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RESUMO

O trabalho investigativo identifica como as marcas discursivas de tempo, juventude e satide
participam da constru¢ao do universo enunciativo da publicidade impressa de cosméticos,
produzida na década de 90 e veiculada nas revistas femininas brasileiras Elle, Marie Claire e
Claudia. Em perspectiva analitica, aborda, inicialmente, os trés principais marcos tedricos da
pesquisa: a) insere o tempo como categoria social e foco central de andlise para o entendimento
das transformacgdes sociais nas tltimas décadas do século XX; b) discute o conceito de saude
perfeita e modelos que sugerem novas maneiras de se tratar o corpo, a saide e a beleza, na
cultura contemporanea; c¢) situa criticamente o papel da publicidade como uma pratica que
reforca e instaura matrizes de sentidos e percepgdes sociais na atualidade. Em um segundo
momento, explicita e justifica 0 compromisso teoérico-metodologico, preferencial mas nao
esxclusivo, com a pratica instrumental e analitica da analise de discurso. Em um terceiro
momento, aborda aspectos do amplo universo discursivo da publicidade contemporanea. Ao
final, realiza a analise dos antncios publicitarios de cosméticos que compdem o corpus da
pesquisa, a luz do referencial teérico-metodolégico apresentado ao longo do trabalho. A andlise
traz a mostra alguns mecanismos especificos de funcionamento da publicidade de cosméticos, ao
mesmo tempo em que confirma e elucida principios norteadores da pratica discursiva e social da
publicidade contemporanea.

Palavras-chave: Comunicacdo e cultura contemporaneas; Tempo, juventude e saude;
Publicidade; Cosméticos; Revistas femininas; Lingiiistica e Analise de discurso.



ABSTRACT

This research identifies the role time, youth and health play in the construction of the enunciative
universe of cosmetics advertising as published in women's magazines in Brazil (Elle, Marie
Claire and Claudia) in the 1990s . The three main theoretical frameworks of the investigation are
considered first: a) the insertion of time as a social category and central focus of analysis 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 asa tool. Finally, the main body of research analyzes
cosmetics adverts in the light of the theoretical-methodological framework developed. 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; cosmetics; women's magazines; linguistics and discourse analysis.
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INTRODUCAO

Em julho de 2003, arquedlogos britanicos que escavavam o sitio de um templo
romano em Londres tiveram uma surpresa: junto com as inevitaveis moedas ¢ fragmentos
de ceramica, foi desenterrada uma marca inusitada dos cuidados de beleza da civilizagao
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 cremosa, de tonalidade pastel, que romanticamente ainda 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, ¢ provavelmente o mais antigo
cosmético preservado intacto até nossos dias.'

Tempo e cosméticos sempre andaram juntos. Compdem uma equacio inevitavel de
ser mencionada e aberta a muitas leituras. A ancestralidade da pratica de cuidar da
aparéncia, buscar o embelezamento e preservar a juventude, chega até nossos dias, em
constantes atualizagdes de formulas, cores e embalagens, porém mantendo 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 ¢ mais um olhar e mais uma leitura desta equacao.

Partimos de uma premissa que, implicita ou explicitamente, estd presente na quase
totalidade dos escritos académicos recentes em nosso campo de estudo: a publicidade
contemporanea traz, em sua superficie lingiiistica e em sua dimensdo simbolica, as marcas
do espirito da época em que vivemos e ativamente contribui para a sua configuragdo e
legitimagao.

Identificar como estas marcas se evidenciam e participam da constru¢do do universo
enunciativo da publicidade de cosméticos ¢ o principal objetivo desta investigagdo. Para
realizd-lo ¢ preciso compreender como se conforma o espago produtivo da pratica
sociodiscursiva da publicidade contemporanea, por meio da analise de alguns de seus

mecanismos de funcionamento.

" Informagdes disponiveis em: <http://www.theage.com.au/articles/2003/07/29/1059244616256.html>.
Acessado em: 10 out. 2003.
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A hipétese central do trabalho ¢ a de que na constru¢dao das mensagens publicitarias
de cosméticos sdo centrais, recorrentes ¢ identificaveis marcas discursivas relacionadas
com sentidos de tempo, devidamente reconhecidos e compartilhados socialmente, na
cultura contemporanea.

Como ja mencionado, a relacdo entre tempo e cosmético nao €, evidentemente, um
fato unico, particular, proprio dos anuncios produzidos durante os anos 90 do século XX -
década na qual se concentra nosso estudo. Ela estd intrinsecamente associada a uma das
fungdes 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 hipotese central da pesquisa, derivam duas
outras hipoteses, que denominamos secundarias. A primeira diz respeito a ocorréncia de
alusdes a estados de juventude presentes no universo enunciativo da publicidade de
cosméticos. Mencodes 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 decorréncia da centralidade da
tematica do tempo nessa categoria de publicidade, que as alusdes a estados de juventude e
seus correlatos constituem uma importante voz enunciativa presente na construgcdo dos
anuncios de cosméticos.

A outra hipdtese secunddria estabelece o pressuposto de que, na cultura
contemporanea, novos paradigmas orientam as formas de interpretar e de tratar o corpo.
Partimos da premissa da existéncia de uma nova utopia, caracterizada como saude perfeita
(SFEZ, 1996), que permeia o tecido social, por meio da dimensdo medidtica, nas
sociedades urbanas contemporaneas, e assume um lugar de destaque na determinacdo de
como interpretar abrangentemente 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 premissa de que para se ter uma pele bonita e bem
cuidada ndo 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.
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Importante constata¢do prévia, diretamente relacionada com as especificidades do
discurso publicitario de cosméticos, diz respeito as manifestagdes de interdiscursividade, na
construcao de seu projeto enunciativo. Tal constatacdo funcionou direcionando nosso olhar
para ocorréncias dessa natureza. Ao longo do trabalho, tivemos oportunidade de identificar
e analisar a realizacdo de empréstimos de estruturas discursivas, identificadas como
pertencentes ao universo da ciéncia e da técnica. Estes entrelacamentos discursivos
possibilitam a publicidade de cosméticos exaltar com mais propriedade as qualidades do
produto, legitima-las e também diferencia-lo dos demais, concorrencialmente posicionados
no mercado consumidor.

Os 274 antncios que compdem o corpus da pesquisa foram extraidos de trés
revistas femininas brasileiras - Elle, Claudia e Marie Claire. Circunscritos a década de 90,
foram coletados, inicialmente, a partir de um critério basico de selecdo: aqueles que trazem
em seus enunciados marcas discursivas que remetem - direta ou indiretamente -, a nogdes
de controle e dominio do tempo. No capitulo 2, explicitamos detalhadamente a eleicdo de
outros critérios e procedimentos, tais como a escolha das revistas - suporte fisico para
materializacdo dos antincios -, € os contornos da pesquisa determinados pelas escolhas
metodologicas que estabelecemos para a analise do corpus.

Elegemos, como objeto de analise, os antincios impressos em revistas femininas, em
detrimento da publicidade audiovisual ou radiofonica produzida na mesma €poca. Além
das facilidades de coleta e de manuseio do material, um ponto determinante na escolha foi
nossa preferéncia pessoal. Os anuncios impressos sdo pegas publicitirias cujas
caracteristicas muito nos agradam - a textura do papel, as cores da impressdo, o texto
escrito, as cenografias escolhidas e outras -, além de possuirem como diferencial a
materialidade lingiiistica que constroi seus titulos, textos, slogans e 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 pecgas televisivas, radiofonicas ou as produzidas para a Internet
demandaria metodologias de analise especificas para cada uma das modalidades, colocando

a tarefa para além das possibilidades e das dimensdes do presente trabalho;
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b) as campanhas publicitarias de cosméticos possuem, em geral, nos veiculos
impressos - especialmente as revistas - seu principal suporte. A Natura, por exemplo, uma
das marcas de cosmético que figura centralmente em nossas analises, direciona
prioritariamente para a televisdo apenas seus anuincios institucionais - como a promog¢ao da
marca em associagdo com campanhas de preservacdo do meio ambiente - veiculando seus
anuncios de cosméticos, como ¢ o caso da linha Chronos, quase que exclusivamente em
veiculos impressos de circulagdo nacional.”

Por outro lado, ndo se pode ignorar que o antncio publicitdrio impresso ¢ também o
resultado de uma combinagdo de linguagens. No conjunto selecionado, concentramo-nos na
matéria verbal escrita e conscientemente nao priorizamos a analise da dimensao iconica - as
fotos, desenhos, esquemas e paginacdo -, ainda que alguns componentes imagéticos do
anuncio sejam ocasionalmente mencionados e avaliados, por ocasido de nossa andlise, no
capitulo final. Novamente, as razdes da priorizacdo da matéria verbal escrita remetem a
limitagdes de alcance do trabalho e especificidades técnicas e metodologicas
necessariamente envolvidas, caso se fosse proceder a andlises 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 concepgao
do cosmético, enquanto produto.

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

Nas escolhas tematicas, muito de pessoal encontra-se envolvido, por ocasido da
realizacdo de pesquisas no ambito académico. Isso ndo significa dizer, por outro lado, que
se basear na afinidade com um tema ou com uma questdo/fato/fendmeno que se quer
desvendar, confirmar, responder ou contestar por meio da pesquisa, seja uma condi¢do

suficiente para se desenvolver um processo investigativo.

? Informagdes disponiveis no site da empresa Lew & Lara, que detém a conta publicitaria da Natura
<http://www.lewlara.com.br>. Acessado em: 10 mar. 2004.
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Em recente dissertagdo, intitulada Uma Boa Forma de Ser Feliz: representagoes de
corpo feminino na revista Boa Forma, Sandra dos Santos Andrade (2002) traz oportunas
observacdes sobre escolhas e decisdes como processos inerentes a pratica investigativa, no

ambito académico:

A escolha de um tema de pesquisa ndo se da ao acaso ¢ nem de forma
simples. Ao buscar a conceituagdo da palavra simples, tive ciéncia de que
ela ¢ significada como algo que ndo é complicado, ¢ evidente, se d4 sem
esforgo, é espontaneo, é normal, ¢ comum [...]. Nesse sentido, fazer uma
pesquisa e optar por um objeto de analise e ndo outro nio se da, de fato,
de forma simples. Ao contrario, essa escolha ¢ 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 propriamente
espontaneo. E descobrir, ndo sem sofrimento, que nada é completamente
natural e que esse entendimento modifica nossa no¢do de normalidade.
Enfim, a escolha de um objeto de andlise é_complicada e ndo de sem a
interferéncia de multiplos efeitos, sem um desdobramento sobre nods
mesmos ¢ sobre as coisas que nos cercam (ANDRADE, 2002, p. 10).

O gosto pelo cosmético, entretanto, ndo foi suficiente para chegarmos a uma
proposta investigativa. Foi preciso alia-lo a uma particular atencao a publicidade, enquanto
pratica discursiva e social. De uma forma geral, os anuncios impressos de cosméticos
possuem em sua composicdo um certo grau de sofisticagdo, comprometido com uma
qualidade especial do papel e com o uso bastante 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 dgua, combinados com a imagem de uma mulher - quase sempre jovem
com uma pele invejavel - , dentre uma infinidade de relagdes enunciativas que podem ser
estabelecidas com o objetivo de destacar o cosmético como um produto de luxo, Unico e,
ainda, guase indispensavel.

O apelo a sofisticagdo ¢ um recurso discursivo recorrentemente utilizado pela
publicidade e ndo se faz presente unicamente nos antiincios de cosméticos. Simbolicamente,
e guardadas as devidas diferengas entre os produtos, poderiamos dizer que tao sofisticado
quanto usar um creme facial x, ¢ realizar um cruzeiro pelo Caribe, por meio de um
financiamento bancério y, é tomar um vinho tinto de safra especial trazido ao Brasil pelo
importador de bebidas z, ¢ adquirir um relégio digital importado de ultima gera¢do ¢ uma

infinidade de outros exemplos que cabem neste recurso.
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Além deste, destacamos um outro elemento relevante que, apesar de ndo
comparecer a superficie textual dos antincios publicitarios, faz parte de sua concepgao e diz
respeito a uma antiga compreensao social a ele atribuida, que o associa a futilidade, ao que
¢ superficial, mero instrumento de embelezamento. Esta visdo, que chamamos de
tradicional, sugere que o cosmético trata apenas da aparéncia, em detrimento da esséncia, e
que seu uso faz parte de uma préatica restrita as mulheres.

Nao ¢ redundante afirmarmos que esta visao tradicional do cosmético ndo faz parte
das estratégias discursivas da publicidade contemporanea. Contrariamente, o discurso
publicitario refor¢a uma situacdo na qual o cosmético deixou de ser mero acessorio de
consumo ¢ alcancou um estagio de produto essencial, vital e indispensavel para a
preservacdo da pele e da aparéncia da(o) usudria(o). Atualmente, a industria, além de
procurar transforma-lo em mais uma necessidade diaria que toda mulher deve ter, pretende
alcancgar outros nichos de mercado, como o étnico, o masculino, o infantil, o adolescente e
o da terceira idade.

Priorizamos os anuncios que se referem a cosméticos destinados a pele do rosto, por
compreendermos que a propria historia da existéncia do cosmético direciona uma certa
prioridade e uma preocupacao 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 vocabulos semblante, em portugués - derivado do provengal
arcaico semblar, parecer - e visage, em francés, indicam esta caracteristica do rosto,
enquanto elemento de identificacdo do outro. Os antncios de cosméticos parecem atestar,
através de sua materialidade lingiiistica, a nog¢do corrente de que no rosto de uma pessoa
transparece o que ela € e como se encontra: Bio-Energic B 21. Os Programas de Energia do
rosto para recuperar a juventude da pele.’

Embora nosso corpus seja formado por antincios de produtos cosméticos destinados
unicamente a pele do rosto, sabemos que sdo muitas as possibilidades de abordagens
lingiiistico-discursivas que o cosmético pode suscitar. De uma forma geral, quando
mencionada a palavra “rosto”, as indicagcdes de uso do cosmético também remetem, por

relacdo de contigiiidade, a pele do colo e do pescogo.

3 Produzido pelo laboratorio Orlane. Publicado na revista Elle, julho de 2000.
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O contetido presente na embalagem de vidro ou plastico materializa o cosmético, ou
seja, significa a substancia propriamente dita, o real produto disponivel para
comercializacdo. O que se expde a venda como cosmético sdo os 65, 90, 100, 150 ou 200
ml de um preparado que geralmente vem armazenado em sofisticadas embalagens. Nestes
anuncios, quase sempre percebemos que o conteudo - substancia - e forma - embalagem -
estdo plena e harmoniosamente associados.

A substincia cosmética geralmente ¢ branca, com algumas variagdes para tons
leves, que puxam para o rosa, para o laranja, para o azul. Quase sempre, o texto
argumentativo que acompanha o anuncio traz, em destaque, sua formula, com detalhamento
de seus componentes. Quando a composi¢ao ¢ mencionada, as alusdes a ela sdo cada vez
mais associadas com a existéncia de uma formula ideal, enaltecida pelo emprego da
particula mais, advérbio de intensidade: mais apropriada, mais arrojada, mais eficaz, mais
completa, desde que absolutamente conjugada com as potencialidades e finalidades daquele
produto.

Os processos de pesquisa bibliografica, de observacdo do corpus, de reflexdo e
analise dos aspectos relacionados com os universos tedrico e metodologico da investigagao,
culminaram nesta tese, como resultado material, estruturada em quatro capitulos.

O primeiro e o terceiro capitulos possuem um cardter mais tedrico, porque
apresentam e delimitam algumas correntes de pensamento que auxiliam na compreensao
das principais manifesta¢des e representagdes da temporalidade no mundo contemporaneo,
das caracteristicas da publicidade enquanto pratica sociodiscursiva e dos recentes
paradigmas de interpretacdo do corpo na cultura atual. O segundo capitulo tem carater
instrumental e expde as principais escolhas e procedimentos tedrico-metodologicos da
pesquisa. No ultimo, realizamos a analise tendo como foco os anlincios que constituem o
corpus do trabalho.

No primeiro capitulo apresentamos os trés principais marcos teoricos da pesquisa,
ao mesmo tempo em que esbogcamos os contornos do universo tedrico-metodologico da
investigacdo. Na primeira se¢do, tecemos consideracdes sobre recentes transformagdes
sociais e inserimos o tempo como foco central de andlise para o entendimento destas
transformagdes, além de privilegiarmos algumas categorias temporais como formas

relevantes de expressao lingiiistica. Na segunda, apontamos aspectos relacionados com o
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conceito da utopia da satude perfeita, e discutimos modelos que sugerem novos paradigmas,
que orientam novas maneiras, sejam elas coletivas ou individuais, de tratar o corpo, a saude
e a beleza, na atualidade. Na terceira, situamos criticamente o papel da publicidade
contemporanea, como uma pratica reforgadora e instauradora de matrizes de sentidos e
percepcao sociais.

No segundo capitulo, explicitamos, primeiramente, os critérios relacionados com o
corpus da pesquisa, com o suporte escolhido, além de apresentarmos a definicao
operacional de cosmético com a qual trabalhamos ao longo de todo o trabalho. Em seguida,
apresentamos o0s motivos pelos quais os quadros referenciais da tese estdo
preferencialmente relacionados com os dominios da andlise de discurso. Na ultima parte do
capitulo, detalhamos os principais movimentos de aproximagao ao corpus da investigagao.

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 propriedades constituidas a partir de quadros teodricos tradicionalmente
identificados como instrumentalizadores da pratica da anélise de discurso. Dividimos o
capitulo em trés partes: a primeira enfoca os conceitos fundadores, a segunda enfatiza os
conceitos-chave e a terceira o grupo dos conceitos-suporte.

No quarto capitulo, realizamos a analise do corpus da investigacdo. Procuramos
articular os dois principais eixos da pesquisa: o primeiro, de carater mais socioldgico
descrito no capitulo inicial e o segundo de natureza instrumental, descrito no capitulo 2. O
processo analitico também buscou levar em consideracdo as nogdes, conceitos, observagdes
e pressupostos tedricos associados ao amplo universo discursivo da publicidade
contemporanea, apresentados no capitulo 3.

A abordagem do corpus da pesquisa foi realizada em conformidade com a
classificagdo em amostras, detalhada no segundo capitulo, a partir da ordenacdo e
classificagdo dos anuncios, conforme a tabela apresentada no Apéndice. Primeiramente,
observamos os anuincios que trazem em sua superficie textual as marcas explicitas de
tempo. Em seguida, analisamos alguns que se caracterizam por portarem relagdes
metafdricas entre tempo e fendmenos fisicos, naturais, e com objetos de fabricacdo
humana. Na segunda parte do capitulo, focalizamos nossa andlise, primeiramente, em

anuncios que trazem como tematica central a busca pela juventude, destacando em seguida
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as relagdes de antonimia estabelecidas entre juventude - velhice. Em seqiiéncia,
centralizamos nossa analise naqueles que demonstram as transformagdes de padrdes
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 satide. 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 entre o discurso publicitario de cosméticos e estratégias
discursivas provenientes do universo da ciéncia e da técnica. *

Cabe-nos destacar que esta tese ndo procura dar conta da amplitude discursiva da
publicidade contemporanea, porque sabemos, antecipadamente, que seria uma tarefa
inatingivel, uma promessa insana, impossivel de ser concretizada em apenas um trabalho,
em que pesem as dimensdes de uma pesquisa doutoral. Ao delimitarmos nosso olhar a
esfera discursiva da publicidade de cosméticos, restringindo também as tematicas de nossa
analise, buscamos circunscrever um fendmeno de dimensdes mais reduzidas e manejaveis.
Ainda assim, ao desenvolvermos nossos estudos, percebemos que apenas esbo¢camos um
angulo de analise, a partir do qual procuramos compreender alguns de seus mecanismos de

funcionamento. Neste dominio, encontram-se nossas contribuigoes.

* Os anuncios utilizados nas anélises podem ser visualizados a cores, tal como publicados nas revistas, no CD-
Rom que acompanha esta tese.

21



1 TEMPO, SAUDE PERFEITA E PUBLICIDADE

O capitulo aborda os trés principais marcos que configuram o universo tedrico da
investiga¢do. Concomitantemente a apresentagdo 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 consideragdes
de socidlogos contemporaneos sobre o tempo e o espago, a exemplo de David Harvey (1999),
Anthony Giddens (1991) e Manuel Castells (1999). Em andlises sobre recentes transformagdes
sociais, 0os autores inserem o tempo como foco central para o seu entendimento. Em seguida,
consideramos as classificagdes temporais desenvolvidas pelo lingiiista francés Emile Benveniste

(2000), que elege o tempo como uma das mais relevantes formas de expressao lingiiistica.

Em, A utopia da saude-perfeita, apontamos 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 novas maneiras,
sejam coletivas ou individuais, de se tratar o corpo, a satde e beleza, na cultura contemporanea.

Na terceira, Publicidade e repertorios simbdlicos, discutimos o papel da publicidade
contemporanea enquanto pratica social e discursiva, instauradora de matrizes de producdo de
sentido e percepgdo sociais, ¢ apresentamos idéias de autores, que analisam a publicidade como
um fendomeno cultural, de expressdo de uma civilizagdo, como uma linguagem coletiva dos

desejos, dos sonhos e dos modos de vida.
1.1 SENTIDOS SOCIAIS DE TEMPO NA CONTEMPORANEIDADE

O debate estabelecido nesta secdo apresenta reflexdes sobre o tempo na
contemporaneidade, por intermédio de autores que o analisam, a partir de pontos de vista
sociologicos e lingiiisticos. Primeiramente, abordamos nocdes a partir de interpretacdes de
Giddens (1991) e Harvey (1999). Suas obras representam uma sedimentada andlise dos
fendmenos socio-politico-econdmicos da atualidade e suas relagdes com os conceitos e sentidos
de tempo.

