da propaganda brasileira:
melhores campanhas, grandes génios da criacédo, persona-
gens inesqueciveis. 2.ed. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002.

MATOS, Auxiliadora Aparecida de. Feminilidades e género: re-
lendo Claudia e NovaFeminilidades,Taubaté, n. 1, 2002.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 303

Disponivel em: <http://www.unitau.br/prppg/publica/huma
nas/download/feminilidades-N1-2002.pdf>. Acessado em:
16 out. 2003.

MATOS, Rita de Cassia Aragad orgia dos objetasestudo so-
bre recepcgéo, publicidade e “excluidos”. 1995. 159 f. Dis-
sertacdo (Mestre em Comunicacéo e Cultura Contempora-
neas) - Universidade Federal da Bahia, Salvador.

McCRACKEN, Grant.Cultura e consumonovas abordagens ao
carater simbdlico dos bens e das atividades de consumo. Rio
de Janeiro: MAUAD, 2003.

McLUHAN, Marshall. The mechanical bridefolklore of indus-
trial man. New York: Vanguard Press, 1951.

MIRA, Maria Celeste O leitor e a banca de revistas segmen-
tacdo da cultura no século XX. S&o Paulo: Olho d’Agua/
Fapesp, 2001.

MOLES, Abraham.O cartaz.Sao Paulo: Perspectiva/Editora da
Universidade de S&o Paulo, 1974.

MORAES, Dénis de. A publicidade no mercado globaliz&gle.
blioteca On-Line de Ciéncias da Comunicacg&isponivel
em: <http://www.bocc.ubi.pt>. Acessado em: 15 jan 2003.

MYERS, Greg.Words in adsLondon: Arnold, 1994.

NOGADNIK, Ch. Die grammatikalische Struktur der spanischen
Werbesprache. Ir:ebende Spracha. VIII, 1963.

NOGUEIRA, Luiz Castro. La risa del espacio el imaginario
espacio-temporal en la cultura contemporanea: uma refle-
xion sociologica. Madrid: Editorial Tecnos, 1997.

www.bocc.ubi.pt



304 Annamaria Palacios

NORBERTO, Elaine. Mimesis, sentido e comunicagéo pessoal
em processos de decisdo de compraAsFormas do Sen-
tido: Estudos em Estética da ComunicagRio de Janeiro:
DP&A, 2003.

NOVAES, Adauto (Org.)O homem-maquinaa ciéncia manipula
o corpo. Séo Paulo: Companhia das Letras, 2003.

ORLANDI, Eni Puccinelli.As formas do siléncio: no movimento
dos sentidos2.ed. Campinas: Editora da Unicamp, 1993.

ORLANDI, Eni Puccinelli. et al. Gestos de leitura: da historia
no discurso (Org.) 2. ed. Campinas: Editora da Unicamp,
1997.

ORLANDI, Eni Puccinelli.Interpretagéo: autoria, leitura e efei-
tos do trabalho simbdlica2.ed. Petropolis: Vozes, 1998.

ORLANDI, Eni Puccinelli. et al. O papel da memariaCampi-
nas: Pontes, 1999.

PECHEUX, Michel. O Discurso: estrutura ou acontecimento.
Campinas: Pontes, 1997

PECHEUX, Michel.Semantica e discursaima critica a afirma-
¢éo do 6bvio. Campinas: Editora da Unicamp, 1997.

PEISS, Kathy.Hope in a jar: the making of America’s beauty
culture New York: Owl Books Edition, 1998.

PIRATININGA, Luiz Celso.Publicidade: arte ou artificio?Sao
Paulo: T. A Queiroz, 1994.

PITTA, Aurea M. da Rocha (Org.5aude & comunicacgao: visi-
bilidades e silénciasSao Paulo: Hucite/Abrasco, 1995.

PACKARD, Vance. The hidden persuadersNew York:David
McKay, 1957.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 305

PACKARD, Vance.Las formas ocultas de la propagandBue-
nos Aires: Sudamerica, 1961.