Em um segundo momento, apresentamos reflexdes mais pontuais sobre o tempo. As

contribui¢des de Castells (1999) enfocam o tempo humano no novo contexto social denominado
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de sociotécnico e as mudangas da relacdo entre tempo e sociedade. Posicionadas no campo da
teoria da enunciagdo, as analises de Benveniste (1974) caracterizam o tempo como uma das
principais categorias reveladoras da experiéncia humana, tanto no exercicio da linguagem, quanto
na producdo de discurso.

Ao selecionarmos as trajetorias tragadas por Harvey (1999) e Giddens (1991) objetivamos
identificar quais os pontos de aproximacao e de distanciamento entre as interpretagdes de um e de
outro autor, sobre as manifestagdes temporais da atualidade. Ambos salientam e parecem
concordar que as novas maneiras de lidarmos com o tempo e o espago sdo relevantes neste limiar
de uma nova era.

A forma como vivenciamos o tempo ¢ marcadamente evidenciadora de uma nova ordem
social, que pode - ou ndo! - ser denominada de pds-moderna. Os autores compartilham de uma
mesma certeza: a de que o tempo se tornou o ponto de organizacdo e de reestruturagdo 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 p6s-moderna; Harvey (1999) ndo problematiza a nomenclatura e a utiliza de
maneira constante e habitual.

Essas transformagdes sofreram uma crescente aceleragdo nas ultimas quatro décadas,
representando, para Harvey (1999), uma espécie de sinalizagdo do surgimento de uma sociedade
pos-capitalista ou mesmo pos-industrial, inteiramente nova. Para Giddens (1991), ndo seria
inventando novos termos ou denominagdes, que teriamos a compreensao da época que estamos
vivenciando. Assinala também que ndo ¢é suficiente afirmar que a pés-modernidade ¢ a superagao
das tentativas de fundamentar a epistemologia e a f¢ no progresso planejado humanamente.

Giddens (1991) afirma que, para Lyotard (1985), a condi¢do da pods-modernidade ¢
caracterizada pela evaporacdo da grand-narrative, do enredo dominante por meio do qual todos
n6és somos inseridos na histéria como seres possuidores de um passado definitivo e de um futuro

predizivel. A partir desta interpretacao, a ciéncia deixa de ter um lugar privilegiado neste novo
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estado de coisas, caracterizado também por uma pluralidade de reivindicagdes heterogéneas de
- 1
conhecimento.
Contudo, Giddens defende que uma epistemologia coerente ainda ¢ possivel de ser
realizada e compete a sociologia responder em que época nos encontramos, produzindo um
conhecimento generalizavel sobre a vida em sociedade. Padrdes de desenvolvimento podem ser

alcancados neste campo de conhecimento:

A desorientacdo que se expressa na sensacdo de que nao se pode obter um
conhecimento sistematico sobre a organizagdo social, resulta em primeiro lugar,
da sensacdo de que muitos de nos temos sido apanhados num universo de
eventos que ndo compreendemos 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 destaca que ¢ necessario, antes de tudo, olhar a prépria
natureza da modernidade buscando perceber que podemos estar experimentando um estado de
radicalizagdo e de universaliza¢ao de suas potencialidades.

O debate das conseqiiéncias da modernidade deve enfrentar as deficiéncias das posigdes
sociologicas estabelecidas. O que somente serd possivel por meio de uma abordagem critica de
alguns pontos de vista dominantes da sociologia e da interpretacdo descontinuista do
desenvolvimento social moderno. Conforme Giddens (1991), € necessario capturar a natureza das
descontinuidades em questdo, como premissa basica para a analise do que a modernidade
realmente €, bem como para o diagndstico de suas conseqiiéncias.

Para Harvey (1999, p. 45), o estado de coisas que prevalece no fim do milénio passado e
principio deste novo, se traduz no que denomina de condi¢do pds-moderna. Mais a vontade
quanto a denominagao deste estado de coisas, afirma que vem ocorrendo uma mudanca abissal
nas praticas culturais, bem como politico-econdmicas, desde mais ou menos 1972. Defende que
esta mudanga esta vinculada a emergéncia de novas maneiras dominantes pelas quais

experimentamos o tempo € 0 espago.

! Enfatizamos ciéncia como sindnimo de conhecimento, por ndo ser nosso propdsito estabelecer, neste trabalho, um
debate e/ou exploragdo da amplitude conceitual do termo, em suas bases epistemoldgicas. A posi¢do do discurso
cientifico enquanto validador de enunciados e afirmagdes, decorre da propria situacdo da ciéncia, enquanto
“autoridade epistemoldgica”, na Modernidade. Tal situacdo, diagnosticada como em crise, tendo como principal
conseqiiéncia a perda de sua hegemonia no processo de produgido e reconhecimento do saber, ¢ representada por
inameros aspectos do debate em torno da Pds-Modernidade, e objeto de abundante literatura no ambito das ciéncias
humanas e sociais.
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Diferentemente de Giddens (1991), que examina a relacdo do tempo e do espaco na
modernidade a partir de analise que se centra, fundamentalmente, nas mudangas intrinsecas das
instituicdes sociais, Harvey (1999) amplia seu campo de interpretacdo quando passa a examinar
os espacos e tempos individuais na vida social, partindo de autores como Pierre Bourdieu (1977),
Gaston Bachelard (1964), Michel de Certeau (1984) e Michel Foucault (1972), relacionando as
interpretagdes mais importantes de cada um destes pensadores a categorias subjetivas de tempo e
de espaco.

Embora reconhecamos a riqueza e abrangéncia da interpretacio de Harvey (1999),
tomamos a decisdo de recortar sua apreciagdo e tracar os paralelos entre suas nogdes e as analises
de Giddens (1991), delimitando um terreno comum entre ambos, comprometido com a analise
das no¢des conceituais acerca do tempo na contemporaneidade.

A interpretacdo de Giddens (1991) ¢ bem mais contida, mais sociologica e didatica,
circunscrita a uma analise macrossocial a partir da delimitagdo das instituicdes sociais na
modernidade. J& a obra de Harvey (1999) ¢ essencialmente eclética, mais antropoldgica,
constantemente matizada pela presenga de intimeros pensadores modernos, desde tedricos a
célebres poetas modernistas - como Baudelaire e T. S. Eliot - e a pronunciamentos de escultores,
pintores, arquitetos € musicos. Enfim, um caminho que parece pretender uma interpretagdo das
praticas culturais e suas relagdes, em particular, com as mutantes alteragdes das nogdes do tempo
€ espago.

As divergéncias entre os autores localizam-se na intensidade do alcance destas
transformagodes quanto as suas repercussoes sociais: Giddens (1991) é categorico ao afirmar que,
fundamentalmente, estas transformacgdes estdo no amago das instituicdes sociais modernas;
enquanto Harvey (1999) defende que se encontram no sentir, no pensar € na conseqiiente
definicao dos padrdes de agdo social.

O carater imediato dos eventos e o sensacionalismo do espetaculo, seja ele politico,
cientifico, militar ou até de entretenimento, tornaram-se “a matéria de que a consciéncia €
forjada” (HARVEY, 1999, p. 57). Esta ruptura da ordem temporal das coisas também origina um

peculiar tratamento do passado:

Rejeitando a idéia de progresso, o pos-modernismo abandona todo o sentido de
continuidade e memdria histdrica, enquanto desenvolve uma incrivel capacidade
de pilhar a historia e absorver tudo o que nela classifica como aspecto do
presente (HARVEY, 1999, p. 58).
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Considerando-se que o sentido de temporalidade norteador de toda a producao cultural na
contemporaneidade se concentra no tempo do presente, para onde se deslocaram as expectativas
do futuro? Os horizontes temporais ndo mais se voltam para o futuro, mas para o presente e
demonstram a preocupacdo com a instantaneidade. Surgiram em decorréncia da énfase
contemporanea no campo da producdo cultural, caracterizada por eventos, espetaculos,

happenings e 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, é o de
reenfatizar e até celebrar as qualidades transitorias da vida moderna. E em parte
permitiu um rapprochement, apesar das intervengdes de Barthes, entre cultura
popular e o que um dia permaneceu isolada como “alta cultura”. [...] Seja como
for, boa parte do poés-modernismo ¢ conscientemente antidurica e
antivanguardista, buscando explorar midias e arenas culturais abertas a todos
(HARVEY, 1999, p. 62).

Para entender as transformacgdes sociais € de que forma determinam 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, Max Weber ¢ Emile
Durkheim. O autor também destaca, além dos célebres fundadores, a contribuicdo da teoria
sociologica de Talcott Parsons (1951) voltada para o objetivo preeminente de resolver o
“problema da ordem.”

Mas, em que o problema da ordem se relaciona com as questdes temporais na
modernidade ou pés-modernidade? Para Giddens (1991), este ponto ¢é central na interpretacao dos
sistemas sociais porque ¢ definido como uma questdo de integracdo, que mantém os sistemas
coesos em face das divisdes de interesses que fatalmente disporiam todos contra todos. Norteia

sua interpretacdo a partir da reformulacao do enunciado de Parsons (1951):

[...] deveriamos reformular a questdo da ordem como um problema de como se
da nos sistemas sociais a ‘ligagao’ tempo e espaco. O problema da ordem ¢ visto
aqui como um problema de distanciamento tempo-espago — as condi¢des nas
quais o tempo e o espago sdo 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 civilizagdes agrarias, pré-modernas. Na compreensdo de Giddens
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(1991), ha mais que uma simples expansao na capacidade dos sistemas sociais em abarcar tempo
e espaco. Devemos olhar com alguma profundidade como as instituigdes modernas tornaram-se
situadas no tempo e no espago para identificar alguns dos tracos distintivos da modernidade como
um todo.

Dar conta do extremo dinamismo e do escopo globalizante das institui¢des modernas e
explicar a natureza de suas descontinuidades em relagdo as culturas tradicionais, sao tarefas
imprescindiveis para compreender adequadamente a natureza da modernidade. O dinamismo da
modernidade deriva, principalmente, de dois fatores: a) da separacdo do tempo e do espago e de
sua recombinacdo em formas que permitem o zoneamento tempo-espacial preciso da vida social;
b) do desencaixe dos sistemas sociais, um fendmeno intimamente vinculado aos fatores
envolvidos na separagdo tempo-espaco.

O tempo e o espago, para Harvey (1999), sdo categorias basicas da existéncia humana. Em
seu argumento, raramente discutimos o sentido do espaco e do tempo, pois tendemos a té-los
como certos e os interpretamos por meio de atribui¢cdes auto-evidentes ou provenientes do senso
comum. Registramos a passagem do tempo em segundos, minutos, horas, meses, anos, décadas,
séculos e eras, como se tudo tivesse o 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 deixar
que isso interfira no nosso sentido comum do tempo, em torno do qual organizamos rotinas
diarias.

E possivel reconhecer que os nossos processos e percep¢des 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 diferentes sociedades - ou mesmo de
distintos sub-grupos - cultivarem sentidos de tempo bem dispares. Através de nossos movimentos
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 sensa¢ao de seguranca e de controle, num mundo em que o impulso
geral do progresso parece ser sempre para a frente e para o alto e em dire¢do ao firmamento do
desconhecido.

Conforme Harvey (1999, p.188), existe uma escala multipla de sentidos que o tempo
parece assumir em nossa dimensao social. Quando o significado de progresso ¢ ameacado pelas

guerras, recessdes ou até pelo caos social, podemos nos refugiar, pelo menos em parte, na idéia
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de um “tempo ciclico”, como uma espécie de fendmeno natural ao qual devemos forgosamente
nos adaptar.

Em outro nivel, o autor aponta o “tempo da familia”, como sendo uma idéia desenvolvida
por T. Hareven (1982), significando o tempo necessario e implicito para criar os filhos e
transferir conhecimento e bens entre geragdes, através das redes de parentesco. Este tempo pode
ser mobilizado para atender as exigéncias do “tempo industrial”, aquele que aloca e realoca
trabalho para tarefas conforme vigorosos ritmos de mudanca tecnoldgica forjados pela busca
incessante de acumulagdo do capital.

Para concluir a escala da multiplicidade de sentidos do tempo social, Harvey (1999, p.
188) questiona sobre quem de nds, em momento de desespero ou de exaltagdo, ndo visita uma
cartomante, um vidente ou algo assim? A conduta expressa uma evocacao 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 contestar a interpretacdo de que existe um unico sentido de
tempo e de espago, com base no qual possamos medir a diversidade de concepgdes e percepgdes
humanas. Apesar de ndo defender a dissolucao total da distingdo objetivo-subjetivo, insiste que se
reconhega a multiplicidade das qualidades objetivas que o espago e o tempo podem exprimir € o
papel das praticas humanas em sua construcgao.

A amplitude de sua concepgdo, e sua determinagcdo em discutir a multiplicidade de
sentidos e representagdes do tempo na cultura contemporinea estabelecem para ndés um
importante balizador para a compreensio das marcas discursivas associadas ao tempo. E patente
a centralidade das interpretagdes de tempo na construgdo do itinerario persuasivo da publicidade

de cosmeéticos.

1. 1. 1 Desencaixe dos sistemas sociais

A separagdo entre tempo e espago ¢ a condicdo primeira do processo de “desencaixe dos
sistemas sociais” (GIDDENS, 1991, p. 29). Ao formular esta no¢do, o autor explica que a
separagdo e sua formag¢ao em dimensdes padronizadas, penetram nas conexdes 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, para ter este
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efeito, dependem da coordenacdo através do tempo e do espaco. Este fendmeno serve para abrir
multiplas possibilidades de mudanga, ao liberar os individuos das restricdes dos habitos e das
praticas locais.

Destaca que as organizagdes modernas sdo capazes de conectar 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 datagao
padronizado, agora universalmente reconhecido,” possibilita uma apropriagio de um passado
unitdrio, embora muito de tal histdria possa estar sujeita a interpretagdes contrastantes.

Dado o mapeamento geral do globo, que ¢ hoje tomado como uniforme e universalmente
aceitavel, o passado unitario ¢ um passado mundial. E, assim, tempo e espaco sdo recombinados
para formar uma estrutura histérico-mundial genuina de acdo e experiéncia.

A imagem que o fenomeno do desencaixe evoca ¢ muito apta para capturar os
alinhamentos em mudangas de tempo e espago, considerados como de fundamental importancia
para a mudanca social, em geral, e para a natureza da modernidade, em particular. Dentre
inimeros mecanismos de desencaixe, Giddens (1991, p. 30) estabelece preferéncia por dois deles,
como intrinsecamente envolvidos no desenvolvimento das instituigdes sociais modernas: “fichas
simbolicas” e os “sistemas peritos.”

As fichas simbdlicas sdo definidas como meios de intercambio que podem ser circulados
sem ter em vista as caracteristicas especificas dos individuos ou grupos que lidam com eles em
qualquer conjuntura particular. Os meios de legitimagdo politica e o dinheiro sdo alguns
exemplos. Os sistemas peritos sdo definidos como sistemas de exceléncia técnica ou competéncia
profissional que organizam grandes areas dos ambientes material e social em que vivemos hoje.
Os mais diversos dmbitos de nossa vida cotidiana estdo permeados pelo que Giddens (1991, p.
35) denomina ser o conhecimento dos peritos. A maioria das pessoas leigas consulta
profissionais, como advogados, arquitetos, médicos, etc., apenas de modo periddico ou irregular.
Entretanto, os sistemas nos quais esta integrado o conhecimento dos peritos influencia muitos

aspectos do que fazemos de uma maneira continua.

% Para efeitos praticos, apesar da persisténcia de calendarios diversos - judeu, isldmico, budista -, em nivel
internacional/global, universalizou-se a utilizagdo da datagdo AC/DC- Antes ¢ Depois de Cristo -, que no bojo do
movimento do “politicamente correto” vem sendo rebatizada por alguns autores como AEC/DEC - Antes e Depois
da Era Comum.
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Os sistemas peritos e as fichas simbolicas sdo mecanismos de desencaixe porque
removem as relagdes sociais das imediacdes do contexto. Ambos pressupdem, embora também
promovam, a separa¢do entre o tempo e espaco como condi¢cdo do distanciamento tempo-espago
que eles realizam. Um sistema perito desencaixa da mesma forma que uma ficha simbolica,

fornecendo garantias de expectativas através de tempo-espaco distanciados.

1. 1. 2 Compressio do tempo-espaco

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

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

A transi¢do para a acumulacdo flexivel foi realizada, em parte, mediante rapida
implantacdo de novas formas organizacionais e novas tecnologias produtivas. Harvey (1999, p.
257) observa que as tecnologias parecem ter-se originado da busca da superioridade militar e sua
aplicacdo ter tido uma forte relagdo com a superacdo da rigidez do fordismo e com a aceleracao
do tempo de giro, como solugdo para os graves problemas do fordismo-keynesianismo - questdes
que se tornaram uma crise aberta em 1973.

A andlise do processo de transi¢do do fordismo para a acumulagao flexivel, traz um ponto
importante para o exame das alteragdes que englobam os sistemas de produ¢do e de acumulagado
do capital: as mudangas organizacionais geraram modificacdes significativas para os
trabalhadores, intensificando também os processos de trabalho e acelerando a desqualificacdo e

requalificacdo necessarias ao atendimento de novas demandas de produgao.
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A aceleracdo do tempo de giro da produgdo envolve aumentos paralelos na troca e no

consumo:

Sistemas aperfeigoados de comunicacdo e de fluxo de informagoes, associados
com racionalizagdes nas técnicas de distribuicdo (empacotamento, controle de
estoques, conteinerizagdo, retorno do mercado, etc) possibilitaram a circulagao
de mercadorias no mercado a uma velocidade maior. Os bancos eletrdnicos e o
dinheiro de plastico foram algumas das inovagdes que aumentaram a rapidez do
fluxo de dinheiro [...]. Servicos e mercados financeiros (auxiliados pelo
comércio computadorizado) também foram acelerados, de modo a fazer, como
diz o ditado, ‘vinte e quatro horas ser um tempo bem longo’ nos mercados
globais de a¢cdes (HARVEY, 1999, p. 257).

Retomando a idéia de que a aceleracdo do tempo de giro da produ¢do 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 dimensao passou a sofrer
com o advento da pés-modernidade.

Notadamente, percebemos em sua analise pontos importantes para a compreensdo da
natureza do cosmético enquanto produto de consumo. O primeiro deles,” denominado de
“mobilizacdo da moda em mercado de massa” (HARVEY, 1999, p. 258), assume uma dimensao
oposta ao que entendemos como sendo um mercado de elite e fornece um meio de acelerar o
ritmo de consumo ndo somente em termos de roupas, ornamentos ¢ decoracdo, mas também
atingindo uma dimensdo ampla de estilos de vida e atividades de recreacdo, como habitos de
lazer e de esporte, e até as preferéncias dos consumidores por musica pop, videocassetes € jogos
infantis.

O alargamento da esfera da produgdo e conseqiiente ampliagdo do mercado de consumo
também atingiram a industria cosmética. Frente a uma multiplicidade de produtos, originarios das
mais diversas matérias-primas e posicionados no mercado consumidor, cresce a dificuldade de se
estabelecer diferenciagdes entre um e outro - por serem funcionalmente quase similares -, quando

se faz necessario anuncid-lo e promover sua venda. A tentativa de inclusao do cosmético na

0 segundo desenvolvimento apontado por Harvey (1999, p. 259) diz respeito a uma tendéncia da passagem do ato
de consumo de bens culturais para o consumo de servigos. Nao apenas os servigos pessoais, comerciais, educacionais
e de satide, mas também os de diversdo, de espetaculos, de eventos e de entretenimento passaram a ser consumidos
em massa. Segundo o autor, o tempo de vida destes servigos, como ir a um museu, a um concerto de rock, ir ao
cinema, assistir a palestras ou freqiientar clubes, ¢ um tempo dificil de estimar, entretanto, ¢ bem menor do que o
tempo de vida de um automoével ou de uma maquina de lavar.
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categoria de mercadoria de primeira necessidade ¢ uma das estratégias discursivas da publicidade
para justificar sua continua utilizagao.

As alteragdes produzidas pela aceleragdo generalizada dos tempos de giro do capital
interferem nas maneiras de pensar, sentir ¢ de agir, que caracterizam a pos-modernidade.
Conforme Harvey (1999), a primeira conseqiiéncia importante foi a acentuagdo do processo de
volatilidade e de efemeridade de modas, produtos, técnicas de produgdo, processos de trabalho,
idéias e ideologias, de valores e de praticas estabelecidas.

A dinamica da sociedade do descarte teve inicio nos anos 60 com a denominagdo
atribuida a Alvin Toffler (1970). Este processo ndo significa apenas que jogamos fora os bens de
consumo, mas também estilos de vida, valores sociais, relacionamentos estaveis, apego a coisas,
edificios, lugares, pessoas e modos adquiridos de agir e de ser.

Harvey (1999) faz uma importante observacao quanto ao bombardeio de estimulos ao
qual somos expostos, gerando uma sobrecarga sensorial, sem precedentes em nossa historia.
Desenvolvemos respostas psicologicas que podem ser materializadas em atitudes como, por
exemplo, o bloqueio dos estimulos sensoriais, a negagdo e o cultivo da atitude blasée, a
especializacdo miope, a reversdo a imagens de um passado perdido - decorrendo a importancia de
memoriais, museus, ruinas - ¢ a excessiva simplificagdo 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 producdo de bens de consumo e de
servigos € no mercado financeiro ¢ tdo importante aprender a trabalhar com volatilidade quanto
acelerar o tempo de giro. O que significa ou uma alta adaptagdo e capacidade de se movimentar
com rapidez em reposta a mudangas de mercado ou o planejamento da volatilidade. 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 producao cuja lei parece ser a da volatilidade, ¢
imediatamente necessario manipular o gosto e a opinido do mercado consumidor, “seja tornando-
se um lider da moda ou saturando o mercado com imagens que adaptem a volatilidade a fins
particulares” (HARVEY, 1999, p. 259). Para que isto aconteca, ¢ necessario construir novos

sistemas de signos e imagens. O processo de construcdo, em si mesmo, simboliza um aspecto
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importante da condi¢do pos-moderna, quando a industria de produgdo de imagens se especializa

na aceleracao do tempo de giro por meio de sua producao e venda:

Trata-se de uma industria em que reputacdes sao feitas e perdidas da noite para o
dia, onde o grande capital fala sem rodeios € onde ha um fermento de
criatividade intensa, muitas vezes individualizada, derramado no vasto recipiente
da cultura de massa serializada e repetitiva. E ela que organiza as manias e
modas, e assim fazendo, produz a propria efemeridade que sempre foi
fundamental para a existéncia da modernidade. Ela se torna um meio social de
producdo do sentido de horizontes temporais em colapso de que ela mesma, por
sua vez, alimenta tdo avidamente (HARVEY, 1999, p. 263).

Esta espécie de mergulho no turbilhdo da efemeridade ¢, para o autor, uma experiéncia
crucial da pés-modernidade e a resgata por intermédio de Jean Baudrillard (1986), alertando, nao
obstante, que o sociologo francés sempre exagera ao considerar os Estados Unidos como uma
sociedade entregue a velocidade, ao movimento, as imagens cinematograficas e aos reparos
tecnoldgicos que geraram uma crise de ldgica explicativa. Este estado de coisas representa o
triunfo do efeito sobre a causa, da instantaneidade sobre a profundidade do tempo, da superficie e
da pura objetificacdo sobre a profundidade do desejo.

Tornam-se cada vez mais disponiveis todas as espécies de seguro 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 recorrem a praticas flexiveis de admissdo para compensar os
custos potenciais de desemprego provocado por futuras mudangas no mercado.
Mercados futuros em tudo, do milho e do bacon a moedas e dividas
governamentais, associados com a ‘“secularizagdo” 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 historicas parecem ser indicios da procura de habitos

mais seguros e valores mais duradouros em um mundo cambiante.
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1. 1.3 O tempo como categoria social

As interpretagdes sobre o tempo na cultura contemporanea origindrias de Harvey (1999) e
Giddens (1991) tomam caminhos diferenciados, 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 conotagdes nunca vistas em qualquer época historica precedente,
os autores adotam perspectivas distintas quanto ao recorte de dimensdes sociais escolhidas como
corpus ou lugar de destaque, destas transformagoes.

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 inico e objetivo de tempo.

Contrariamente, Giddens (1991) ndo insere em sua analise o papel das praticas humanas
como agentes determinantes de diferentes concepcodes de temporalidade. Para este autor, sdo as
instituicdes modernas que estruturam a dimensdo social na qual se processam as alteragdes do
tempo-espago. Segundo ele, em condi¢des de modernidade o distanciamento tempo-espaco ¢
muito maior, existindo mais que uma simples expansdo na capacidade dos sistemas sociais de
abarcar tempo e espaco. Conclui que “devemos olhar com alguma profundidade como as
institui¢des modernas tornaram-se situadas no tempo e no espaco para identificar alguns tragos
distintivos da modernidade como um todo” (GIDDENS, 1991, p. 23).

Um aspecto muito importante da analise de Harvey (1999), que estabelece uma notavel
distingdo entre sua interpretacdo e o pensamento de Giddens (1991), diz respeito a abordagem
que o autor implementa acerca dos espagos e tempos individuais na vida social iniciadas com
uma simples descricdo das praticas cotidianas, formulada na geografia temporal de T.
Hagerstrand (1975). O esquema de Hégerstrand se traduz numa descri¢ao util de como a vida
diaria das pessoas se desenrola no espaco e no tempo. Harvey justifica esta abordagem através do
argumento de que as praticas materiais de que os nossos conceitos de espago e de tempo advém

sdo tdo variadas quanto a gama de experiéncias individuais e coletivas:

As biografias individuais podem ser tomadas como ‘trilhas de vida no tempo -
espaco’, comeg¢ando com rotinas cotidianas de movimento (de casa para a
fabrica, as lojas, a escola, ¢ a volta para casa) ¢ estendendo-se a movimentos
migratérios que alcancam a duragdo de uma vida (por exemplo, juventude no
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campo, treinamento profissional na cidade grande, casamento e mudanca para os
suburbios, e aposentadoria passada no campo (HARVEY, 1999, p. 195).

A nocao de “desencaixe dos sistemas sociais” defendida por Giddens (1991, p. 29) ndo
representa um desencontro se comparada com algumas interpretagcdes de Harvey (1999) no
tocante ao encolhimento das barreiras espaciais no mundo moderno, propiciadas, sobremaneira,
pelo avango tecnologico. Por outro lado, a nogdo de “compressdo espaco-temporal” defendida
por Harvey (1999, p 257) ¢ mais circunscrita ao ambito dos fendmenos de mercado e de
acumulagdo do capital, que nos direcionam para um ritmo de vida e de produgdo material, no
qual a transitoriedade, a volatilidade e a efemeridade sdo os elementos dominantes.

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

O passado somente deve ser evocado quando tiver a fungdo de moldar o presente e a
historicidade deve nos orientar, primeiramente, para o futuro. O futuro, para Giddens (1991, p.
37), € essencialmente aberto e muito mais importante de ser mapeado do que o passado: “a
‘futurologia’~ o mapeamento de futuros possiveis/desejaveis/disponiveis - se torna mais
importante que mapear o passado.” Cada um dos tipos de mecanismo de desencaixe mencionados
em sua analise pressupde uma orientacao futura deste tipo.

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

Podemos vincular a dimensao esquizofrénica da pés-modernidade que Jameson
destaca com aceleragdes dos tempos de giro na produgdo, 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
volatilidade ¢ a efemeridade também tornam dificil manter qualquer sentido
firme de continuidade. A experiéncia passada é comprimida em algum presente
avassalador (HARVEY, 1999, p. 263).

Apoés evidenciarmos alguns pontos discordantes entre as abordagens dos dois autores,
gostariamos de destacar um aspecto, que representa um importante elo de ligagao entre os dois: o
de que ambos incluem a categoria do tempo histdrico social como tematica central em suas
analises da cultura contemporanea. O que se traduz, aos nossos olhos, em uma patente

demonstragao de afinidade.
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1. 1.4 O limiar do eterno: o tempo intemporal

Ao apontar para o quao complexo ¢ conceituar o tempo, Castells (1999) o analisa a partir
da assertiva de que tanto para nés, individuos, quanto para as nossas sociedades, somos tempo
incorporado. Assegura que a simplicidade desta afirmagao esconde a complexidade do conceito
de tempo, e o define como uma das categorias mais controversas em ciéncias naturais e também
em ciéncias humanas, cuja centralidade ¢é salientada pelos debates atuais de teoria social.*

Para o autor, a transformagdo do tempo sob o paradigma da tecnologia da informagao,
delineado pelas praticas sociais - a publicidade ¢ uma delas- ¢ um dos fundamentos de nossa
nova sociedade, irremediavelmente ligada ao surgimento do espago de fluxos.

Baseando-se em afirmagdes 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 natureza 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 analises de Harold Innis (1950),
Castells (1999) afirma que a mente da atualidade ¢ a mente que nega o tempo, € que este novo
sistema temporal esté ligado ao desenvolvimento das tecnologias da comunicagao.

As sociedades contemporaneas ainda estdo, em grande parte, dominadas pelo conceito de
tempo cronologico, uma descoberta categorica/mecanica que E. P. Thompson (1967), entre
outros, considera importantissima para a constitui¢do do capitalismo industrial. Em termos
materiais, para o autor, a modernidade pode ser concebida como o dominio do tempo cronoldgico
sobre o espaco e a sociedade. Lembra que o tempo, como repeticdo da rotina didria ou como
dominio da natureza, quando todos os tipos de fendmenos, praticas e lugares ficam sujeitos a sua
marcha centralizadora e universalizante, esta no amago do capitalismo industrial e do estatismo.

O maquinismo industrial trouxe o crondmetro 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 Médio de Greenwich,

* O autor se refere as obras de Anthony Giddens (1981), Lash e Urry (1994), Young (1988), Kirsch ef al. (1988),
Friedland e Boden (1994), como debates mais recentes. Para uma investigagdo mais profunda, de carater
socioldgico, menciona referéncias classicas sobre tempo social em Emile Durkheim (1912), Robert Merton (1937) e
Harold Innis (1950).
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como materializacdo da hegemonia do império britanico. Um século depois, a constituicdo da
Unido Soviética foi marcada pela organizacdo de um imenso territdrio com base na hora de
Moscou e fusos hordrios decididos de forma arbitraria pela conveniéncia dos burocratas,
ignorando a distancia geografica. E importante notar, segundo Castells (1999) que o primeiro ato
de rebeldia das Republicas Balticas durante a perestroyka de Gorbachov foi votar pela adogao do
fuso horario finlandés para a hora oficial de seus territorios.

Este tempo linear, irreversivel, mensurdvel e previsivel estd sendo fragmentado na
sociedade em rede, em um movimento de extraordinaria importancia histdérica. No entanto, ndo
estamos apenas testemunhando uma relativizacdo do tempo de acordo com os contextos sociais
ou, de forma alternativa, o retorno a reversibilidade temporal, como se a realidade pudesse ser
inteiramente captada em mitos ciclicos.

Para Castells (1999, p. 460), a transformacdo ¢ mais profunda e significa a mistura de
tempos para criar um universo eterno que nao se expande sozinho, mas que se mantém por si s0,
nao ciclico, mas aleatorio, ndo recursivo, mas incursor: tempo intemporal, utilizando a tecnologia
para fugir dos contextos de sua existéncia e para apropriar, de maneira seletiva, qualquer valor
que cada contexto possa oferecer ao presente eterno. Isto acontece, na contemporaneidade, nao
apenas porque o capitalismo se esforga para libertar-se de todas as restrigdes, pois, apesar de nao
conseguir materializa-la totalmente, essa tem sido a tendéncia desse sistema.

Nao ¢ suficiente mencionar as revoltas culturais e sociais contra o tempo cronoldgico,
visto que caracterizam a historia do ultimo século mediante a inclusao da distribui¢do da vida no
contrato social com base nesta modalidade. A libertagdao do capital em relagdao ao tempo ¢ a fuga
da cultura ao relogio sao decisivamente facilitadas pelas novas tecnologias da informacao e
embutidas na estrutura da sociedade em rede.

Parece que todos os seres humanos sdo relogios bioldgicos submetidos a um mesmo
tempo também cronolégico. Os ritmos bioldgicos, sejam individuais, relacionados as espécies, ou
mesmo cdsmicos, sao essenciais na vida humana. As pessoas e a sociedade os ignoram por sua

conta e risco:

Ha séculos construiu-se o ritmo humano em estreita relacdo com os ritmos da
natureza, geralmente com pouco poder de barganha contra as forc¢as naturais
hostis. Portanto, parecia razoavel acompanhar o fluxo e modelar o ciclo de vida
com base em uma sociedade em que a maior parte das criangas morria ainda
bebé; em que a energia reprodutiva das mulheres tinha de ser usada cedo; em
que a juventude era efémera (Ronsard); em que ficar velho era um privilégio tdo
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grande que trazia consigo o respeito devido a uma rara fonte de experiéncia e
sabedoria; e em que as pragas periodicamente devastavam boa parte da
populagdo (CASTELLS, 1999, p. 472).

Entretanto, o mundo desenvolvido da revolugdo industrial, da constituicdo da ciéncia
médica, do triunfo da razdo e da afirmagdo dos direitos sociais alterou esse padrao nos ultimos
dois séculos, prolongando a vida, superando as doengas, controlando os nascimentos, diminuindo
os Obitos, questionando a determinagdo biologica dos papéis sociais e construindo o ciclo vital
em torno de categorias sociais. Dentre elas, a educagdo, o tempo de servico, os padrdes de
carreiras e o direito a aposentadoria adquiriram extrema importancia.

O autor destaca que, muito embora o principio de uma vida seqiliencial tenha mudado de
biossocial para sociobioldgico, hd um padrdo de ciclo de vida que as sociedades desenvolvidas
tendem a seguir, € que os paises em desenvolvimento tentam alcangar. Os avangos
organizacionais, tecnoldgicos e culturais da nova sociedade emergente estdo abalando
definitivamente esse ciclo de vida regular, sem substitui-lo por uma seqiiéncia alternativa.
Castells (1999) defende a hipotese de que a sociedade em rede se caracteriza pela ruptura do
ritmo, ou bioldgico 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 conseqiiéncias sociais
consideraveis para as sociedades atuais e para a concepcdo de cada um, individualmente. Os
fatores relacionados com a elasticidade do limite bioldégico da vida também sdo 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 sdo e a conseqiiente expansao do tempo de
vida, como detalhamos mais adiante.

Sobre a duragdo média de vida dos individuos, Castells (1999, p. 473) descreve uma
transformagdo que determina a existéncia de uma atual condi¢ao, conhecida como terceira idade.
Segundo ele, de repente, a terceira idade passou a se estender na dire¢ao de grupos mais jovens e
mais velhos e a redefinir de forma substancial o ciclo de vida de trés modos:

a) contesta a saida do mercado de trabalho como critério definidor, visto que, para uma
grande propor¢ao da populagdo, cerca de um ter¢o da vida pode ocorrer depois disso;

b) diferencia os idosos fundamentalmente em termos de seu nivel de limitagdao, nem

sempre relacionado a idade, portanto, de certa forma assimilando sua condi¢do de invalidos a
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outros grupos de deficientes mais jovens, e, conseqiientemente, produzindo uma nova categoria
social;

c) obriga a distingdo entre varias faixas etarias, cuja diferenciagdo real dependera muito
do capital social, cultural e relacional acumulado durante a vida.

Dependendo de cada uma das varidveis, os atributos sociais das diferentes terceiras idades
apresentardo discrepancias consideraveis, derrubando, portanto, a relagcdo entre condi¢do social e
estagio biologico que fundamenta o ciclo de vida. Segundo o autor, estas tendéncias sociais
possuem difusdo tecnologica e cultural que parecem irreprimiveis. Como conseqiiéncias diretas
deste fendmeno, surgem uma outra forma de invalidagdo do tempo bioldégico humano e a

alteragao 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, principalmente, ao lingiiista francés Emile Benveniste
(1974), cuja obra representa importante marco nas teorias da enunciagao.

Sua contribuicdo advém da analise de formas de expressdo lingiiistica que exprimem o
tempo, por ele classificadas e denominadas de categorias temporais. O principal argumento usado
pelo lingiiista para a criagdo das categorias temporais € o de que “todas as linguas t€ém em comum
certas categorias de expressdo que respondem a um modelo constante ” (1974, p. 67).

Dentre as trés categorias de expressdo do tempo desenvolvidas pelo autor, a nogdo de
tempo lingiiistico terd uma particular énfase, neste trabalho, uma vez que caracteriza o tempo
especifico da lingua, organicamente ligado ao exercicio da fala, definido e organizado como
fun¢do do discurso, dentro de um sistema temporal bem mais amplo e complexo.

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

O presente lingiiistico ¢ o fundamento das oposi¢des temporais da lingua, uma vez que

compreende a linha de separacdo entre dois outros momentos engendrados por ele, e que sao
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igualmente inerentes ao exercicio da fala: o momento em que o acontecimento nao ¢ mais
contemporaneo do discurso, deixa de ser presente e deve ser evocado pela memoria, € 0 momento
em que o acontecimento ainda ndo € presente, vira a sé-lo, e se manifesta em prospeccao.

Segundo Benveniste (1974), ha uma diferenca de natureza entre a temporalidade
retrospectiva, que pode assumir varias distancias no passado de nossa vivéncia, ¢ a temporalidade
prospectiva, que ndo entra no campo de nossa experiéncia e nao se temporaliza sendo enquanto
previsdo dela. Desta forma, a lingua coloca em relevo uma dissimetria que estd na natureza
desigual desta experiéncia.

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

De todas as formas lingiiisticas reveladoras da experiéncia subjetiva, para Benveniste
(1974), nenhuma ¢ tao rica quanto aquelas que exprimem o tempo, também nenhuma delas ¢ tao
dificil de analisar, em virtude da persisténcia das idéias pré-concebidas, das ilusdes do bom senso
- bon sens - e das armadilhas do psicologismo.

O autor observa que o termo tempo recobre representagdes muito diferentes, e que sdo
muitas as maneiras de colocar o encadeamento 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 expressdo do tempo ¢ compativel com todos os tipos de

expressao lingiiistica, embora exista uma propensdo geral - que o autor considera como natural -,

> A analise de Gottfried Stockinger baseia-se no pensamento do socidlogo e pensador alemio Niklas Luhmann e
retrata elementos dindmicos da sociedade atual, do ponto de vista do fenomeno da comunicagdo. Os fendmenos
observados pelo autor sdo interpretados por meio de uma abordagem sistémica. Para Stockinger, enquanto a visao
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 momento, 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 rachaduras, ha redemoinhos e tormentas no correr do tempo. Ha
estados cadticos que se transformam de repente; ha ordem que, de repente, se transforma em caos (2003, p. 148).
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para entendermos que o sistema temporal de uma lingua reproduz a natureza do tempo
“objetivo”,” por ser tdo forte a nossa propensdo a ver na lingua o decalque da realidade.

As linguas nos oferecem construgdes diversas do real, e ¢, talvez, justamente no modo
pelo qual elaboram um sistema temporal complexo, que sdo divergentes. Primeiramente,
precisamos nos perguntar a que nivel de expressao lingliistica podemos atingir a no¢do de tempo
que informa necessariamente todas as linguas, para, em seguida, perguntarmos como se
caracteriza esta nogao.

Para o lingiiista, ha com efeito o tempo lingiiistico - temps spécifique de la langue-, porém
antes de chegar a expressdo lingiiistica, observa ser necessario transpor, ou atravessar, duas
etapas e reconhecer, sucessivamente, a fim de desembaraca-las, duas nogdes distintas do tempo: o
fisico do mundo - temps physique du monde - € o cronico - temps chronique.

O tempo fisico do mundo ¢ definido como um tempo infinito, linear, segmentavel a
vontade, tendo por correlato no homem uma duragdo infinitamente variavel, que cada individuo
mede pelo grau de suas emogdes e pelo ritmo de sua vida interior. Dele e de seu correlato
psiquico, surge a categoria do tempo crénico, que o autor define como sendo o tempo dos
acontecimentos, que engloba também nossa propria vida, enquanto seqiiéncia de acontecimentos,
e o qual denominamos de cronolégico.

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

Ao lancarmos o nosso olhar sobre os acontecimentos realizados, 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 visdo percorre numa
direcdo ou em outra. Neste sentido, o tempo cronico, congelado na historia, admite uma
consideracdo bidirecional, enquanto nossa vida vivida corre em um unico sentido.

Em todas as formas de cultura humana e em todas as épocas, existe, de uma maneira ou de

outra, um esfor¢o para objetivar o tempo cronico. E esta uma condi¢do necessaria da vida das

% Benveniste (1974, p. 60) destaca a palavra “objectif”, entre aspas.
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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 divisao do tempo cronico,
baseada na recorréncia de fendmenos naturais: alternancia do dia e da noite, dura¢do entre uma
colheita e outra, trajeto visivel do sol, fases da lua, movimento das marés, mudangas ciclicas do
clima e da vegetacao, etc.

Os calendarios possuem tragos comuns que indicam a que condi¢cdes necessarias eles
devem responder. A primeira condicdo ¢ denominada de estativa: um acontecimento muito
importante que ¢ admitido como dando as coisas uma nova direcdo, como exemplos, o
nascimento de Cristo, que inicia o calendario ocidental cristdo, e a fuga de Maomé de Meca para
Medina, em 622 d.C., que marca o inicio do calenddrio isladmico. Da primeira condigdo,
denominada estativa, decorre a segunda que ¢ a diretiva: ela se enuncia pelos termos opostos
antes... / depois..., relativos ao eixo de referéncia. Uma terceira condi¢do, denominada
mensurativa, ocorre a partir da fixacdo de um repertorio de unidades de medida que servem para
denominar os intervalos constantes entre as recorréncias de fendmenos césmicos.

Assim, o intervalo entre a apari¢do e o desaparecimento do sol em dois pontos diferentes
do horizonte sera o dia, o intervalo entre duas conjungdes da lua e do sol serd o més e assim
sucessivamente, agrupando-se semana, quinzena, trimestre, ano, século ou através de critérios de
divisdo, estabelecendo as horas, minutos, segundos.

Apo6s destacar as modalidades de tempo fisico do mundo e crénico, Benveniste (1974, p.
73) as aproxima da categoria de tempo lingliistico, associada com a producdo do discurso.
Destaca que, uma coisa ¢ situar um acontecimento no tempo crénico, outra coisa € inseri-lo no
tempo da lingua. E pela lingua que se manifesta a experiéncia humana do tempo, e o tempo
lingliistico manifesta-se irredutivel igualmente ao tempo crénico e ao tempo fisico.