PALACIOS, Annamaria da R. Jatoba. Os sentidos de tempo na
contemporaneidade: aproximacfes e distanciamentos entre
0 pensamento de Anthony Giddens e David HanMAR-
GEM: Indisciplinas e perspectivas civilizatoriaRevista de
Ciéncias Sociais da Pontificia Universidade Catolica de Sao
Paulo- PUC. Séao Paulo: EDUC, n. 12, 2000.

PALACIOS, Annamaria da R. Jatoba. Categorias de tempo em
Emile Benveniste e pressupostos discursivos da publicidade
contemporéanea em anuncios de cosméticos. In: IX EN-
CONTRO DE ESTUDOS PORTUGUESES, 2002, Aveiro.
FERREIRA, Anténio Manuel (Org.Percursos de Erage-
presentacdes do erotismo (literatura, cultura, linguistica. . .)
Aveiro: Universidade de Aveiro, 2003, pp 231-245.

PALACIOS, Annamaria da R. Jatob&. Breves articulacdes entre
nocoes da analise de discurso e pressupostos teoricos da pu-
blicidade, em analise de anunci@omunicArte - Revista de
Comunicacéo e ArtdDepartamento de Comunicacao e Arte
da Universidade de Aveiro e UNICA - Unidade de Investiga-
¢ao em Comunicacéo e Arte. Aveiro, v. 1, n. 4, dez. 2003.

PALACIOS, Marcos. Benvindo ao Planeta: da inteligéncia cole-
tiva ao nomadismo universal. IiRevista Famecos. 16,
Porto Alegre: PUCRS, 2001. Disponivel em: <http://www.
pucrs.br/famecos/producao_cientifica/publicacoes_online/
revistafamecos/faml6/palacios16.html>. Acessado em: 01
fev. 2002.

PALACIOS, Marcos. O Medo do Vazio: Comunicacéo, Sociabi-
lidade e Novas Tribos. InVivénciasv. 7, nl, pp. 125-140,
Belo Horizonte: Editora da UFMG, 1993.

PARENTE, André (Org.).Imagem maquinaa era das tecnolo-
gias do virtual. Rio de Janeiro: Editora 34, 1993.

www.bocc.ubi.pt



306 Annamaria Palacios

PARSONS, Talcott.The social systemNew York: Free Press,
1951.

PECHEUX, Michel. Les vérités de La PaliceParis: Maspéro,
1975.

PECHEUX, Michel. O discurso estrutura ou acontecimento. 2.
ed. Campinas: Pontes, 1997.

PECHEUX, Michel. Semantica e discurso: uma critica a afir-
macédo do obvio 3. ed. Campinas: Editora da Unicamp,
1997.

PECHEUX, Michel; FUCHS, C. Mises au point et perspectives a
propos de I'analyse automatique du discours.Liangages,
n. 37, 1975.

PENINOU, G. Langage et image en publicité. Rublicité de A
a Z Paris: CEPL, 1975.

PENINOU, GSemiética de la publicidadBarcelona: G. Gili,1976.

PEREIRA, Marcus. Lembrancas de amanh& tv a crianca e
0 Brasil- cronicas sobre publicidade e comunicacdo. Sao
Paulo: M. G. Editores Associados, 1980.

PEREZ, FaustinoLas caras de la persuasiomiRepublica Domi-
nica: Mediabyte, 1999.

PETIT, Francesc.Propaganda ilimitada.S&o Paulo: Siciliano,
1991.

PINTO, Alexandra GuedesPublicidade: um discurso de sedu-
cao. Porto: Porto Editora, 1997.

PINTO, Milton José. 1982: o ano em que a Standard Electric se
fantasiou de papagaioRevista ECO- Publicacdo da Pos-
Graduacédo em Comunicacao e Cultura da Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, v. 1, n.1, 1992.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 307

PINTO, Milton José.Comunicacéo e discurs&@ao Paulo: Hac-
ker Editores, 1999.

PINTO, Milton José. Retorica e analise de discuRevista Fron-
teiras- Publicacdo do Programa de Pds-Graduacéao em Cién-
cias da Comunicacao da Unisinos.Séao Leopoldo, v. 2, n. 1,
dez. 2000.

QUEIROZ, Renato; OTTA, Emma. A beleza em foco: condici-
onantes culturais e psicobioldgicos na definicdo da estética
corporal. In: QUEIROZ, R.( Org)O corpo do brasileiro
estudo de estética e beleza. Sdo Paulo: Editora Senac, 2000.