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

A lingua deve, por necessidade, ordenar o tempo a partir de um eixo, e este € sempre ¢

somente a instdncia do discurso. O presente ¢ usado como uma linha de separacdo entre o que
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ndo ¢ mais presente € o que vai sé-lo. Estas duas referéncias ndo se relacionam ao tempo, mas as
visdes sobre ele, projetadas para trds e para frente. Segundo o lingiiista, esta parece ser a

experiéncia fundamental do tempo, sobre a qual todas as linguas ddo testemunho a sua maneira.

1.2 A UTOPIA DA SAUDE PERFEITA

Dando continuidade ao processo de configuracdo do universo tedrico no qual se
inscrevem as principais problematicas da investigacdo, e a tentativa de elucidar as direcdes
apontadas por nossas hipdteses, enfocamos, nesta se¢do, importantes aspectos da obra de Sfez

(1996), relacionados com a nogao de “utopia da saude perfeita.”

Esta nova utopia caracterizada como satude perfeita permeia o tecido social, por meio da

di ~ C, . 7 . A
imensdo medidtica,” nas sociedades urbanas contemporaneas, e assume um lugar de destaque na
determinagdo de como olhar, abrangentemente, as esferas do social, do politico, do econémico e

do cultural.

Inserido nas dimensdes mediaticas das sociedades contemporaneas, nosso interesse
orienta-se para a instancia do discurso publicitdrio, marcadamente institucionalizado e
legitimamente aceito em todas as sociedades urbanas ocidentais. Partindo da premissa de que a
publicidade pertence ao conjunto de praticas sociodiscursivas que instauram e expdoem matrizes
de sentido de uma época, investigamos, nos enunciados de cosméticos, marcas discursivas de

tempo identificadas com esta nogao

Para Sfez (1996), a utopia da saude perfeita compreende, inicialmente, uma vasta
construcdo teodrica destinada a suplementar os antigos modelos politicos que estdo em crise. O
autor afirma ser esta utopia uma nova figura bioecoldgica que sugere a inqliietante idéia de uma
purificacao geral do planeta e do homem. Esta nova ideologia ¢ mais global do que a da
Comunicacdo, porque ela ndo visa apenas os vinculos sociais que unem os individuos, mas o

individuo em sua existéncia.

70 vocabulo media, etimologicamente originario do latim media, feminino de mediu, que significa meio, é ponto de
amplas controvérsias terminologicas. Em busca de uma definicdo operacional que nos permita compreender e ser
coerente com esta interpretacdo ¢ sua grafia, preferimos adotar a forma media, por concordarmos que se trata de
palavra latina, de género neutro, plural, referindo-se aos meios de comunicagdo. Desta matriz, media, derivam outras
referéncias, como mediatico, medidatica, mediatiza¢do, multimediatico, etc., presentes neste texto. Dicionario da
Lingua Portuguesa. Porto: Porto Editora, 2000, p. 1069.
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O autor empreende uma exploracdo sistematica e uma critica radical da saude perfeita,
associando-a a criacdo de um projeto mundial do genoma humano, das ciéncias ecologicas e da
imitagdo eletronica da vida. O que esta em crise, para ele, ¢ o grande paradigma unificador, a
idéia de progresso, o metadiscurso legitimador e o projeto histérico que deles decorre. No

prefacio da obra, encontram-se as origens da expressao:

Assistimos ao esgotamento dos mitos e de suas promessas. A esperancga dos
amanhas que cantam caducou 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
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¢do humana e
social; contra o fracasso da historia (SFEZ, 1996, p.08).

Os conceitos que subjacentemente estruturam o modelo proposto por Sfez (1996),
repousam na base material, materialista mesmo, mais extrema que existe, ou seja, em nosso
aparelho de percepcdo do mundo e de acdo sobre ele: o nosso proprio corpo. Para o autor, a
saude perfeita surge como objetivo e como meio, como busca da satide para a vida, mas também
viver para estar em boa saude. Para viver e fazer viver as biotecnologias e as tecnologias da

ecologia, sem as quais, segundo o autor, a “Grande saude” nio existiria.®

A consolidagao desta utopia como uma mentalidade social que institui novas maneiras de
tratar o corpo, seja no Japdo, na Franca ou em Nova lorque, alcanga uma dimensdo mais
ampliada ou césmica, quando atinge os movimentos ecologicos pela preservagdo e pela limpeza
dos ecossistemas terrestres. Para Sfez (1996), existe uma correspondéncia entre os modelos em
voga que determinam nossas praticas corporais, € as novas formas de interpretacio do meio
ambiente fisico e natural. Assim como se despoluem os rios, também ¢ preciso purificar - ou até

amputar - as partes doentes do corpo e substitui-las por proteses ou partes sas.

O corpo da contemporaneidade, para Sfez (1996), tem sido radiografado, auscultado em
suas menores dobras, substituido por pedacos, enxertado em todos os sentidos, prometido a

sobrevida de seus orgdos, transformado em fonte e foco de pesquisas tecnocientificas e

¥ As expressdes grande saiide e saiide plena aparecem no texto como termos sindnimos, cujos significados sdo
semanticamente aproximados da expressao saude perfeita.
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paracientificas,” provocando uma inflacio de proibi¢des e de injun¢des que confluem num
discurso medidtico confuso e de praticas autoritdrias e até totalitarias, quando governos,
comunidades cientificas, especialistas e sabios reunidos em comissdes de bioética - chamadas,
pelo autor, de verdadeiras comissdes de vigilancia - determinam quais as medidas que devem ser

. . . 1
tomadas e quais os limites que devem ser impostos.'’

Portanto, ndo devemos nem justificar, nem demolir, estas novas fundacdes de sentidos.
Nao se trata nem de bioética, nem de ecologia, mas de uma utopia em formacao. Este processo
de passagem de uma ideologia para uma utopia, que ainda se encontra em andamento, ndo
permite que sejam vislumbradas todas as suas implicagdes. Entretanto, ndo ¢ prematuro afirmar
que, em sua totalidade, 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 compreensdo de que a busca pelo ideal da saude perfeita, identificada com o

paradigma da “bio-eco-religido”, representa uma etapa posterior 4 pos-modernidade."’

O paradigma da “bio-eco-religiao” desenvolvido pelo autor compde-se pelo agrupamento
de dois prefixos mais o vocédbulo religido - todos com expressivos significados em nosso acervo
lingiiistico e cultural. “Bio” significa vida, enquanto o prefixo “eco” nos remete a processos
ecologicos. O ultimo termo, “religido”, remete a uma simbologia que parece nos dizer que os
modelos de compreensdo do mundo estdo permeados por no¢des de atengdo a vida, enquanto
existéncia individual; de atencdo ao que nos cerca, enquanto ambiéncia planetaria. Tudo isso
vem a configurar-se como uma religido ou espécie de dogma por se colocar como pontos de

referéncias, através dos quais se estabelecem parametros ultimos de interpretagdo e acao.

® O projeto The Visible Human Body <http://ttp://www.crd.ge.com/esl/cgsp/projects/vm/#thevisibleman>, da
National Library of Medicine, ¢ um exemplo deste fenomeno, que busca construir um atlas do corpo humano em
seus minimos 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 criagdo de
representagdes tridimensionais completas e anatomicamente detalhadas de corpos humanos “normais” de um homem
e uma mulher. O projeto esta produzindo uma séria de materiais como CDs, sites, videos, etc.

!0 Esta situagdo é claramente identificada na atual polémica, de carater global, sobre o uso de embrides humanos em
pesquisas sobre células-tronco. Discussdes de carater ético, pressdes de grupos cientificos, econdmicos e religiosos e
o estabelecimento de codigos 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.

' Ao mencionar o fim da pés-modernidade e afirmar que estamos iluminados por seus Gltimos raios, Sfez estabelece
um dialogo, principalmente com Anthony Giddens (1991) e Jean Frangois Lyotard (1986).
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Partindo da propria etimologia da palavra, re-ligare, Michel Mafesolli (1987) caracteriza
religido como uma forga agregadora que esta na base de qualquer sentido de sociedade ou
associacdo e que une os individuos a uma comunidade. Trata-se menos de um conteudo, que ¢ 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 concepgdo de Simmel segundo a qual “o
mundo religioso mergulha suas raizes na complexidade espiritual da relacao entre individuo e
seus semelhantes [...] essas relagdes constituem os mais puros fendmenos religiosos nos sentidos

convencionais do termo” (MAFFESOLI, 1987, p. 60).

Na expressdo “bio-eco-religido”, o ultimo vocabulo pode ser interpretado como uma
manifestagdo nao-institucional, no sentido amplo e socioldgico, que remete ao proprio

Durkheim em sua concepg¢do do lago religioso como sustentaculo de

[...] uma sociedade que nada transcende, mas que transcende a todos os seus
membros. [...] A causalidade ou o utilitarismo ndo podem, sozinhos, explicar a
propensdo a se associar. Apesar dos egoismos e dos interesses particulares,
existe um cimento que assegura a perdurdncia. Talvez seja necessario buscar sua
fonte no sentimento compartilhado. (MAFFESOLI, 1987, p. 60).

Sfez (1996) estabelece os contornos desta nova fundagdo de sentidos intitulada bio-eco-

religido, da qual a utopia da satide perfeita ¢ um dos fundamentos:

Quando se viaja fora deste mercado especifico e também na geografia, dos
Estados Unidos ao Japao, o ser pos-moderno tremula, vacila, se esfuma e
desaparece, como aquelas imagens mal reguladas dos velhos televisores.
Intelectuais novamente, mas de um outro tipo, se agitam furiosamente. Trata-se
de bidlogos ou de ecdlogos, asperos adeptos de uma concepgdo biosférica da
vida. Eles nos dizem, cada qual a seu modo, que o real esta de volta. E a Historia
também. E também o poder. Aos ‘ndo ha mais...” dos fildsofos se opdem os ‘ha
novamente’ (mas de outra maneira) dos intelectuais praticos. Sua ciéncia fala ¢ a
po6s-modernidade nada lhes pode responder, a ndo ser comegar alguma querela
de palavras. Mas os praticos ndo tém o que fazer com estas palavras. Eles fazem.
Refundag@o ou enfim verdadeira fundacdo: pouco importa.(SFEZ, 1996, p.24).

Voltando-nos aos preceitos de como lidar e exibir o corpo, o autor afirma que,

principalmente nos EUA, é comum que as mulheres estejam permanentemente em regimes de
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emagrecimento ¢ que a palavra-de-ordem nos cardapios, seja a exclusdao da gordura — fat free.
Ostentar um corpo e uma aparéncia jovens ndo comunga com o excesso de peso. Decorrem desta
concepe¢do, as recomendacdes para a adogdo de dieta alimentar que vai reduzir o peso, os indices

de colesterol do sangue, os riscos de complicagdes cardiovasculares etc.

1.2.1 O corpo rumo a uma nova utopia

Se ha um lugar que resiste a dissolugdo do sentido, este lugar ¢ o nosso corpo, colocado
como centro ¢ 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 cuidados e uma atencdo constante. Este mesmo corpo

oferece-se como sujeito e como objeto de uma nova realidade social.

Conforme Pierre Lévy (1996), tal como a virtualizagdo dos conhecimentos, das
informacodes e da economia, vivenciamos também um processo contemporaneo de virtualizagao
do corpo, como uma nova etapa na aventura de autocriagdo que sustenta a espécie humana. A
reproducdo, a imunidade contra as doencas, a regulacdo das emocgdes, todas estas perfomances
classicamente privadas, tornam-se capacidades publicas, intercambidveis, externalizadas. A
exterioridade do corpo decorre da socializagao das fungdes somaticas que alcanca o autocontrole
dos afetos ou do humor pela bioquimica industrial, o que faz com que nossa vida fisica e
psiquica passe cada vez mais por esta exterioridade complicada, na qual se misturam circuitos

econdmicos, 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 analises, compreendemos que, se as dimensdes sociais sofrem as alteragdes de uma
nova ordem socio-politico-econémica e cultural, o corpo, como veiculo de expressdo individual

e cultural, também nao poderia permanecer incolume.

A centralidade dos debates sobre o corpo, também ¢ abordada por Edvaldo Souza Couto
(2003), que aponta a ocorréncia, nas ultimas décadas, em centros de pesquisa, ambientes

académicos e nos media, em geral, da proliferacdo de discursos sobre o anacronismo do corpo
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humano e a urgente necessidade de remodelagens fisica ¢ mental para adequar o sujeito aos

desafios da atualidade.

Os avangos tecnoldgicos ocorridos sobretudo nos campos da cosmética, medicina
informatica, biotecnologias e telecomunicagdes sdo enfatizados em muitos estudos e reportagens,
quando o assunto ¢ a transformag¢@o da anatomia, visando a preservacdo do vigor, da juventude,

da beleza e da aparéncia saudavel:

Em toda a parte estd a ressalva de que o corpo se tornou o lugar por exceléncia
das tecnologias - proteses, estimulantes quimicos, cirurgias plasticas, implantes e
transplantes, mapeamento genético - ¢ a celebragdo crescente e irreversivel do
modelo ciborgue, misto de organismo e cibernética, como emblema inspirador
das novas configuragdes (COUTO, 2003, p.172).

Inserindo o corpo como uma superficie de escritura de varios textos,'” André Lemos
(1999) expde como o processo de virtualizagdo da cultura marca-o pela civilizagdo do excesso e
dos multiplos poderes. Referindo-se a Kroker (1987), mostra como o corpo em sua fase pos-
moderna ¢ um corpo virtual das tecnologicas digitais, metade carne, metade ciberespaco,

interpretado enquanto sistema de informacao, bits no sistema social.

Este recente posicionamento simbiotico do corpo em relagdo a tecnologia e seus
produtos, contrasta vivamente com a ideologia contracultural e pop dos anos 60. Décio Torres
Cruz (2003) aproxima a atitude dos guerrilheiros anonimos da década de 60 a dos personagens
da literatura da época: eles tém em comum uma postura de contraposi¢do a maquina - no sentido
fisico e social da palavra -, atiram-se “contra a maquina de maneira suicida, sacrificando seus

corpos em prol de suas consciéncias ou de uma ideologia” (CRUZ, 2003, p.156).

Na cultura contemporanea, os processos de reestruturacdo, de obsolescéncia e de
virtualizagdo do corpo levam Lemos (1999) a afirmar que, tanto na esfera do bioldgico, como na
esfera do social, h4 um desaparecimento do corpo, que se localiza em um processo de
exteriorizacdo e de interiorizagdo. O primeiro, hiper-exteriorizagdo, ocorre com os diversos

implantes - lentes de contato, marcapassos, hemodialises ¢ nanotecnologias. O segundo, hiper-

12 Os textos descritos pelo autor sdo o ideoldgico - o corpo inscrito no fluxo das modas -, o epistemoldgico - o corpo
cinico, travestido -, 0 semidtico - o corpo como signo flutuante -, o tecnoldgico - o corpo inscrito na dimenséo dos
media tradicionais, das redes eletronicas, das proteses -, 0 econdmico - o corpo como desejo de consumo - € o
politico - o corpo na dimensdo 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.

48


http://www.facom.ufba.br/pesq/cyber/lemos/intro.html

interiorizacdo, com a constru¢do de subjetividades propiciadas pelos media e pelas novas redes

eletronicas, em destaque, o ciberespaco.

Sobre o processo de evidéncia do corpo na cultura contemporanea, Couto (1998) destaca
que sua devocao espetacular se d4 nos meios eletronicos. A moda e a publicidade fornecem os
meios através dos quais os sujeitos podem se aproximar dos modelos em voga. Para estarmos
inseridos neles, basta que cada um de nds adote certas regras de vida, que consuma determinados
produtos - roupas, produtos de beleza e higiene, alimentacdo natural e produtos dietéticos - ,
busque uma vida ao ar livre, pratique atividades esportivas, atenda as recomendagdes médicas,

use medicamentos e realize intervengdes cirargicas.

Segundo Couto (1998, p. 98), estes habitos e praticas que devem ser adotados em fungao
do bem-estar, da felicidade, da realizacdo pessoal, do prazer em viver, consistem num
reconhecimento dos modelos em voga. Para ele, o culto ao corpo na sociedade da comunicagao
promove a consagragdo efémera dos canones fisicos que elevam o corpo “a condic¢ao espetacular

de espaco publicitario.”

1.2.2 Corpo e cultura

A busca pela compreensdo, ou pelo conhecimento da interioridade do corpo, constitui-se
em um processo interminavel. Todas as acdes destinadas a conhecer, a fortalecer e a embelezar o
corpo carregam em si proprias uma parte de impoténcia e de risco. Denise Sant’anna (1995)
chama a atencdo para as cirurgias plésticas, os regimes, ou dietas alimentares radicais, o body-
building, ou outros servigos e instrumentos criados para potencializar a satide e embelezar a
aparéncia, que terminam por desencadear outras preocupag¢des em relagdo ao funcionamento

corporal outrora existentes.

Cada tentativa de explorar o corpo convive com a presenca 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 gestao social, tanto quanto ele a constitui e a ultrapassa.
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Se o corpo, em sua trajetéria, jamais se desvinculou da historia e, partindo-se do
pressuposto de que ele nao cessa de ser re-fabricado e re-apresentado ao longo do tempo, nao se
concebe analisa-lo como um instrumento j4 pronto, ja construido. Torna-se fundamental
localizar, primeiramente, as problematiza¢des que tornaram possivel uma série de praticas e de

representagdes corporais.

Fazer uma analise sobre o percurso do corpo e suas inscrigdes no social, ndo significa o
levantamento de uma listagem das maneiras supostamente exoéticas de lidar com ele em outras
épocas, mas sim tornar questiondveis os gestos e as atitudes de ontem e de hoje, quer paregam
familiares ou ndo. Sendo o corpo um processo, ele se traduz em um resultado provisério das
convergéncias entre técnica e sociedade, sentimentos e objetos, ele pertence menos a natureza
que a histéria. Para Sant’anna (1995, p.13), “se faz inutil retroceder a um grau zero das

civilizagdes 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, o corpo se inscrevia como obra divina e as
interferéncias pessoais nele eram tidas como praticas perigosas e pouco aceitas socialmente. Os
preceitos sociais da época recomendavam a mulher enriquecer, restaurar € conservar o corpo,
mas sem ousar uma mudanga profunda e irrevogavel das linhas, das cores e dos volumes

corporais.’

Também classificando o corpo como artefato da cultura Renato Queiroz ¢ Emma Otta
(2000, p. 23) afirmam que se faz impossivel ignorar as dificuldades em estabelecer uma rigida e
clara separacdo entre o que se deve a natureza e aquilo que seria proprio da cultura no que diz
respeito ao corpo. Para eles, os dois dominios - natureza e cultura- aparecem de tal forma
amalgamados que as suas dimensdes instrumentais e técnicas raramente se manifestam

isoladamente.

As linhas que poderiam estabelecer a dicotomia entre o que ¢ natural e o que ¢ artificial,
no corpo, parecem convergir para uma situagdo de complementaridade. Lemos (1999),

reportando-se a Manzine (1991), assinala que o artificial, longe do que imaginamos no senso

13 Niao julgamos ser necessario elaborar um relato histérico das praticas corporais e suas implicagdes sociais, apenas
mencionamos que naquela época era permitido a mulher o uso de acessorios como espartilhos, sutids e ombreiras
que, embora exteriores ao corpo, quando eram usados, causavam uma impressao diferente da real dimenséo corporal
de quem os portava.
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comum, ¢ profundamente humano. O homem ndo pode ser definido, antropoldgica e

socialmente, sem a dimensao da técnica.

E imperioso alterar o corpo, segundo padrdes culturalmente estabelecidos para a formagao
de uma identidade grupal especifica. Partindo-se deste pressuposto, compreendemos que praticas
corporais contemporaneas podem representar uma certa exigéncia, implicitamente imposta, por

determinados padrdes culturais.

A exemplo do processo de representacao 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 o passar dos anos, instalam-se sob e em volta dos olhos, implantar piercings no nariz,
umbigo, lingua, etc, e fazer tatuagens, sdo praticas in, que sugerem integragdo, que estdo na
moda, principalmente entre os adolescentes - constantemente em busca de aceitacdo em seus
proprios grupos -, simbolizam sinais de pertinéncia e de identidade social, “a0 mesmo tempo em
que assinalam a condi¢do tida por autenticamente humana daqueles que as exibem” (QUEIROZ

e OTTA, 2000, p. 21).

H4 um ponto de concordancia entre os autores anteriormente mencionados quanto a
existéncia de um certo pertencimento do corpo muito mais a cultura do que a natureza. Segundo
Couto (2000), o corpo vive numa ininterrupta mutagdo, entregue a uma espécie de destino
camaleonico que ¢ acelerado no culto contemporaneo e no qual a mixagem homem-maquina

aponta novos rumos para a existéncia humana.

Dentre as expressdes contemporaneas evocadas pelos media, encontra-se a do culto ao
corpo. Na dimensdo mediatica, os estereotipos da beleza, as regras capazes de garantir a saide
corporal e as diversas técnicas disponiveis para que cada pessoa possa administrar a
metamorfose adequada de sua imagem, sdo continuamente propagados como referéncias
estéticas. E a partir das solicitagdes de modificagdo da aparéncia e de adaptagdo aos padrdes
evocados pelos media, que as pessoas se envolvem no processo 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 espago privilegiado para a negociagdo das diferentes identidades, de
recuperagdo da auto-estima. Maria Celeste Mira (2001) diz que ¢ nele que o sucesso ou o
fracasso sdo negociados. Na etnografia e na analise de seu culto, duas grandes tendéncias podem

ser delineadas: uma que se preocupa com a satde e outra cujo objetivo € estético. Na verdade,
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sdao duas correntes em tensao mas que, muitas vezes, confundem-se na idéia de que um corpo

saudavel ¢ um corpo bonito e vice-versa.

Os media e a publicidade valorizam o corpo esbelto que tem como modelo a silhueta
delgada dos manequins, em toda e qualquer parte do mundo. Para Queiroz e Otta (2000), na
idade adulta, a distribuicdo de gordura corporal varia conforme o sexo, contribuindo para o
formato do corpo e também para a avaliagdo do padrao de beleza. A distribui¢do de gordura
corporal ¢ mais semelhante entre os sexos durante a infdncia e velhice. Segundo os autores, o

processo envolvido na distingdo ¢ hormonal.

A partir da puberdade, por influéncia do estrogénio, as mulheres acumulam gordura
principalmente na regido das nadegas e das coxas. Uma quantidade critica de gordura ¢
necessaria para a menarca € a manuten¢do 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 produgdo de testosterona diminui, causando acimulo de gordura abdominal,
especialmente naqueles de habitos sedentarios. Na menopausa, a distribuicdo de gordura
corporal da mulher se aproxima do padrao masculino, o que hoje pode ser minimizado por meio

de reposi¢do hormonal.'*

Para Queiroz ¢ Otta (2000), algumas mudangas nas expectativas culturais tém sido
insistentemente abordadas em estudos que apontam para alteragdes dos padrdoes de beleza
corporal comprometidas com a esbeltez; enquanto no passado, as mulheres rechonchudas eram

objeto de desejo.

Um interessante estudo destacado pelos autores, realizado por N. Barber (1998) sobre as
alteragdes nos padrdes de atratividade fisica na mulher americana e os diferentes ideais
masculinos e femininos, analisa as curvas das modelos da revista Vogue, entre 1901 e 1993, e
toma como indicador a propor¢do do busto em relagdo a cintura. Barber (1998) identificou neste
intervalo de tempo uma redugdo nas curvas dos corpos das modelos, associando tal mudanga a

elevacao do nivel de instru¢ao e a maior participacao da mulher na economia.

O estudo sugere que o armazenamento de gordura corporal ¢ inversamente proporcional

ao status econdmico das mulheres, ou seja, quanto menor o poder econdmico, maior a

4 Existe uma vasta literatura médica e correlata sobre os processos de utilizagio/implanta¢io prolongadas de
horménios sintéticos por mulheres que ja se encontram ou se aproximam do climatério.
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importancia do casamento para elas, levando-as a adotar um estilo de vida ancorado ao lar e mais
sedentario, tendo como resultado um padrao fisico que se torna mais curvilineo, enquanto que as
mulheres economicamente mais independentes tendem a apresentar um corpo mais ereto e

menos adiposo.

Queiroz e Otta (2000) alegam que, dada a importancia da beleza para as mulheres, seria
pertinente ressaltar que a insatisfacdo 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

determinantes para a satisfagcdo integral da mulher.

Os autores acrescentam ser comum que as mulheres se vejam acima do peso, mesmo
quando efetivamente tal percepcao ndo corresponda a realidade. Em decorréncia disso, o numero
de mulheres em regime de emagrecimento ¢ tao elevado que o padrdo alimentar normal delas,

em paises ocidentais, poderia se caracterizar como o de uma permanente dieta.

Embora, em séculos anteriores, a gordura tenha sido sinénimo de satude, de beleza e de
seducdo, no século XX, principalmente a partir da segunda metade, esta representagdo sofre
modificacdes e, em grande medida, uma inversdo. Neste sentido, Sandra dos Santos Andrade
(2002) situa a magreza como o novo ideal de beleza e associa a gordura a doenga 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 otimizagdo do tempo e dos espagos exigem corpos
mais ageis, mais aptos. Foi desta forma que o excesso de peso comeca a atrapalhar, lembrando o
6cio ¢ 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 econdmicas, sociais €
culturais, como, por exemplo, dos media e da medicina. O corpo expressa visdes de mundo de
grupos que tém o poder de representar e falar pelo outro. Estes, por sua vez, exprimem verdades
que se legitimam e se tornam hegemonicas, produzindo sempre novos processos de significagdo

que posicionam, de modos diferenciados, os sujeitos na ordem social.
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Em 1992, conforme Mira (2001, p. 186), as revistas Forma Fisica, Corpo a Corpo ¢ Boa
Forma resolveram se posicionar em busca do publico feminino, concentrando-se na entdo “boa
forma fisica”. Segundo a autora, Corpo a Corpo realizou uma pesquisa entre os assinantes e
descobriu que eles eram sobretudo mulheres “preocupadas em primeiro lugar com a beleza,
porém sem abandonar o aspecto saude. O interesse das leitoras nas dietas e ginasticas
modeladoras abordadas pela publicagdo, de acordo com a pesquisa, visava antes de tudo, a fins
estéticos.” O resultado da pesquisa ressaltava que “as pessoas ndo acreditam mais naquele ‘tipo

cabega’ que ndo liga para o corpo.”

As relagOes entre beleza e satde sdo recorrentes nos anuncios de cosméticos. Uma das
formas de acionamento dessa associacdo geralmente ocorre através do destaque a composi¢ao
do produto. No exemplo que se segue, ¢ patente o realce de vitaminas e sais minerais -

componentes comumente associados a formulas medicamentosas - como principios ativos:

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

Vitamina C natural.

Figura 1: da Helena Rubinstein. Revista Marie Claire, outubro de 1996.

Para ilustrar o fato de que beleza ndo se adquire de maneira ndo associada com a saude,
destacamos o antincio de langamento de linha cosmética de O Boticdrio - intitulada Programa de

Tratamento Cosmético Facial -, cujo titulo Ndo importa quantos anos vocé tem. Mas como vocé
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viveu esses anos, > concomitantemente com a relativiza¢ao do carater acumulativo do passar dos

anos, aponta para a necessidade de vivé-los com estilo. No texto argumentativo que compde o
anuncio, encontra-se a recomendagdo de que os sinais do tempo devem ser antecipadamente

prevenidos ou oportunamente atenuados:

Sua pele reflete mais do que sua idade. Ela reflete seu estilo de vida: quanto sol
vocé tomou, o quanto vocé dorme, as experiéncias ¢ emogdes que viveu. O
Programa de Tratamento Cosmético Facial O Boticario leva isso em conta. Sdo
produtos que utilizam alta tecnologia para prevenir o envelhecimento precoce ou
para atenuar os sinais que ja surgiram: Alfa-hidroxi acidos; Vitaminas A, C e E;
Ceramidas; Microsponge. Nos ajudamos vocé a escolher os produtos mais
adequados, levando em conta o estado de sua pele.

NAO IMPORTA QUANTOS ANOS VOCE TEM. - E* ';‘ y

Mas ComO VOCE VIVEU ESSES ANOS. § -

[OBoticério
SR

Figura 2: Revista Marie Claire, setembro de 1999.

Nas mensagens publicitarias de cosméticos, ndo somente o corpo perfeito, a saide, mas

também a beleza e a juventude comparecem como mercadorias simbolicas anunciadas,

5 No titulo deste antincio, destacamos uma irregularidade quanto & pontuagdo. A conjungdo adversativa MAS
deveria vir precedida por virgula, por ser uma conjunc¢do coordenativa que liga duas oragdes, estabelecendo entre
elas uma idéia de oposicdo, contraste € compensagao.
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subliminar e conjuntamente, com a mercadoria concreta: o produto cosmético. Com a adogao de
novos habitos alimentares, a pratica de atividades fisicas, a utilizacdo de recursos técnicos que
embelezam o rosto, corpo, pele, cabelos, além da aplicacdo didria do produto, os resultados

benéficos prometidos, textualmente, nos antincios, podem ser conquistados.

1.3 PUBLICIDADE E REPERTORIOS SIMBOLICOS

A publicidade ¢ unanimemente considerada, entre os autores que analisam as novas
teorias da Comunicagdo e da Informagdo, como fonte de repertdrios simboélicos, matriz de
produgdo de sentido, de instauracao de percepg¢ao, de sensibilidade e de padrdes de sociabilidade
nas sociedades contemporaneas. Para se ter contato com ela basta estarmos expostos aos

ambientes fisico e virtual das sociedades urbanas, nos quais suas mensagens circulam.

Além de matriz de sentidos, a publicidade ¢ o reflexo de uma nova sociedade. Tudo leva a
crer que as novas tendéncias publicitarias reflitam uma cultura em mutagdo. Para Nicolas Riou
(1999), elas ilustram as mudancas mais profundas ao mesmo tempo em que as reforcam.'® A
publicidade ndo se contenta mais em perpetuar as velhas receitas que tém feito seu sucesso e vai
buscar caminhos que as vezes nos surpreendem. Regida pelo desejo 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 lhe 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 a¢do da publicidade frente as possibilidades de mudangas sociais ¢
relativizado por outros autores. Embora a institui¢do publicitaria ndo tenha cumprido seu papel
de espelho de uma realidade idealizada, a ela ¢ dado um direito de inovagao, fora dos limites de
tolerancia de sua audiéncia. Mesmo considerando que a margem de a¢do da publicidade seja
sempre débil, fraca, e constantemente posta em questdo, Bernard Cathelat (2001, p. 177) a define

como um “espelho e motor cultural.”

' Nicolas Riou (1999, p. 05) afirma que a sociedade atravessa uma nova era, a pds-moderna. Esta palavra, segundo
ele, ¢ muito “vaporosa” e esta associada a numerosas disciplinas heterogéneas, como arte pds-moderna, romance
poés-moderno, arquitetura pés-moderna, pensamento pés-moderno etc. Apesar da confusdo que acompanha o termo,
para ele, o conceito ¢ uma ferramenta util para analise das novas tendéncias publicitarias.
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Espago de confluéncia de discursos, que se comportam em estreita consonancia com o0s
modos de dizer de determinadas épocas historicas, o discurso da publicidade ¢ institucionalmente
legitimado e possui suas normas. Para vender um sapato, um carro, um liquidificador ou até um
seguro saude, os discursos possuem entrelacamentos e estruturas lingiiisticas afinadas com uma
espécie de tendéncia geral reinante, nas atuais sociedades de consumo ocidentais: pouco texto,
imagens arrojadas, cores, legendas ou frases instigantes aludindo sempre a uma realidade que, ao
mesmo tempo, parece nao dizer respeito ao real, mas a um mundo paralelo, imaginario, a um
universo feérico (LIPOVETSKY, 1989)."” Em alguns antincios, o produto, vedete e motivo de

existéncia da peca publicitaria, sequer se faz presente.

No universo produtivo da publicidade, o processo de constru¢do de mensagens nao se faz
de forma estatica: acompanha a evolugdo da atividade de interpretagdo e provavelmente as
mudangas 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 - que muito se parece com uma espécie de aprendizagem, um efeito de
sedimenta¢io de um certo capital cultural proprio dos sujeitos interpretantes -, '* denominado

“ritual sociolinguageiro.” '’

Refor¢ando a idéia de que a publicidade institui - e compartilha o ato de instituir, com
outras praticas sociodiscursivas - novos codigos de interpretagdo do mundo e de acdo sobre ele,
Massimo Canevacci (1990) assinala que as palavras ja ndo comparecem majoritariamente nos
anuncios - sejam impressos ou eletronicos -, mas se comportam como suportes complementares
junto as imagens. O autor ressalta as alteracdes de novos codigos visuais de compreensao de
mensagens publicitarias. Neste caso especifico, menciona os spots veiculados pela televisao,
como exemplos de eventos comunicativos que sofreram alteragdes em sua composicao, por meio

das modificagdes nos processos de montagem, transcorridas nos ultimos vinte anos.

Desta forma, as capacidades perceptivas do espectador modificam-se seguindo as novas

sintaxes visuais e se acostumam a um tipo de linguagem denominada de minimalista, ou seja, na

"7 Gilles Lipovetsky (1989, p. 188) explica que o sedutor, no discurso publicitario, ndo é o fato ou a intencio de
querer seduzir, adular, valorizar, mas sim, a presenga da originalidade, do espetaculo, da fantasia. A sedugdo, para o
autor, provém da suspensao das leis do real e do racional, da retirada da seriedade da vida, da criagdo de um festival
de artificios.

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

1 Esta nogo ¢ 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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qual variagdes significativas muito pequenas estabelecem novas estruturas narrativas também em
uma auséncia total de palavras: “¢ muito provavel, 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 contemporéinea

Para compreender onde se situa a publicidade na cultura contemporanea, Daniel
Bougnoux (1994) a insere em um espaco de confluéncia de varios campos que estruturam os
saberes na atualidade, refletindo-se enquanto lugar de evidéncia cultural. Localiza-a (1994, p.
167) na intersec¢ao da problematica marxista, o “fetichismo da mercadoria”, e freudiana, “a
maquina do desejo”, da sociologia, “os modos de vida”, e dos estudos de semiologia e de
retorica caracterizados pela “poética do texto e da imagem, arte de persuadir e manipulagdo do
imaginario em geral...”. Complementa o autor, que a publicidade ¢ um fendmeno de tal

complexidade que estariamos enganados em subestima-la, por se fazer onipresente no meio

ambiente fisico e na cultura..

O autor indaga se ndo ¢ verdade que ela modificou, em alguns anos, nossos regimes de
crenga ¢ verdade. Para ele, a publicidade constitui uma encruzilhada obrigatoéria para se
compreender o que estd em vias de mudar no mundo contemporaneo. E  estabelece
consideracdes (1994, p. 168) sobre alguns aspectos que caracterizam a publicidade, no que diz
respeito as suas dimensdes sociais e estratégias discursivas. Sua argumentagdo estd alicercada,

fundamentalmente, em quatro elementos:

a) Valor de uso e valor de troca - a publicidade como lugar de coroamento da
transformagdo do produto - quando o objeto ainda estd envolvo em sua historia de produgao-

para o bem de consumo comercial;

b) A sagra¢do da mercadoria, no ambito da publicidade e da estética - o autor chama a
atencdo para o fato de o bem de consumo possuir similares no mercado. Para apresenta-los aos
provaveis consumidores e promover a venda, a publicidade lan¢a mao de sua fun¢do engenhosa
e desafiadora: a de estabelecer distingdes e chamar a atengdo para produtos tdo intrinseca e

funcionalmente iguais;
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c) A esfera da linguagem publicitaria - a publicidade funciona ndo mais a base da analise

critica, mas do amor, da comunhao, do pér em comum, do principio do prazer;

d) Entre referéncia e auto-referéncia - nos principios organizadores de seu discurso, a
publicidade tem privilegiado a enunciacdo em vez do enunciado. O objeto nao ¢ o produto de um

servigo, mas a chave que abre para n6és uma vida saltitante e saudavel.

Convém destacar uma certa preocupagao com elementos discursivos da publicidade que
aparece no pensamento do autor relacionada a determinadas caracteristicas reiteradamente
presentes na construcao de suas mensagens. Dentre eles, destaca o que denomina ser a “arma da
seducdo” (BOUGNOUX, 1994, p. 173). Nas estratégias discursivas empregadas na venda de
cosméticos, constatamos que a seducdo também se faz presente em seus enunciados,
principalmente quando objetivam, deliberada e explicitamente, convencer para o ato da compra.

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

Conforme a autora, a publicidade seduz os nossos sentidos € a nossa mente, acariciando
com suas mensagens 0s nossos mais secretos desejos: na tela da televisdo, nas paginas de
revistas, nos cartazes de rua que revemos a toda a hora, somos nés e os nossos devaneios que

vemos espelhados.

Quando falamos de linguagem de sedugdo, pensamos neste fendmeno como um conceito
alargado que abrange todos os processos psicologicos, ideoldgicos, simbolicos, sociais e de
gestacdo de sentido, na publicidade. Guedes Pinto (1997, p. 09) acrescenta que se trata “de facto
de um processo semiodtico complexo que tem suscitado intimeras reflexdes de todos os
quadrantes disciplinares devido a centralidade que assumiu nas modernas economias
capitalistas.”

Qualquer que seja a importancia tomada pelo humor, erotismo ou extravagancia, a arma
classica da seducdo, 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 sao
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exemplos de anuncios que recorrem sistematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas,
colocando em cena criaturas sublimes, perfis € maquiagens de sonho. A valorizagao plastica do
produto, as fotos altamente trabalhadas, o interior de luxo, o refinamento dos cenarios, a beleza
dos corpos e dos rostos sdo recursos dos quais a publicidade se utiliza para poetizar o produto e a
marca, ¢ idealizar o trivial da mercadoria.

A atencdo que o autor da ao fendmeno publicitario ¢ bastante voltada para a questdo
estética, tanto no que diz respeito aos produtos e suas classificacdes - aqueles inseridos no género
vestuario, automobilistico, cosmético etc.-, quanto a maneira de promové-los, de apresenté-los,
por meio de suportes fisicos cada vez mais bem produzidos e arrojados.

Responsabilizando a publicidade como produtora de um processo de estetizagdo - alheio a
toda e qualquer pretensdo moralizadora -, que contribui para a elaboracdo da estética
contemporanea, Adriano Duarte Rodrigues (1987) adverte que se tornou anacronico combater o
seu discurso unicamente do ponto de vista ético e deontoldgico, acusando-a de promover
produtos de ma qualidade ou nocivos e de enganar os consumidores, esquecendo a sua fungao
predominantemente estética. Perspectivas moralistas de andlise ndo sO ignoram a natureza
estética da publicidade, como também acabam por alimentar os seus proprios dispositivos de

legitimagao.

1. 3. 2 Reacodes adversas

No final da década de 60, Jean Baudrillard (1989, p. 175) chamava a atencdo para a
possibilidade de resisténcias as mensagens publicitarias, como comportamento contrario ao seu
acolhimento. Para descrever lingiiisticamente este mecanismo, o autor argumenta que, com a
inicial maiuscula, a Publicidade significava um “indicador” que terminava por influenciar o
consumidor na compra de produto, sem que ele se sentisse coagido a tal ato. Com a inicial
minuscula, a publicidade se constituia em um “imperativo” de consumo, e¢ podia provocar

resisténcia ao ato da compra. Assim explicava:

Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos ao contrario
cada vez mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto ¢, a sua propria
existéncia enquanto segundo produto de consumo e manifestagdo de uma
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cultura. E nessa medida que nela “acreditamos”; o que consumimos nela é o
luxo de uma sociedade que se d4 a ver como autoridade distribuidora de bens e
que ¢ “superada” em uma cultura. Somos investidos a0 mesmo tempo de uma
autoridade e de sua imagem (BAUDRILLARD, 1989, p. 175).

Berger e outros (1999) afirmam ser verdade que, em publicidade, um tipo de fabrico, uma
marca, compete com outros, mas nao ¢ menos verdade que qualquer imagem publicitaria
confirma e reforca todas as outras. Na obra, a publicidade ndo ¢ meramente um conjunto de
mensagens concorrentes; ela ¢, em si propria, 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 automodvel, mas ela, como sistema, faz apenas uma proposta. Os autores referem-se a
proposta de que cada um de nds se transforme, cada um de n6s modifique a sua vida pela compra
de mais qualquer coisa.

Observam que estamos de tal modo habituados a ser atraidos 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 publicitarias, como aceitamos os elementos do clima:

O facto de essas imagens pertencerem ao momento presente e falarem do futuro
produz um estranho efeito que se tornou tdo familiar que mal o notamos.
Habitualmente somos ‘nés’ que passamos pela imagem - a pé, de automovel,
passando a pagina -; no écran da televisdo, porém, € um pouco diferente mas,
mesmo neste caso, somos nods, em teoria, os agentes activos — podemos nao
olhar, baixar o som, ir fazer café (BERGER at al, 1999, p. 134).

Os autores explicam que, a despeito de todas as hipdteses de desvios acima descritas,
temos a impressao de que as imagens publicitarias estdo constantemente a passar por nds, como
trens a caminho de uma estagdo distante. Somos estaticos; elas sdo dindmicas - até que se jogue

fora o jornal, o programa de televisdo mude ou o cartaz seja arrancado.

Abordamos, até aqui, caracteristicas gerais da publicidade, enquanto pratica social, além
de aspectos mais especificos de seu discurso, como pratica discursiva. Porém, ao observarmos os

anuncios, em sua superficie textual ou materialidade lingiiistica, despontam questdes mais
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especificas, afinadas com o modo de organizacdo discursiva da publicidade, centralizadas nas

estruturas lingiiistico-discursivas e nas relagdes estabelecidas com o contexto produtivo.

1.3.3 O mundo dos anuncios

Nos antincios impressos de cosméticos percebe-se que as escolhas tematicas, as estratégias
discursivas e as diretrizes quanto a organizagdo de seu proprio espago sao determinadas por
fatores que vao desde o modo de falar - o que deve ser dito e como dizé-lo -, passam pela
escolha de um suporte adequado - que tanto pode ser um media alternativo como tradicional -,
pela analise do contexto, dentre outros. Este processo culmina em uma espécie de acomodagdo a

determinadas regras estruturais que legitimam o proprio discurso publicitario.

Everardo Rocha (1985) desenvolve uma explica¢cdo para o mundo do antincio publicitario
que converge para um entendimento comum, entre os autores mencionados neste texto: a de que
o0 anuncio deve ser visto e analisado como um mundo exterior e distante dos quadros da rotina e

do convivio cotidiano entre o consumidor e sua realidade.

A publicidade e o mundo dos antincios exercem grande fascinio nas sociedades atuais,
porque representam um mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. Que ¢é
parecido com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que sempre bem-sucedido.
Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel. Onde nao
habitam a dor, a miséria, a angulstia, a duavida. Mundo onde existem seres vivos e,
paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. L4, no mundo do antncio, a crianga ¢é
sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a velhice beatificagdo. Sempre a mesa
farta, a sagrada familia, a sedu¢do. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque

seu registro ¢ 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 publicitdrio. A magia, faz parte do
universo dos anuncios, como aponta Rocha (1985), porque ¢ um dos elementos constitutivos

deste discurso, como detalharemos mais adiante, neste capitulo.