RANDAZZO, Sal. A criagcao de mitos na publicidade: como pu-
blicitarios usam o poder. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

REVISTA SUPERINTERESSANTEA ciéncia da publicidade.
Portugal, abr. 2002.

REVOLUCAO Francesa. ReportagefRevista Elle S&o Paulo,
mar. 1991.

RIBEIRO, Julio. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda
e ninguém teve paciéncia para explic&ao Paulo: Atlas,
1989.

RIOU, Nicolas. Pub fiction: société postmoderne et nouvelles
tendances publicitaire$.ed. Paris: Editions d’Organisation,
1999.

ROCHA, Everardo.Magia e capitalismoum estudo antropol6-
gico a publicidade. Sao Paulo: Brasiliense, 1985.

ROCHA, EverardoA sociedade do sonho: comunicacao cultura
e consumo4.ed. Rio de Janeiro: Mauad Ed., 1995.

RODRIGUES, Adriano Duarte. Tendéncias actuais da publici-
dade.Revista de Comunicac¢ao e Linguagelispoa, n. 5,
1987.

www.bocc.ubi.pt



308 Annamaria Palacios

RODRIGUES, Adriano DuarteEstratégias da comunicacabis-
boa: Editora Presenca, 1990.

RODRIGUES, Adriano DuarteComunicacéo e cultura: a ex-
periéncia cultural na era da informacad.isboa: Editorial
Presenca, 1993.

ROOT-BERNSTEIN, Robert e MicheleA Incrivel historia dos
remédios: raizes, ervas e larvas na surpreendente formacéao
da medicina modernaRio de Janeiro: Campus, 1998.

ROULET, E. et alL’articulation du discours en francais contem-
porain. Berne: Peter Lang, 1985.

RUBIM, Anténio Albino Canelas (Org.)dade midia.Salvador:
Edufba, 1995.

RUSH, Susan. The noun phrase in advertising englishJdar-
nal of Pragmaticsn. 29, 1998. Disponivel em <http://www.
periodicos.capes.gov.br>. Acessado em: 26 out. 2003.

SACKS, Harvey; SCHEGLOFF, Emmanuel. A simplest systema-
tique for the organization or turn-taking in conversation. In:
Language50, 1974.

SALOMAO, Cintia. O mito da beleza na imprensa brasileira e as
formas contemporaneas de podeisufruto,out. de 2003.
Secao Espaco Académico. Disponivel em <http://www.usu
fruto.com.br/usu_eacademico.asp>. Acessado em: 15 out.
2003.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda:teoria, técnica, pratica.
Séo Paulo: Editora Pioneira, 1996.

SANT’ANNA, Denise (Org.). Politicas do corpo. Sdo Paulo:
Estacdo Liberdade, 1995.

SANTOS, Milton. A Natureza do espac®écnica e tempo, razao
e emocédo. Sao Paulo: Hucitec, 1999.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 309

SAUNDERS, Dave. Best ads shock in advertising. London:
Batsford Desing Books, 1996.

SAUVAGEOT, Anne. Figures de la publicité figures du monde
Paris: PUF- Presses Universitaires de France, 1987.

SAVIOLI, Francisco PlatdoGramatica em 44 licdes: com mais
de 1700 exercicio®9. ed. S&o Paulo: Editora Atica, 1997.

SCHPUN, Ménica.Beleza em jogo: cultura fisica e comporta-
mento em S&o Paulo nos anos. 2840 Paulo: Boitempo
Editorial/ Editora Senac, 1999.

SCHWARTZ, Tony. O segundo DeusSao Paulo: Summus Edi-
torial, 1985.

SCHWARTZ, William. Life without diseasethe pursuit of medi-
cal utopia. Berkeley and Los Angeles/ California: University
of California Press, 1998.

SEARLE, John.Expresséao e significadestudos da teoria dos
atos da fala. S&o Paulo: Martins Fontes, 1995.

SENECA, Lucio.Sobre a brevidade da vidd&d. Bilingiie. S&o
Paulo: Nova Alexandria, 1993..