No antncio publicitario, a mensagem ¢ muito mais um jogo de formas que falam mais
dos seus proprios processos de constru¢do do que das modalidades e das qualidades da marca

anunciada. Rodrigues (1987) assinala que isto s6 aumenta o prazer ludico dos efeitos retoricos
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produzidos. No processo de estetizacdo desempenhado pela publicidade hd mais que a presenga

da funcao poética:

Resulta igualmente de dispositivos tacteis, tendentes a tornar o corpo disponivel
para a percep¢do imediata dos objectos, obliterando a mediagdo das proprias
significacdes. A sensualidade difusa e generalizada da voz, ora suave e doce ora
grave e insinuante, o jogo acariciador dos olhares e das maos, o deambular
envolvente e o meneio dos actores conferem ao anuncio a forga ilocutéria do
apelo amoroso e a anulagdo imaginaria das distancias que separam o corpo do
objecto e dispensam assim o jogo das significagdes da mensagem verbal. Com a
internacionalizagdo do discurso, podemos pensar que este processo tem
vantagens consideraveis, pois evita a necessidade de traducdo dos antincios nas
varias linguas (RODRIGUES, 1987, p. 97).

Em sua esséncia, para Rocha (1985), o antincio publicitéario traz a ordenacao da realidade,
estando representada nele a transformacao de uma soliddo inicial em uma situagdo que consagra
um momento feliz. Em anuncios de cosméticos, um desfecho positivo somente seria possivel
mediante a aquisi¢do/utilizagao dos produtos de beleza, que, se corretamente aplicados a pele,

produzirdo os efeitos desejados e deixardo a usudria satisfeita com sua propria 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
materializa 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 comunica¢do - tipo de sociedade e situacdo, qual o media utilizado, diferentes

modalidades e atos de comunicagao envolvidos.

Com o objetivo de localizar a publicidade no tempo e no espaco, Cook (1992) justifica
que na sociedade capitalista contemporanea, nés nao podemos andar pela rua, lojas, assistir
televisdo, abrir nossa correspondéncia, ler um jornal ou pegar um trem, sem nos depararmos com

ela.
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As pessoas, desde cedo, se acostumam com a publicidade intensa e de larga escala, de
maneira que mesmo quando € percebida 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 propria sutileza possa ser vista como algo ainda mais pernicioso.

Cook (1992) enfatiza que as atitudes dos académicos para com a publicidade
comportam grande variacdo, incorporando abordagens criticas, neutras e abertamente

apologéticas do trabalho publicitario e seus efeitos.

Os trabalhos pioneiros nesse campo, nos anos 50, 60 e inicio dos 70, ¢ englobando
autores como Raymond Williams (1960), G. Leech (1966), Erwin Goffman (1976), os estudos
sobre Mitologias de Roland Barthes (1957) e do proprio Marshall McLuhan (1951), em
Mechanical Bride apresentam, de maneira geral, uma postura de quem se debruga sobre um tipo
de discurso inovador e ainda ndo mapeado e, apesar do tom muitas vezes altamente critico,

apresentam analises que sao 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 andlises pode variar de neutro - Vestergaard and Schroder
(1985), apologético -Umiker-Sebeok (1987) e Gilles Lipovetsky (1989) ou politicamente critico
- Norman Fairclough (1989), porém igualmente estimulantes e voltados para o mapeamento de
um tipo de discurso que, para o autor, se faz cada vez mais complexo. Acrescentariamos que tais
tendéncias mais recentes parecem ter continuidade ao longo da década de 90, em trabalhos como
os de Bougnoux (1994), Guedes Pinto (1997) Angela Goddard (1998), do proprio Cook (1992),

dentre outros.

Houve um periodo intermediario, no final dos anos 70 e inicio dos anos 80, marcado pelo
florescimento de analises caracterizadas por ataques ferozes e emocionais a publicidade. Como
exemplos de tais abordagens, Cook (1992, p. 207) seleciona os trabalhos de Judith Williamson
[1978] e Michael Geis (1982), procedendo a uma andlise 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 relagdes com os participantes;
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b) uma aceitagdo sem questionamentos dos fatos cientificos e de relagdes reais como

ordenadores das analises efetuadas;

¢) um certo temor, por parte dos analistas, com relagdo 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), ¢ necessario enfatizar que o texto de Williamson
[1978], embora fortemente datado, marcado pelas circunstancias contextuais da época, apresenta
algumas nogodes e instrumentais de analise, que ainda nos parecem plenamente aplicaveis a

aspectos constitutivos do discurso publicitario da atualidade.”

Dentre estas nogdes, encontra-se a de processo de significagao publicitario como uma
estrutura que deriva do que a autora intitula ser o trabalho da publicidade -advertising-work. Em
seu entendimento, no processo de significacdo publicitario, alguns sistemas se colocam como

referentes - referent systems:

a) Volta a natureza - back to nature -, que possui pertinéncia teoérica em nosso trabalho
porque explica algumas mencgdes utilizadas pelo discurso publicitario, quando destaca um
cosmético pelo enaltecimento da formula, como aquela que possui uma composi¢do mais

natural.

Neste sistema referente, a natureza ¢ submetida a processos tecnoldgicos, que resultam no
produto, seja ele comida, maquinas ou sexo. O produto ¢ recolocado na natureza porque uma
transacdo de sentido se faz necessaria e a natureza deve investi-lo com o status de natural.
Williamson [1978] exemplifica com um antncio de café que mostra varias imagens dos graos
sendo processados até serem transformados em um po6 soluvel, acondicionado em uma
embalagem de vidro. No entanto, a Gltima imagem do anlncio retém uma cena da natureza
através de um vaso de flores que, subitamente, aparece ao lado da xicara de café. Um simbolo
romantico da natureza substitui o que havia de natureza no produto. A idéia de natureza e suas
conotagdes foram canalizadas para as flores, da mesma maneira que os graos foram

transformados em café soluvel.

A obra de Williamson ainda é tomada como uma das principais referéncias em estudo recente sobre o discurso
publicitario. Referimo-nos ao texto da lingiiista portuguesa Alexandra Guedes Pinto, intitulado Publicidade: um
discurso de seducao. Porto: Porto Editora, 1997.
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Em volta a natureza, a autora faz uma distingdo e uma relagao entre natureza e natural ao
afirmar que “[...] o produto ndo pode de fato voltar a natureza, porque nao pode ser significado
como natureza, mas somente como natural: ‘o natural’ é o sentido extraido da natureza e existe
aqui uma barreira invisivel porém impenetravel entre os dois” (WILLIAMSON, 2000, p. 122). O
natural é o sentido dado pela cultura a natureza; um significado que ¢ socialmente determinado e
ndo uma qualidade fixa, como ¢ demonstrado pela mudanga do que constitui o natural em
diferentes momentos da histdria. Ele se transforma em uma justificativa para o que seja aprovado
e desejado pela sociedade.

Em certas circunstancias, o natural chega a ser, paradoxalmente, o resultado de um

processo tecnologico:

- A gente nunca precisou tanto de tecnologia para levar vocé de volta a natureza.
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Figura 3: Linha Bio-Active de O Boticario. Revista Elle, junho de 1994.

Por causa dessa referéncia a natureza como o determinante do que ¢ 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 trabalha a natureza de duas
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maneiras: com a tecnologia para criar produtos manufaturados ¢ com a ideologia para criar
simbolos do natural, que agora sdao justapostos aos produtos manufaturados de modo que os
sentidos possam ser intercambiados entre eles.

b) Magia, constitui outro sistema referente importante para nossas interpretagdes do
discurso publicitario de cosméticos. Nosso interesse pela argumentagdo desenvolvida pela autora
ao explicar como este sistema ¢ referenciado pelo discurso publicitario, encontra-se no uso literal
da palavra magia e substantivos dela derivados - como magico, mégicos, magica, magicas -
presentes nos antiincios de cosméticos.

Magia ndo é um sistema referente singular e unificado, ndo ¢ uma coisa, 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 falseadas — misrepresentations - podem ser
produzidas. Traduz-se em um sistema referente transformacional, um atalho para movimentagdes
entre outros sistemas.

A magia ndo estd no mesmo nivel dos outros referentes, como a natureza e o tempo, mas
produz uma deformagdo particular na relagdo entre eles. A autora acrescenta que a magia sempre
envolve uma representagdo falseada do tempo no espago, ou do espaco no tempo. Este, ¢
magicamente incorporado no espago, 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 encantamentos e alquimia.

c) Tempo: narrativa e historia, mais um dos sistemas referentes desenvolvidos pela autora
que possui importincia crucial para a fundamentagdo do tempo, como a principal marca
discursiva e principal elemento aglutinador de sentidos, da publicidade de cosméticos.
Williamson (2000, p. 156) reafirma que o desejo de capturar o tempo ¢ muito basico e que os
anuncios tiram grande proveito disso, porque os bens materiais sempre foram vistos como
barreiras contra a passagem do tempo e as insegurangas trazidas pelas situagcdes de mudanga. O
tempo ndo ¢ algo que possa ser possuido; é compartilhado por todos, e ndo pode ser dividido. E a
extrema espacialidade de nossa consciéncia que nos leva a supor que possamos dividi-lo e
apropria-lo, através de objetos materiais.

No processo de producdo do discurso publicitario, a autora destaca que o sujeito ¢
construido fora da historia pela publicidade de trés modos: sincronicamente, no passado € no

futuro. Nao ha presente real na publicidade. Vocé ¢ sempre empurrado de volta ao passado ou
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empurrado em direcao ao futuro. Nao ha prazer no presente porque no presente real vocé esta
olhando para o anuncio, antecipando, mas nao desfrutando. Um estranho corolario disso ¢ que,
algumas vezes, pode-se ser levado a sentir que “o 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 Uinica temporalidade que efetivamente temos -
¢ tirado de nos. Ele ¢ algumas vezes substituido pelo falso presente do antincio, 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 qual
somos convidados a nos projetar refere-se também, a menos que de fato compremos o produto, a
um falso futuro de prazer resultante do consumo do produto. Nos antncios, ha um ilusério
equilibrio perfeito entre o tempo do desejo e o tempo do consumo.

Uma vez estabelecidos os contornos e limites do universo investigado, apresentamos, no
capitulo seguinte, os critérios que fundamentaram a selecdo dos anuncios e a constru¢do do
corpus da pesquisa, as justificativas para a preferéncia pela revista feminina como suporte de
veiculagdo dos anuncios, e o porqué da escolha de trés delas - Elle, Claudia e Marie Claire. O
detalhamento do corpus e a explanacao dos principais quadros tedrico e metodoldgico, que sdo
tomados como referenciais ou instrumentais para sua analise, também serdo tratados no préximo

capitulo.
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2 OS CAMINHOS TRILHADOS:
CONSIDERACOES METODOLOGICAS, PERSPECTIVAS
E RECORTES

Dois eixos teorico-metodologicos articulam-se e complementam-se ao longo de toda a
pesquisa. O primeiro, de carater mais socioldgico, foi desenvolvido no capitulo inicial. Apresenta
contribui¢des para a compreensao dos sentidos de tempo na contemporaneidade, discute a nogao
de saude perfeita e as maneiras de tratar o corpo na cultura contemporanea, além de situar a
publicidade como pratica discursiva e social que instaura e reflete padrdes de comportamento, na
atualidade.

O segundo eixo, apresentado neste capitulo, compreende o conjunto de nogdes, conceitos,
proposicdes e observagdes relacionado com o campo das ciéncias da linguagem, mais
especialmente enfocado nos métodos da analise de discurso. Os conceitos compdem um quadro
teorico-metodologico de natureza mais instrumental, que fornece ferramentas para nossas
analises dos aspectos discursivos da pratica publicitaria.

Este capitulo estd construido em quatro partes. Na primeira, O corpus e seu suporte,
explicitamos o objeto de andlise, o corpus da pesquisa, os recortes nele realizados e a exposicao
de motivos que justificam a constru¢ao de amostras. Também caracterizamos o suporte fisico que
materializa e veicula o corpus: as revistas femininas brasileiras Elle, Claudia e Marie Claire.

Na segunda, O cosmético e suas fungoes, definimos, operacionalmente, o que € cosmético
e quais as suas funcdes.

Em Quadros teoricos de referéncias lingiiistico-discursivas, a terceira parte do capitulo,
explicamos os motivos pelos quais os quadros referenciais da tese estdo relacionados,
preferencial, mas ndo exclusivamente, com os dominios da andlise de discurso. Apresentamos os
autores que contribuiram, por meio de nog¢des, observagdes, proposi¢des e conceitos para a
fundamentagdo de nossas interpretagdes.

Em Os atalhos tragados: percursos teorico-metodologicos, a quarta parte do capitulo,
apresentamos, de maneira mais detalhada, alguns procedimentos metodologicos que nortearam os
processos investigativos de aproximagao ao corpus da pesquisa.

Neste capitulo, a medida em que elegemos autores e 0s inserimos nos universos teorico e
metodolégico da investigagdo, tragamos um movimento criterioso de selecdo que,

concomitantemente, também descreve e projeta nosso recorte analitico. O comparecimento de
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alguns autores, em detrimento de outros, pauta-se pelo julgamento da maior e mais direta

pertinéncia de suas respectivas obras com as tematicas tratadas na pesquisa.

1.2 O CORPUS E SEU SUPORTE

Os anuncios publicitarios de cosméticos constituem nosso objeto de analise. As razdes da
preferéncia pelo cosmético, enquanto mercadoria, foram explicadas na Introdug¢do. A coleta dos
anuncios ocorreu de forma intensiva, durante um periodo de quinze dias, em visita aos arquivos
das Editoras Abril e Globo, na cidade de Sdo Paulo, no més de outubro de 2001.

Durante a coleta, observamos que as marcas discursivas de tempo ocupam um lugar
determinante no universo enunciativo da publicidade de cosméticos e ramificam-se por meio de
associagdes com outras tematicas igualmente relevantes, do ponto de vista lingiiistico e social.
Ap6s 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 constituicdo do corpus decorreram diretamente da presenca,
no conjunto observado, das configuragdes tematicas apresentadas no capitulo inicial e

obedeceram aos critérios gerais e especificos discriminados a seguir.

Critérios gerais:

a) foram selecionados anlincios que apresentam em sua materialidade lingiiistica
elementos textuais cujo campo semantico faga 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 consideragdo, como critério seletivo, a extensdo dos anuncios, ou
seja, a selecdo ndo se pautou pelo espaco fisico e material ocupado pelo anuncio; foram
selecionados em tamanhos variados: 4 de pagina, /2 pagina, péagina inteira, ou pagina dupla,

desde que em conformidade com o critério geral de pertinéncia discursiva.
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Critérios especificos:

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

b) antincios que apresentam em sua materialidade lingliistica elementos textuais cujo
campo semantico faca referéncia a estados de juventude - busca pela juventude eterna -, a
padroes de beleza associados a novos paradigmas de saude;

) anuncios que apresentam em sua materialidade lingiiistica, elementos textuais cujos
campos estrutural e semantico evidenciam a presenca de relagdes interdiscursivas com outras
tipologias do discurso, a exemplo de estruturas reconhecidamente identificadas como
pertencentes ao universo discursivo da ciéncia e da técnica.

Uma vez configurado o corpus, nossos passos seguintes incluiram técnicas de
agrupamento deste conjunto, em sub-conjuntos denominados amostras. Este procedimento deveu-
se, primeiramente, as exigéncias das tematicas tratadas na pesquisa e ao atendimento das
necessidades de comprovagdo das hipoteses.

Desta forma, trés principais amostras que selecionamos estdo associadas as seguintes
tematicas: a primeira delas, estd comprometida com antncios que trazem, em sua superficie
textual, referéncias explicitas ou metaforicamente associadas com sentidos de tempo; a segunda,
com anuncios que exprimem entrelagcamentos entre sentidos de tempo e nogdes de juventude -
mito da juventude eterna -, entre sentidos de tempo e padrdes estéticos atuais que associam,
simultanea e preferencialmente, a busca pela beleza fisica com o ideal de saude plena; a terceira,
retine anuncios que manifestam entrelagamentos com o universo discursivo da ciéncia e da
técnica, como referenciais de legitimagdo das caracteristicas e potencialidades do cosmético,
enquanto produto de consumo.

O levantamento completo dos 274 antiincios que compdem o corpus da pesquisa, resultou
na tabela, incluida no final do trabalho como um Apéndice. Os dados recolhidos foram tabulados
obedecendo uma ordem cronolédgica, que compreende o periodo de janeiro de 1990 a dezembro
de 1999, além de apresentar uma seqiiéncia de observagdo que se inicia pela revista Claudia, em

seguida a Marie Claire e depois a Elle.
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A tabela sistematiza, em uma primeira coluna, ocorréncias de marcas discursivas de
tempo. Na segunda coluna, traz evidéncias relacionadas com associagdes entre estados de
juventude e tempo. Na terceira, apresenta as marcas discursivas que associam o estado de satde
plena com padrdoes de beleza. Na ultima, demonstra os entrelagamentos entre o discurso da
publicidade de cosméticos e estratégias discursivas reconhecidamente pertencentes ao universo da
ciéncia e da técnica.

A consulta a estes dados, no Apéndice, permite além de uma verificacdo quantitativa, a

constatagdo de como se comportam as marcas discursivas, no conjunto de anincios que elegemos
como corpus da pesquisa. Na tabela, a seta dupla, que por vezes relaciona uma e outra marca

discursiva, evidencia entrelacamentos tematicos entre elas.

2.1.1 O suporte - revistas femininas Elle, Claudia e Marie Claire

A escolha de revistas femininas deve-se, primeiramente, ao fato de serem publicagdes
mediaticas, de ampla circulacdao no pais, destinadas ao publico feminino, nas quais a veiculagao
de antncios de produtos cosméticos ¢ reconhecidamente privilegiada, frente a outras publicagdes.

O cosmético, ao lado de outros produtos, como pecas de vestudrio, objetos de decoragdo,
maquiagem, acessorios, dentre outros, compdem um conjunto de mercadorias historicamente
associadas ao universo feminino. Todas possuem uma simbologia social, que as identifica como
objetos inquestionavelmente configuradores deste universo, e trazem, como uma de suas marcas
tradicionais, o culto a vaidade fisica. Na medida em que “grande parte do contetido das revistas
femininas trata da estética corporal”, como assinala Cintia Salomao (2003, p. 2), elas se
constituem em suportes privilegiados para veiculacdo de antincios publicitarios de cosméticos.

Dulcilia Buitoni (1990) enfatiza que, com o desenvolvimento industrial de algumas
mercadorias como cosméticos, vestuario, produtos utilizados pela familia, utensilios para casa e
com o respectivo progresso da publicidade, as revistas femininas tornaram-se pegas fundamentais

no mercado dos paises capitalistas, na atualidade:

Hoje, as revistas geralmente sdo fruto de uma estrutura empresarial de porte.
Papel caro, impressdo sofisticada, diagramag@o bonita e grande utilizagdo de
cores requerem boa sustentagdo financeira. A revista ¢ uma janela, uma vitrina —
geralmente colorida (e ai entram os anuncios, que ajudam a compor um mundo
diferente do que aparece no jornal). A publicidade nos diarios esta mais ligada a
duracdo temporal do veiculo, a idéia de noticia: assim os classificados, os
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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 estd mais
comprometida com o anuncio de mercadorias que visam a criagcdo ou o reforco de habitos de
consumo. Por ser um “armazém”’ sortido, a revista sempre representa frui¢do, e este aspecto
justifica seu carater de feminiza¢do do produto impresso. Ao concluir que a leitura de uma revista
parece mais agradavel que a de um jornal, seja pelo conteudo ou até pela forma como ¢ lida,
Buitoni arremata que “ndo se l€em revistas somente pela informagdo; muitas vezes, o ato de
folhea-las ja ¢ um prazer” (1990, p.18).

Em interpretagcdo mais critica sobre a existéncia de uma imprensa voltada para a mulher,

Salomao (2003, p. 8) defende que as mulheres tornaram-se o alvo mais freqiiente do discurso
mediatico de normalizacdo dos costumes, das relagdes afetivas, sexuais e do proprio corpo. A
autora atribui o fato a existéncia de um comportamento de reforco a conceitos seculares que
procura apaziguar € manter sob controle o feminino, tido como culturalmente perigoso, fraco e
negativo. Se, na Idade Média, o Ocidente implantava o refor¢o a estes conceitos no seio da
religido, hoje, conduz a adaptacdo dos mesmos dispositivos para as técnicas cientificas dos
especialistas, no discurso da liberag¢do e no individualismo consumista.

Por meio de uma abordagem diferente, marcada pelo conceito de género como uma
forma de entender, visualizar e referir-se a organizacdo social da relacdo entre os sexos, na
constru¢ao dos processos de feminilidade em revistas femininas - especialmente Claudia € Nova
-, Auxiliadora Aparecida de Matos (2003, p.1) observa que ambas as revistas apresentam uma
proposta renovadora semelhante: de moldar uma nova mulher, apoiada nos padrdes pods-
movimento feminista. Embora seus artigos suscitem varios questionamentos, como, por exemplo,
o de que as mulheres devam sair do ambiente doméstico e se modernizarem, o teor destes textos,
segundo a autora, aponta para uma pseudo-emancipagao.