SFEZ, Lucien A saude perfeita: critica de uma nova utop&ao
Paulo: Edi¢des Loyola, 1996.

SFEZ, Lucien. Critica da comunicacédo.Sao Paulo: Edicoes
Loyola, 1994.

SIGNORINI, Sérgio; SIGNORINI, José IO poder antienvelhe-
cimento da nutric&o ortomolecula®&o Paulo: icone, 1997.

SILVA, Maria da Conceigcdo Fonsec&uestdes de linguagem :
gramatica, texto e discurs/itéria da Conquista: Editora da
Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia - Uesb, 2001.

www.bocc.ubi.pt



310 Annamaria Palacios

SIMOES, Roberto (Org.)XComunicacao publicitariaS&o Paulo:
Atlas, 1972.

SMITH, Raoul. A funtional view of the linguistics of advertising.
In: PIETRO, R. J. Di (org.Linguistics and the professions:
proceedings of the second annual Delaware symposium on
language studiesNorwood: Ablex Publishing Corporation,
1982.

SOULAGES, Jean-Claude. Discurso e mensagens publicitarias.
In: CARNEIRO, A. (Org.). O discurso da midia Rio de
Janeiro: Oficina do Autor, 1996.

SOULAGES, Jean-Claudé.e traitement telévisuel de la pandé-
mie de Sidg1985-2000). In: Communication au colloque
franco-roumain: “Supports, dispositifs et discours médiati-
gues a I'heure de l'internationalisation”, Bucarest 28 juin 2
juillet, 2003. Diponivel em: <http://archivesic.ccsd.cnrs.fr/
documents/archives0/00/00/07/81/sic_00000781_02/sic_00
000781.html>. Acessado em: 11 abr. 2004.

SPANG, Kurt. Fundamentos de retdrica literaria y publicitaria
3. ed. Pamplona: Ediciones Universidad de Navarra, 1991.

SPITZER, L. Amerikanische Werbung. Verstanden als populare
Kunst.In: __ Eine Methode Literatur zu interpretierellin-
chen: Hanser, 1970.

STOCKINGER, Gottfried A sociedade da comunicagao:con-
tributo de Niklas Luhmann.Rio de Janeiro: Papel Virtual
Editora, 2003.

TAMBUCCI, Pascoal Luiz. O funcionamento do discurso do
marketing esportivo em campanhas publicitarias e matérias
jornalisticas 2000. 243 f. Tese (Doutorado em Comunica-
¢ao) - Escola de Comunicag0des e Artes, Universidade de S&o
Paulo, S&o Paulo.

www.bocc.ubi.pt



As marcas na pele, as marcas no texto 311

TARSITANO, Paulo Rogério(Org.Publicidade analise da pro-
ducdo publicitaria e da formacao profissional. S&o Paulo:
IMES/ ALAIC, 1998

THOMPSON, E. P. Time, work-discipline, and industrial capita-
lism. In: Past and presen88, Oxford University Press, dec.
1967, p. 56-97.

TOFFLER, Alvin. Future shock New York: Bantam Books,
1970.

TOFFLER, Alvin. O choque do futuroRio de Janeiro: Record,
1994.

TOSCANI, Oliviero. A publicidade é um cadaver que nos sorri.
Rio de Janeiro: Ediouro, 1996.

TRIVINHO, Eugénio.Redesobliteracdes no fim de século. Sao
Paulo: Annablume Editora, 1998.

TWITCHELL, James BADCULTusa the triumph of advertising
in american culture. New York: Columbia University Press,
1996.

UMIKER- Sebeok, IMarketing and semiotic’Amsterdam: Mou-
ton de Gruyter, 1987.

VALVERDE, Monclar (Org.).As formas do sentidastudos em
estética da comunicacao. Rio de Janeiro: DP&A, 2003.

VERON, Eliséo. Presse écrite et théorie des discours sociaux:
production, réception, régulation. In. CHARAUDEAU, Pa-
trick (Org.). La press, produit, production, réceptioRaris:
Didier, 1988.

VERON, Eliséo. La publicité ou les mystéres de la réception. In:
MediascopeParis, n. 8, set. 1994,

www.bocc.ubi.pt



312 Annamaria Palacios

VERON, Eliséo. Matiére lingusitique et analyse du discours. In:
Langage et Sociétésc Il, n. 28, jun. 1998.