Outra razdo para a escolha das revistas, reside na possibilidade que este suporte oferece de

apresentarmos, no corpo material da tese, amostras do corpus, cuidadosa e pertinentemente

" Dulcilia Buitoni (1990, p. 17) ressalta que os primeiros periddicos femininos tinham o nome de jornal apesar de
serem revistas. Alguns deles, como o Armazém de Novellas Escolhidas, de 1851, conservavam o termo armazém, no
titulo e realmente traziam mercadorias variadas. A partir da etimologia da palavra armazém, pode-se afirmar que a
palavra inglesa magazine, derivada da francesa magasin, que por sua vez deriva da palavra italiana magazzino,
possuem a mesma origem arabe. al-mdhzan - que os arabes popularmente pronunciavam al-mahzén. A palavra arabe
gera almazen, no portugués do século XIII e, posteriormente, armazém.
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selecionadas, por meio da reprodugdo xerografica em cores. Além disso, as copias também
podem ser tiradas em varias dimensdes: normal, ampliada e reduzida.

Dentre um universo amplo de publica¢cdes de mesmo porte, classificadas como femininas,
no pais, selecionamos Elle, Claudia e Marie Claire. S0 publicacdes cujos temas, apesar de
comprometidos com questdes referentes ao ser feminino, ndo objetivam debater, de forma
politicamente engajada, a condi¢do, lugar e papel da mulher na sociedade.

O perfil das publicagdes coaduna-se com os objetivos da pesquisa, que as interpreta como
veiculos medidticos, sem a intengdo de desenvolver um olhar sobre questdes relacionadas a
ideologia feminista, nem tampouco fazer uma extensa revisao historico-critica da trajetoria das
revistas femininas, no Brasil 2

A escolha das trés publicacdes relaciona-se também com os segmentos de publico a serem
alcancados. Diferentemente das revistas Nova - uma versdo da Cosmopolitan norte-americana
voltada para uma mulher independente, sedutora, “liberada sexualmente e com interesses
profissionais” (SALOMAO, 2003, p. 3) - e Capricho - que se destina a um publico de garotas
adolescentes -, as trés revistas escolhidas dirigem-se a um publico feminino mais amplo e
heterogéneo: donas-de-casa, profissionais liberais, empresarias, comercidrias, estudantes,

aposentadas, dentre outros segmentos.
2.1. 1. 1 Avrevista Claudia

A inclusdo de Claudia® deve-se a seu pioneirismo e & sua trajetoria, que lhe conferem uma
inquestionavel popularidade, no pais, com 390 mil e 600 exemplares vendidos em maio de 2003.*
Publicada pela Editora Abril, Claudia surgiu 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 polémicos.

> O movimento feminista ¢ classificado por Saloméo (2003) como um dos primeiros a identificar no mito da beleza
uma ideologia politica de largo alcance a controlar as mulheres. Essa ideologia vem sendo atualizada pelos media
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 criagdo de Claudia: “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, apds terem imigrado para o Brasil e se empenhado na construg¢do 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 nome proprio Claudia sem acento agudo na primeira letra a.

* Dados oficiais da Editora Abril, disponiveis em < http://www.abril.com.br>. Acessado em: out. 2003.
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Em A Revista no Brasil (2000) - livro ilustrado produzido pela Editora Abril sobre a
histéria das revistas brasileiras, entre o século XIX e o ano 2000 -, afirma-se que a aceitagdo das
revistas femininas da editora, a partir da pioneira, Capricho, langada em 1952, motivou Victor
Civita a criar Claudia, que logo se firmaria como a mais importante revista brasileira para a
mulher (EDITORA ABRIL, 2000, p. 167). A publicagao ressalta que logo apds seu langamento, a
revista comecava a falar de pilulas anticoncepcionais e a ensaiar a luta pela liberacao sexual. A
fim de destacar o carater inovador da revista, enfatiza: “[...] os diretores de produc¢ao, fato raro a
época, resolveram sair a campo - no pais todo -, para melhor conhecer a mulher brasileira.
Claudia inovava: 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 empresario Victor Civita e publicou, neste
mesmo ano, a sua primeira revista: O Pato Donald. Dois anos mais tarde, surgiu a revista
Capricho, destinada ao publico feminino. Uma década depois e apés a publicacdo da revista
Manequim, nasce a revista Claudia, 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 aborto.”

Principal negodcio 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
vendidos, com 3,7 milhdes de assinaturas. O Grupo Abril ¢ um dos maiores conglomerados de
comunica¢do da América Latina. Seu parque grafico utiliza processos digitais e imprime cerca de

350 milhdes de revistas por ano.’

2. 1. 1. 2 Arevista Elle

Publica¢do também pertencente ao grupo editorial Abril, Elle foi langada no Brasil, ao
final da década de 80. A primeira edi¢do - considerada uma prova - , ocorreu em abril de 1988.
No editorial de numero zero que acompanha a edigao teste, o empresario Victor Civita (1988, p.
2) a define como uma “amostra de uma revista irresistivel” e como a “mais famosa e atual revista

feminina do mundo.” Em comunicado de carater publicitdrio dirigido as futuras leitoras, o

> Dados disponiveis em: <http://www.abril.com.br/aempresa/historia/index.shtml>. Acessado em: 5 out. 2003.
SSite da Editora Abril: < http://www.abril.com.br/areasdeatuacao/revistas/pgart>. Acessado em: 5 out. 2003.
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empresario faz uma breve retrospectiva historica da revista, desde seu lancamento, em 1945, na

Franga, até o seu lancamento no Brasil:

Era 1945! Com o final da Guerra, o mundo se abria para novos caminhos. Novos
horizontes. A mulher exigia uma participagdo maior nos destinos da sociedade.
Em Paris, uma mulher extraordinaria, Héléne Lazareff, criava a revista Elle com
uma formula tnica de elegancia, charme e estilo de vida. Aqui no Brasil, pouco
depois, fundavamos a EDITORA ABRIL com o tnico compromisso de prestar a
melhor informagdo, servico e entretenimento aos leitores. Em especial a vocé,
minha querida leitora e- permita-me apos estes anos todos de convivio - amiga.
(CIVITA, 1988, p. 2).

Com uma circulagdo bem mais reduzida que Claudia - 62 mil e 400 exemplares mensais
vendidos, segundo dados estatisticos do Instituto Verificador de Circulagio (IVC),” de maio de
2003 -, Elle ¢ classificada como uma espécie de aliada, na tentativa de definir o estilo da mulher
que pretende ser sempre atualizada: a mulher que ¢ moderna, profissional e participante.
Comprometida com o universo da moda, a revista ¢ lancada com o compromisso de antecipar
novidades e revelar tendéncias. Conforme editorial, “ela cumpre varias fungdes junto as leitoras,
seja quando o assunto ¢ moda, beleza, comportamento, estilo de vida e saude. Destaques para as

reportagens que abordam atualidades, turismo e cultura” (CIVITA, 1988, p. 2).

2. 1. 1. 3 A revista Marie Claire

Publicada pela Editora Globo, em abril de 1991, Marie Claire foi definida por Regina
Lemos (1991, p. 7) diretora de redagdo a época, como um “novo marco do jornalismo feminino
no Brasil.” Para ela, desde 1954, quando surgiu em Paris, Marie 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, € que o espirito da reportagem atuante, polémica e informativa
ndo combina com matérias de moda, beleza e culinaria. Advoga a editora que Marie Claire teria
vindo romper “com esses padroes dos quais estamos cansadas e junta o que as outras revistas

separam, ao assumir (com éxito) a contradicdo que existe na vida, entre belo e chocante, entre

prazer e dor” (LEMOS, R., 1991, p. 7).

7 Dados disponiveis em < http://www.ivc.org.br>. Acessado em: 16 out. 2003.
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Com a finalidade de atestar o trago diferencial existente entre Marie Claire e outras
revistas femininas existentes, no Brasil, Regina Lemos (1991) destaca o emprego de alguns
procedimentos jornalisticos, ao afirmar que a revista ¢ feita na rua, onde se busca informagdes.

O projeto editorial de Marie Claire constitui um referencial para sua inclusdo no conjunto
de revistas que escolhemos para compor o corpus da pesquisa. Em A Revista no Brasil (2000), é
destacada como mais uma publicagdo brasileira de revistas internacionais de sucesso: “mostrava

reportagens de impacto e grandes viagens fotograficas (ndo apenas com fotos belas; muitas vezes

tragicas)” (EDITORA ABRIL, 2000, p. 172).

2.2 DEFINICAO E FUNCOES DO COSMETICO

Etimologicamente, o vocébulo cosmético provém do grego kosmetikos, cuja raiz ¢€
kosmein - adornar- e mais remotamente kdsmos - ordem.® Como substantivo masculino, designa
uma substancia 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 cosmético pode ser tratado como pertencente ao campo
da cosmetologia. Um substantivo feminino que significa a arte da preservagdo, do melhoramento
ou da restauracdo da beleza do corpo humano e, especialmente, do rosto. A cosmética trata de
criar uma aparéncia cuidada, retardar o aparecimento dos sinais de envelhecimento e compensar
ou ocultar os desvios do ideal normal da beleza, mediante o tratamento da superficie do corpo.

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

Com o proposito de delimitar, operacional e conceitualmente, a nogao de cosmético com a
qual trabalhamos, julgamos pertinente manter a dupla categorizagdo gramatical do termo: como

adjetivo e como substantivo.

¥ Online Etymology Dictionary, < http: www.etymoline.com >. Acessado em: 3 mar. 2004.

71



Como adjetivo, apesar de reconhecermos a amplitude que o campo semantico do
vocabulo cosmético pode alcancar,” optamos por recortar um sentido que aponta para a nogio de
embelezamento, preservacao e alteracdo da aparéncia.

Como substantivo, enfocamos o cosmético como substancia, ou preparado, com
consisténcia, coloracdo e férmulas especificas, produzido quimica e industrialmente em
laboratdrio e armazenado em embalagens apropriadas. Esta substancia ¢ destinada a embelezar,
preservar ou alterar a aparéncia do rosto ou de outras areas da superficie do corpo, por meio de

processos de limpeza, coloracdo, hidratacdo, dentre outros.

2.2.1 As funcoes do cosmético

Podemos também classificar a substancia cosmética por meio de suas fungdes. Conforme
Sandra Bezerra e Teresa Rebello (1999, p. 38), a primeira delas ¢ a de higienizar a pele, que
significa remover de sua superficie as impurezas provenientes das secre¢des, dos residuos
celulares e do ambiente, a fim de melhorar seu aspecto e facilitar suas funcdes. A substancia
cosmética ndo deve permanecer sobre a pele e mucosas além do tempo necessario para cumprir
sua fungdo de limpar. Exemplos: shampoos, sabonetes, abrasivos, logdes de limpeza, pasta
dentifricia.

A segunda ¢ a de conservar, proteger e manter a pele em bom estado. Busca-se a estado
de equilibrio dérmico perfeito, denominado eudermia. Os protetores solares e os hidratantes sdo
exemplos de substancias que cumprem esta fungao.

A terceira € a de reparar e corrigir, atuando sobre as imperfei¢des da pele, normalmente,
ocasionadas por alteragdes organicas ou funcionais que, geralmente, tém sua origem em causas
externas, como os melasmas,' efélides,' manchas senis, acne e rugas.

A quarta fun¢do ¢ a de maquilar, enfeitar e realcar a beleza da pele e mucosa labial, pela
aplicacdo de diversos produtos, preferencialmente coloridos, podendo corrigir ou dissimular

imperfeicdes: batons, blushes, corretivos contra olheiras, sombras e produtos similares.

? Como exemplo do alargamento semantico do termo, destacamos o sentido de superficialidade ou aparéncia
reconhecido na expressdo mudangas cosméticas, costumeiramente empregada no campo politico.

1% Melasmas sdo pontos de coloragio negra da pele devido a uma acumulagio do pigmento melanico - melanina - na
camada profunda da epiderme.

' Manchas da pele produzidas pelo sol. A sarda é um exemplo.
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A classificagdo desenvolvida pelas autoras coloca em evidéncia a existéncia de mais de
uma fungdo em um mesmo produto. O batom, por exemplo, tanto pode causar a impressao de
diminui¢do ou aumento da espessura dos labios - corrigindo, portanto, uma imperfei¢ao - , como
pode realgar sua coloragdo, desempenhando uma fungao estética.

Apesar de concordar, em linhas gerais, com a classificagdo desenvolvida pelas autoras,
entendemos que a tentativa de sistematizar as funcdes do cosmético, sua composi¢ao € a pratica
de utilizagdo, 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 publico amplo, se comparado com o que freqiienta os
consultorios médicos dermatoldgicos, onde sdo prescritas as formulas a serem manipuladas.
Neste sentido, 0 maximo que um produto cosmético industrialmente produzido pode trazer para a
sua usudria, em se tratando de costumizagdo/personalizagdo, ¢ o respeito a uma classificagao
universal que define a existéncia de quatro tipos fundamentais de pele: normais, secas, mistas e

oleosas.

2.3 QUADRO TEORICO-METODOLOGICO DE REFERENCIAS LINGUISTICO-
DISCURSIVAS

O segundo eixo teodrico-metodoldgico da pesquisa relaciona-se com a pratica analitica
intitulada andlise de discurso. Primeiramente, convém explicar porque a utilizamos como
referencial central - mas ndo exclusivo - para o exame das marcas discursivas. A razao esta na
propria natureza constitutiva desta pratica: ¢ uma disciplina cujos contornos nao possuem
fronteiras visivelmente demarcadas. Os dominios da analise de discurso perpassam os ramos da
lingtiistica e dialogam com campos diversos das ciéncias humanas e sociais aplicadas.

O carater multidimensional é proprio da analise de discurso em sua configuragdo
disciplinar. Na visao 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 ndo ha um modelo unico de aplicagdo. Entendemos
que o hibridismo desta pratica adequa-se a natureza constitutiva do nosso objeto de analise: os

anuncios publicitarios de cosmético
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Ao longo do trabalho, procuramos utilizar conceitos € nogdes que expliquem fendmenos
discursivos da publicidade, preferencialmente voltados a materialidade lingiiistica de seus
enunciados. Embora reconhecamos que o processo produtivo da publicidade seja representado
pela constante articulagdo entre componentes imagéticos, textuais e graficos, nosso trabalho
concentra-se na dimensdo textual dos anuncios, com ocasionais referéncias a outros elementos
que os formam.

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

Como em nossas apreciacdes vamos dar preferencial atengdo aos slogans e aos titulos,
procuramos entender o lugar e fungdes que estes dois componentes ocupam na estrutura cléssica
de um anuncio publicitario.'> Guedes Pinto (1997) procura estabelecer uma diferenciagdo entre o

que vem a ser um s/ogan e um titulo:

Embora conscientes de que funcionalmente slogan e titulo cumprem papéis
distintos - enquanto o titulo ¢ uma componente mais variavel, mudando de
campanha para campanha, o slogan ¢ normalmente uma entidade mais estavel,
identificando a marca ao longo de varias campanhas, e mantendo-se imutavel
com a mudanga do titulo e da propria ilustragdo -, neste nosso trabalho, para
efeitos de nomenclatura, ndo seguiremos com rigor a distingdo 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 analise existente

para explicé-los, fizeram com que, em nossas analises, tenhamos mobilizado autores de diversas

' A estrutura cléssica de um anéincio publicitario, conforme Adriano Duarte Rodrigues (1987 apud Guedes
Pinto,1997, p. 20), comporta varios elementos: “o titulo é normalmente a frase que em letras mais destacadas
acompanha a ilustragdo; esta ultima &, por sua vez, ‘encerrada’ pela linha de assinatura que inclui o nome do produto
e que se posiciona, habitualmente, junto do logdtipo e do slogan, a frase-emblema que define o produto ou marca.
Muitos anuncios incluem ainda o texto de argumentagdo que €, como facilmente se conclui, aquela parcela de texto
de maior dimensdo, onde se concentram os argumentos 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 ilustragdo e a linha de assinatura.”
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matrizes disciplinares.”> Temos consciéncia do perigo metodoldgico representado pela utilizaco
de conceitos e apreciagdes oriundos de autores cujas obras situam-se em campos conexos, mas
ndo homogéneos, em seus principios epistemologicos basilares. Contudo, entre os autores que
configuram os quadros teérico e metodologico da pesquisa, hd um ponto em comum que justifica
reuni-los: o interesse pela materialidade lingiiistica ¢ a consideracdo pelo contexto de produgdo
dos enunciados discursivos.

Constitui-se em uma tarefa herculea, para investigadores de outras areas, compreender
com nitidez os contornos e as arestas de outros campos disciplinares, uma vez que estes
contornos e visdes parecem ser indistintamente identificados como pertencentes a um s6 campo,
ou area maior de conhecimento. A dificuldade ocorre quando observamos um mesmo fendmeno
lingiiistico-discursivo, como, por exemplo, as diversas explicagcdes sobre o que vem a ser
discurso, o significado de paralinguagem, a defini¢do de texto, dentre outros, explicados a luz de
mais de uma matriz disciplinar.

Na tentativa de aplicar com mais seguranca as técnicas da andlise de discurso e também
entender os delineamentos das relagdes de vizinhanga - nem sempre claras e pacificas - que
estabelece com os ramos da lingliistica, apoiamo-nos em trabalhos de autores, considerados como
sistematizadores e historiadores da trajetéria e dos dominios desta pratica. Eles sdo de grande
valia porque tentam visualizar os limites e determinar, a partir da regularidade estabelecida pelo
emprego de certas técnicas, a capacidade de alcance da andlise de discurso, quando evocada

como método para explicar fendmenos lingiiisticos e discursivos.

2. 3.1 Definicao e origens da analise de discurso

A andlise de discurso possui definigdes muito diversas. A mais conhecida, apesar de
muito genérica, caracteriza-a como “a analise do uso da lingua,” ¢ atribuida a G. Brown e G.
Yule (1983). Nos paises anglo-saxdes, muitos autores identificam, em maior ou menor grau, a
analise de discurso com a analise conversacional, considerando o discurso como uma atividade

fundamentalmente interacional. E a partir desta matriz, que Teun van Dijk (1985) chega a defini-

¥ Os fenomenos discursivos da publicidade tém despertado grande interesse por parte de estudiosos - e nio
exclusivamente de analistas de discurso - provenientes dos mais variados campos das ciéncias da linguagem:
lingliistica textual e retérica: Jean Michel Adam, Marc Bonhomme, Ingedore Villaga Koch ¢ Rosa Lidia Coimbra;
lingiiistica do discurso: Patrick Charaudeau; socilingiiistica: Guy Cook, Judith Williamson; teoria da enunciagdo:
Emile Benveniste; teoria social do discurso: Normam Fairclough; perspectiva pragmatico-enunciativa: Dominique
Maingueneau, para mencionar alguns.
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la como o estudo do uso real da linguagem, por locutores reais em situagdes reais. Dominique
Maingueneau (1997, p. 13) objeta que a partir de defini¢des tao vagas, “torna-se dificil distinguir
a andlise 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
lingiiistica do texto em si mesmo ou a uma analise socioldgica ou psicologica do seu contexto,
visa articular a sua enunciagdo com um determinado lugar social. Deste modo, a andlise de
discurso tem de se ajustar aos géneros de discursos na obra, nos setores do espago social - uma
escola, uma loja, um caf¢, um hospital etc. - ou nos campos discursivos - politico, mediatico,
juridico, literario, cientifico etc.

Situada na confluéncia das ci€ncias humanas, a analise de discurso encontra-se sujeita a
uma grande instabilidade. H4 analistas que trabalham com um ponto de vista mais sociologico,
outros mais psicologico e outros mais lingiiistico. Estas divisdes acarretam divergéncias entre as
multiplas correntes. Nos EUA, a analise de discurso ¢ fortemente marcada pela antropologia,
enquanto que na Franga se desenvolveu, nos anos 60, como uma pratica mais voltada para a
orientagdo lingiiistica, com influéncias do marxismo e da psicanalise.

As andlises de discursos praticadas atualmente nutrem-se de duas tradi¢des: a francesa,
reconhecida e difundida pela sigla AD, de um lado, e a anglo-americana, denominada discourse
analysis, que reine 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 tradigdes “nem sempre se entendem muito bem”, por causa de suas diferencas
epistemologicas.

A corrente da andlise de discurso francesa - AD - ¢ caracterizada pela influéncia de
nomes como Michel Pécheux e Michel Foucault, que desde os anos 70 tentavam articular
lingiiistica e historia, em uma teoria do discurso que era realizada a partir do estruturalismo e pos-
estruturalismo, da epistemologia da descontinuidade, de uma pratica marxista das ciéncias
humanas e da consideravel impregnacao pela psicanalise.

A func¢do das ideologias como constitutivas da produgao/reprodugdo dos sentidos sociais,
por forga da teoria dos aparelhos ideoldgicos, desenvolvida por Louis Althusser (1974) tem papel
fundamental para a andlise de discurso de vertente francesa. Esta funcdo permite definir os
discursos como praticas sociais determinadas pelo contexto socio-historico, como também como

parte constitutiva daquele contexto.
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A tradi¢do anglo-americana - discourse analysis -, embora originaria da Inglaterra, ¢ mais
fortemente enraizada nos Estados Unidos, onde incorporou elementos da sociologia, da
psicologia e da etnologia, prendendo-se mais ao empirismo e aos conceitos da psicologia do
consciente.

As andlises de discurso produzidas por esta vertente combinam a descri¢do da estrutura e
do funcionamento interno dos textos, “com uma tentativa de contextualizagdo um pouco limitada
e utopica” (MILTON PINTO,1999, p.17). O processo de comunicagdio ¢ entendido
atomisticamente, como uma interagdo cooperativa entre individuos que detém controle total e
consciente das regras a serem utilizadas, e que sdo capazes de contribuir em pé de igualdade para
o seu desenvolvimento.