VERON, Eliséo. Teoria del discurso y estudios semioticos: un
recorrido del Paris de los ‘60 a nuestros dRsrtal de la Co-
municacionjul. 2001. Disponivel em < http:// www.portalco
municacion.com/esp/pdf/aab_ent/veron.pdf >. Acessado em:
5 mar.2004.

VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, TinThe language of
advertising.Oxford: Basil Blackwell, 1985.

VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, TimA linguagem da
propaganda.Sao Paulo: Martins Fontes, 1988.

VIRILIO, Paul. O espaco criticoe as perspectivas do tempo real.
Rio de Janeiro: Editora 34, 1993.

VIRILIO, Paul. A arte do motor.S&o Paulo: Estacdo Liberdade,
1996.

WEIRNICK, Andrew. Andrew Blaikie: ageing and popular cul-
ture. Canadian Journal of Sociology Onlingan-fev 2000.
Disponivel em: <http://www.arts.ualberta.ca/cjscopy/review
s/ageing.html >. Acessado em: 17 jan. 2004.

WELLS, H. G.A maquina do tempd.isboa: Publica¢cbées Europa-
América, 2002.

WILLIAMSON, Judith. Decoding advertisementgleology and
meaning in advertising. 14. ed. New York: Marion Boyars,
2000.

WILLIAMS, Raymond. Advertising: the magic system. IRro-
blems in materialism and culturéondon: Verso, 1960.

WOLF, Naomi. The beauty myth : how images of bauty are su-
sed against womerNew York: Anchor Books/ Doubleday,
1992.

www.bocc.ubi.pt



	Tempo, saúde perfeita e publicidade
	Sentidos sociais de tempo na contemporaneidade
	Desencaixe dos sistemas sociais
	Compressão do tempo-espaço
	O tempo como categoria social
	O limiar do eterno: o tempo intemporal
	As marcas discursivas de tempo

	A utopia da saúde perfeita
	O corpo rumo a uma nova utopia
	Corpo e cultura

	Publicidade e repertórios simbólicos
	Publicidade na cultura contemporânea
	Reações adversas
	O mundo dos anúncios
	O exame da publicidade na atualidade


	Os caminhos trilhados: considerações metodológicas, perspectivas e recortes
	O corpus e seu suporte
	O suporte - revistas femininas Elle, Claudia e Marie Claire

	Definição e funções do cosmético
	As funções do cosmético

	Quadro teórico-metodológico de referências linguístico - discursivas
	Definição e origens da análise de discurso
	Domínios e limites da análise de discurso
	Análise de discurso e campo da lingüística
	As relações de vizinhança
	Um parêntese: a noção de formação discursiva
	Ordem de discursos: atualização do conceito de formação discursiva
	Definições operacionais: gênero e tipos de discurso
	Os dêiticos de tempo, pessoa e lugar
	A publicidade como prática discursiva e social
	Os mais constantes procedimentos formais da análise de discurso

	Os atalhos traçados: percursos teórico - metodológicos

	Propriedades discursivas da publicidade contemporânea
	Os conceitos fundadores
	Enunciado e contexto no discurso publicitário
	A ``teoria das faces'' no discurso publicitário
	As leis do discurso e suas competências
	Os múltiplos significados de discurso e discurso publicitário
	Atividade de produção verbal publicitária e noções de enunciado e texto

	Os conceitos-chave
	Os suportes materiais dos discursos
	As cenas enunciativas
	O fenômeno ethos

	Os ``conceitos-suporte'' para uma abordagem discursiva das marcas lingüísticas
	As embreagens enunciativas
	Polifonia e discurso direto
	Os slogans publicitários e os provérbios


	A instância discursiva da publicidade de cosméticos
	As marcas discursivas ou  pré-construídas de tempo
	Os pré-construídos correlatos ao  tempo: juventude e saúde
	A relação binômia entre juventude e envelhecimento
	Associações entre saúde e beleza

	As relações interdiscursivas com o universo da ciência e da técnica

	Conclusões
	Bibliografia