Toda fala ¢ uma forma de acdo. Esta assertiva esta associada com a idéia de discurso,
definida como pratica social. A a¢do de falar ¢ entendida pela corrente anglo-americana, como
inteiramente origindria no individuo. Individuo este, aparentemente imune a qualquer coagdo
social. Este processo ¢ quase sempre conceptualizado em termos de estratégias adotadas
conscientemente pelos falantes para atingir seus objetivos e intengdes comunicativas.

Fairclough (1989, p.18) ressalta que tal perspectiva subestima até que ponto as pessoas
sdo aprisionadas e constrangidas por normas sociais, uma vez que, das convengdes derivam suas
identidades individuais. Em seu entender, esta conceptualizagdo fornece a implausivel impressao
de que as maneiras convencionais de falar e escrever sao reinventadas em cada ocasido nas quais
sdo usadas pelos falantes, ao gerar a estratégia adequada a seus objetivos particulares. E, de modo
correspondente, superestima até que ponto as pessoas manipulam a fala com propdsitos
estratégicos.

O conceito de discurso empregado pela discourse analysis oscila entre uma defini¢do que
opoe discurso e frase, como uma unidade lingiiistica constituida por uma sucessdo de frases, e
uma definicdo de discurso como uso - jogos de palavras - da linguagem verbal em contextos
determinados, herdada de Ludwig Wittgenstein. Milton Pinto (1999) destaca que o campo
preferencial de trabalho ¢ a andlise dos esquemas gerais de organizacdo e dos processos de
tomada da palavra, abertura e fechamento na conversagao cotidiana, desenvolvida por socidlogos
como Erwin Goffman (1972), Harold Garfinkel (1984), Emmanuel Schegloff e Harvey Sacks
(1974).
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A apreciacao dos esquemas gerais de organizagdo e dos processos de tomada da palavra

vem sendo empregada em andlises de entrevistas médicas, policiais, de candidatos a emprego e
também nas dimensdes mediaticas. Milton Pinto (1999, p. 19) afirma que sdo igualmente
numerosos 0s ensaios relativos aos esquemas estruturais e de funcionamento interno das
narrativas orais, inaugurados pelo sociolingiiista William Labov, além de estendidos as narrativas
mediaticas, a exemplos dos noticiarios. O autor conclui que estes trabalhos sdo especialmente
importantes para a analise de discurso, em geral, por incorporarem técnicas de analise de textos
orais com suas caracteristicas de empostacdo, entonagdo, pausas, gaguejamentos € murmurios,
que constituem propriamente a diagramacao desses textos, quando comparados aos impressos.

A boa quantidade de estudos criticos ja produzida sobre anélise de discurso traz ndo sé a
possibilidade de uma conciliagdo entre estas duas tradigdes, como torna a andlise de discurso
bastante promissora em termos tedricos e metodologicos.

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

a)aos desenvolvimentos tedricos relativos a contextualizagdo das marcas formais
encontradas na superficie textual - como o reconhecimento de que todo evento de comunicagao ¢
ou faz parte de um ritual social cujas convengdes deve seguir;

b) ao de que a contextualizagdo passa sempre por mediagdes;

¢) ao de que aquelas marcas sdo o resultado das convengdes de codificacdo exigidas pelo
contexto social em que se da o evento comunicacional;

d) ao de que o universo dos discursos produzidos numa sociedade se organiza em

séries ou redes discursivas.

2. 3.2 Dominios e limites da analise de discurso

virtuosi ali iscu usci a 1
O crescente virtuosismo da andlise de discurso tem suscitado a atenc¢do de estudiosos da
linguagem, no sentido de compreender seus dominios, seu inusitado sucesso e crescimento.
Dominique Maingueneau entende que “[...] o lugar de uma disciplina desta natureza ndo estava
previamente inscrito no campo do saber” (1989, p. 09).

Considerado um importante sistematizador do campo, defende que a analise de discurso

ocupou uma boa parte do territorio liberado pela antiga filologia, porém utilizando-se de
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pressupostos teoricos € métodos totalmente distintos. Para ele, o analista de discurso vem trazer
sua contribui¢cdo para as hermenéuticas contemporaneas e, como todo hermeneuta, supde que um
sentido oculto deve ser desvelado; o qual, sem uma técnica apropriada, permanece inacessivel.

A ampla utilizagdo da anélise de discurso e seu sucesso, expressam-se de forma ambigua:
tanto € possivel atribuir seu alargado emprego a eficacia de suas técnicas e do referencial

metodologico, quanto a uma desmedida proliferagdo de empregos da propria expressao:

Se nos dias de hoje, ‘analise do discurso’ praticamente pode designar qualquer
coisa (toda producdo de linguagem pode ser considerada ‘discurso’), isto
provém da propria organizagdo do campo da lingiiistica. Este ultimo, muito
esquematicamente, opde de forma constante um nucleo que alguns consideram
‘rigido’ a uma periferia cujos contornos instdveis estdo em contato com as
disciplinas vizinhas (sociologia, psicologia, histdria, filosofia, etc). A primeira
regido ¢ dedicada ao estudo da ‘lingua’, no sentido saussuriano, a uma rede de
propriedades formais, enquanto a segunda se refere a linguagem apenas a
medida que esta faz sentido para sujeitos inscritos em estratégias de
interlocugdo, em posicdes sociais ou em conjunturas historicas. O termo
‘discurso’ e seu correlato ‘analise do discurso’ remetem exatamente a este
ultimo modo de apreensao da linguagem (MAINGUENEAU, 1989, p.12).

Hé duas formas de ler a oposicdo existente entre as regides que organizam o campo da
lingiiistica. A primeira delas revela uma hierarquia entre o que depende plenamente da lingiiistica
€ 0 que seria apenas um conjunto de margens e de reincidéncias pouco cientificas do nucleo
rigido. A segunda, aquela defendida pelo lingiiista, caracteriza em principio a dualidade radical
da linguagem: a um s6 tempo, integralmente formal e integralmente atravessada pelos embates
subjetivos e sociais.

Entretanto, o reconhecimento desta dualidade em nada diminui o carater conflituoso da
situagdo, uma vez que a fronteira entre as duas regides ndo ¢ de forma alguma demarcada com
antecedéncia, e constitui inevitavel objeto de um debate incessante.

Aqueles que exploram a vertente discursiva da linguagem, oscilam entre duas atitudes:
alguns aceitam a partilha do campo; outros sonham com uma lingiiistica do discurso que possua
a capacidade de flexibilizar totalmente o nticleo central. Maingueneau (1989, p.12) conclui que
este extremismo parece tdo insensato quanto o daqueles que sonham com uma lingua liberta de

todos os seus enunciadores e de todo o peso social.
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2. 3.3 Analise de discurso e campo da lingiiistica

Optar pela lingiiistica, de modo privilegiado mas ndo exclusivo, consiste em pensar que 0s
processos discursivos poderdo ser apreendidos com maior eficicia, considerando os interesses
proprios a AD. Maingueneau (1989, p.17) adverte ndo ser suficiente constatar que um discurso ¢
feito por palavras para entdo concluir ser o seu estudo dependente mais da lingiiistica do que de
uma outra disciplina. Isso ndo implica que os textos em questdo ndo possam ser objeto de
abordagens com propositos diferenciados.

Assinala que até o momento em que escrevia o texto Novas tendéncias da andlise de
discurso (1989), os analistas ainda nao haviam justificado a reivindicagdo feita pela AD de
pertencer ao campo da lingiiistica. Entretanto, para Maingueneau, “o que distingue a AD de
outras praticas de analise de textos ¢ a utilizacdo da lingiiistica” (1989, p. 17). Entretanto, este
fato ndo se coloca como algo 6bvio, mas resulta de uma opg¢ao epistemologica.

Uma vez afirmada a inscricdo da AD no espago lingiiistico, ¢ imperativo questionar de
que forma deve pensar sua relacdo com a lingiiistica. Sobre este aspecto, o autor defende que a
posicdo da AD parece delicada uma vez que “é preciso ser lingiiista e deixar de sé-lo a0 mesmo
tempo”, em alusdo a uma “formula” criada por J. J. Courtine (1981, p. 12 apud
MAINGUENEAU 1989, p. 17). Esclarece que, se de fato, por um lado, a discursividade define
“uma ordem proépria, diversa da materialidade da lingua, e por outro, esta ordem se realiza na
lingua” (MAINGUENEAU,1989, p.18), isto provoca uma situagdo de desequilibrio perpétuo que
tanto impede a AD de deixar o campo lingiiistico, quanto de enclausurar-se nesta ou naquela de
suas escolas ou de seus ramos.

A AD ndo ¢, pois, uma parte da lingiiistica que estuda os textos, da mesma forma que a

fonética estuda os sons, mas atravessa o conjunto de ramos da lingiiistica:

[...] os funcionamentos discursivos socialmente pertinentes atravessam a matéria
lingiiistica, sem se preocupar com suas fronteiras que, para outros fins, puderam
ser tracadas entre sintaxe, semantica e pragmatica. [...] A dimensao ideologica
do funcionamento dos discursos diz respeito a operagdes que podem se situar em
niveis muito diferentes da organizagdo da matéria lingiiistica.” (VERON, 1984,
p- 95 apud MAINGUENEAU, 1989, p. 18).

Tal situacdo descrita por Verdn (1984) acarreta uma conseqiiéncia paradoxal: ao mesmo

tempo que a AD possui apenas um estatuto periférico na lingiiistica, ¢ direito seu exigir daqueles
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que a praticam um certo conhecimento do conjunto deste campo. Trata-se de uma conseqii€éncia
inevitavel, uma vez que nenhuma dimensao da linguagem ¢ indiferente, a priori, aos fendmenos
salientados como pertinentes para a AD. Maingueneau alega (1989) que isto traz problemas, pois,
freqiientemente, as partes interessadas na AD pertencem a campos diferentes ao da lingiiistica.
Houve um tempo, conforme Maingueneau (1989), quando a lingiiistica era taxada de
“ciéncia piloto” pensava-se ser suficiente importar seus conceitos € métodos, em geral de forma

muito simplificada, para satisfazer os usudrios. Atualmente, a situacdo mudou:

Em primeiro lugar, porque ndo € mais possivel contentar-se com empréstimos
aproximativos, sendo necessario aprofundar o conhecimento dos
funcionamentos da linguagem; em segundo lugar, como ja foi dito, porque o
discurso possui sua propria ordem e é deste ponto de vista que € preciso avaliar
o interesse dos aparelhos lingiiisticos de que se utiliza (MAINGUENEAU, 1989,

p.19).

Na realidade, ndo hd nenhuma harmonia preestabelecida entre os diversos objetos de
estudo que podem ser propostos pela AD e os recursos que a lingiiistica lhes oferece. O autor
adverte que quando se refere “a” lingiiistica deve-se entender, definitivamente, que este termo
designa “as” diversas lingiiisticas do campo.

Inserindo a andlise do discurso publicitario nesta problematica, Guedes Pinto (1997, p.
61) observa, a partir de uma constatacao “em si mesma externa a lingiiistica,” que as mensagens
publicitarias exercem um poder de seducdo consideravel nos receptores. Para estuda-lo, demanda
uma abordagem que, segundo ela, serd necessariamente multidisciplinar, procurando descobrir,
nos mecanismos lingiiisticos acionados, as origens de tal poder.

Tomando por base a adverténcia de Raoul Smith (1982, apud GUEDES PINTO, 1997, p.
61) a autora defende a necessidade de se comecar a rentabilizar a lingiiistica para areas
socioprofissionais que atualmente tanto dela necessitam. Nesta concep¢do, a publicidade e
também outras areas profissionais, sdo posicionados como campos que necessitam de lingiiistas,
ou de pessoas que possuam mais do que uma intuigio sobre lingua: “E nossa tarefa dar provas
desta necessidade e mostrar como os lingiiistas podem satisfazé-las” (GUEDES PINTO, 1997, p.
61).
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2.3.4 Asrelacoes de vizinhanca

Ap0s chamar a atengdo para a configuragdo do campo da lingiiistica e de como a chamada
“zona periférica” - o entorno ao nucleo rigido - ¢ situada, Maingueneau (1989) defende ser facil
compreender como o conteudo das multiplas analises de discurso que nele se desenvolvem pode
variar em fung¢do das disciplinas vizinhas nas quais se apoéiam. Ou seja, o discurso se modifica de
acordo com as referéncias que faz a psicologia, a historia, a légica ou outras disciplinas e, no

interior destes campos, a uma ou outra escola:

Uma ‘analise do discurso’ pode, por exemplo, retirar boa parte de seus conceitos
da psicologia, mas tomard uma configuragdo diferente segundo se trate de
psicologia cognitiva ou psicanalise e, no interior da psicanalise, por filiar-se a
esta ou aquela escola. Encontrar-se-a uma diversificacdo simétrica quando se
examinam as relacdes que essas analises do discurso estabelecem com a
lingliistica, a qual por sua vez, se divide em uma multiplicidade de ramos e
escolas (MAINGUENEAU, 1989, p. 12).

A partir das circunstancias acima descritas, ¢ compreensivel que a no¢ao de analise de
discurso se torne uma espécie de “coringa” (MAINGUENEAU, 1989, p. 12) para um conjunto
indeterminado de quadros tedricos. No momento em que a escola francesa constituiu-se, a
conjuntura teodrica era bastante diferente e o trabalho de explicitagdo de suas fronteiras ndo se
revestia da mesma urgéncia que apresenta nos dias atuais. A andlise de discurso 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 lingiiistico das condi¢des de producdo” de um enunciado; atualmente,
parece necessario uma maior precisao dos critérios utilizados para analisar a experiéncia que
realiza. Do contrario, na auséncia de critérios de exclusdo, em breve, a analise de discurso sera
apenas uma etiqueta desprovida de qualquer sentido.

Conforme Denise Maldidier (1984 apud ORLANDI, 1997, p.10), os trabalhos realizados
fora da Franga - principalmente na América Latina - mostram que a andlise de discurso nao
necessita sofrer a banalizacdo que vem sofrendo naquele pais, uma vez que pode ser um

instrumento de trabalho para o historiador.
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Dados os limites de abordagem da AD, ¢ preciso explicitar as razdes pelas quais
uma conversa de bar, por exemplo, ndo se constitui, em principio, em objeto de interesse da AD;
embora, por outro lado, esta seja passivel de estudos que se filiam a outras formas de andlise de
discurso, como a discourse analysis, por exemplo.

Para Maingueneau (1989, p. 13), poder-se-ia adiantar que a AD apoéia-se
crucialmente sobre os conceitos e os métodos da lingiiistica, mas este ndo ¢, com toda evidéncia,
um trago suficientemente discriminador. E preciso levar em consideragdo outra dimensao, por
exemplo, a de que a AD relaciona-se com os textos produzidos no quadro de instituigdes que
restringem fortemente a enunciacdo € no qual cristalizam-se conflitos histéricos, sociais,
politicos etc.

Os objetos que interessam a AD, na opinido de Maingueneau (1989), correspondem
de forma satisfatoria ao que se chama com freqiiéncia de “formagdes discursivas”, referindo, de
modo mais ou menos direto, a Michel Foucault (1969). que a entende como “um conjunto de
regras anonimas, historicas, sempre determinadas no tempo e no espago que definiram uma época
dada, e para uma 4rea social, econdmica, geografica ou lingiiistica dada, as condi¢des de exercicio
da fungdo enunciativa” (1969 apud MAINGUENEAU,1989, p.14).

Muito embora, historicamente, seja considerada um termo-chave da analise de
discurso, a nocao de formagdo discursiva €, atualmente, bastante questionada. Sua origem,
trajetoria e as criticas que lhes sdo imputadas quanto a seu carater pouco normativo sdo tratadas

nas duas proximas segoes.

2.3.5 Um paréntese: a nocao de formacio discursiva

Em Arqueologia do Saber, Foucault (2000, p.35) traca uma trajetoria de
compreensdo sobre discurso e o exemplifica no ambito das ciéncias médicas. Suas observagdes
apontam para a relagdo que se coloca entre os objetos analisados e os conceitos advindos da
medicina no estabelecimento de um reconhecido estilo e de um certo cariter constante da
enunciagdo, que imprime regularidade.

Para melhor compreender o conceito de formagdo discursiva, destacamos suas

explicacdes sobre processos de construcdo de enunciados e as relagdes de ruptura e de
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continuidade que entre eles se estabelecem. O autor enfoca a formagdo do discurso clinico, como

um exemplo de enunciado descritivo no campo da medicina:

[...] o discurso clinico era ndo s6 um conjunto de hipdteses sobre a vida e a
morte, de escolhas ¢éticas, de decisdes terapéuticas, de regulamentagdes
institucionais, de modelos de ensino, mas também de um conjunto de descrigdes
(FOUCAULT, 2000, p.38).

O tal conjunto de descri¢des acima referido nao pode ser abstraido do conjunto de hipoteses,
e a enunciac¢do descritiva ndo passava de uma das formulacdes presentes no discurso médico. Ao definir o
que vem a ser uma formacgao discursiva, Foucault explica que no caso de poder descrever, entre um certo
numero de enunciados, os sistemas de dispersdo,'* bem como no caso em que, entre os objetos, os tipos
de enunciagdo, os conceitos, as escolhas temadticas, possa ser definida uma regularidade - representada
como uma ordem, correlagdes, posi¢des e funcionamentos, e transformagdes-, podemos dizer, por
convengao, que se trata de uma formagao discursiva.

Para Foucault (2000, p. 43), o conceito de formag¢ao discursiva poderia evitar o emprego de
palavras demasiado carregadas de condic¢des e de conseqiiéncias, ¢ inadequadas para designar semelhante
dispersao, tais como “ciéncia”, ou “ideologia”, ou “teoria”, ou “dominio de objetividade ”.

Assim, discurso constitui um dos aspectos materiais de ideologia. No entender de Helena
Nagamine Brandao (1991, p.38) o discursivo ¢ uma espécie pertencente ao género ideologico. A
formagdo ideoldgica tem necessariamente como um de seus componentes uma ou varias formagodes
discursivas interligadas. Isto significa que os discursos sdo governados por formacgdes ideologicas.

Conforme Brandao (1991, p. 38) sdo as formacgdes discursivas - FD - que, em uma formagao
ideoldgica -FI- especifica, e levando em conta uma relacio de classe, determinam “o que pode e deve ser
dito”, a partir de uma posicdo dada, em uma conjuntura dada. Formal e resumidamente, afirma que a

noc¢ao de FD envolve dois tipos de funcionamento:

' Os sistemas de dispersdo sdo descritos por Foucault quando se refere a permanéncia de uma tematica. Para ele,
nestes casos, encontramos possibilidades estratégicas diversas que permitem a ativagdo de temas incompativeis, ou
ainda a introdugdo 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
progressivamente dedutivo, nem como um livro sem medida que se escreveria pouco a pouco, através do tempo, nem
como a obra de um sujeito coletivo, ndo se poderia detectar uma regularidade: uma ordem em seu aparecimento
sucessivo, correlagdes em sua simultaneidade, posigdes assinalaveis em um espago comum, funcionamento
reciproco, transformagdes ligadas e hierarquizadas. Para Foucault, uma analise assim, ndo tentaria isolar, para
descrever sua estrutura interna, pequenas ilhas de coeréncia; ndo se disporia a suspeitar ¢ trazer a luz os conflitos
latentes; mas estudaria formas de reparticdo. Ou ainda, segundo o autor, em lugar de reconstituir cadeias de
inferéncia - como se faz freqiientemente na historia das ciéncias ou da filosofia -, em lugar de estabelecer quadros
de diferengas -como fazem os lingiiistas- descreveria os sistemas de dispersdo (2000, p.43).
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a) nog¢ao de parafrase;

b) nogdo de pré-construido.

Para a primeira no¢do, uma FD ¢ constituida por um sistema de parafrase, identificado como
um espaco em que enunciados sdo retomados e reformulados, num esfor¢o constante de
fechamento de suas fronteiras em busca da preserva¢do de sua identidade.

A principio, Orlandi (1997, p.11) destaca que as FD ndo devem ser definidas como
evidéncias ou lugares estabilizados, mas como regides de confronto de sentidos, que se encontram
em continuo movimento, em constante processo de reconfiguragdo e sdao delimitadas por
aproximacdes e afastamentos. Nos processos de interpretacdo, as FD determinam as relagdes de
sentido, mesmo que momentaneamente, fornecendo identidade ao sujeito e ao sentido. Na
constitui¢do do sujeito e do sentido, existe uma propriedade fundamental que liga parafrase - o
mesmo - , a polissemia - o diferente -, como forcas que também sustentam a relagdo com o
simbdlico.

Orlandi atribui a este principio de contraposi¢do, o papel de mecanismos bésicos do
funcionamento discursivo. Complementa que, enquanto a parafrase ¢ um mecanismo de
fechamento e de delimitacao das fronteiras de uma formacgao discursiva, a polissemia rompe estas
fronteiras, embaralhando os limites entre diferentes formagdes discursivas e instalando a
pluralidade, a multiplicidade de sentidos.

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

O pré-construido remete as evidéncias através das quais o sujeito da a conhecer os objetos de
seu discurso, ou seja, “o que cada um sabe” e simultaneamente “o que cada um pode ver,” em uma
dada situagdo. Isto equivale a dizer que, no seio de uma FD constitui-se um sujeito universal que
garante “o que cada um conhece, pode ver ou compreender” e que determina também “o que pode

ser dito” (BRANDAO, 1991, p. 39).
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Nesse sentido, para a autora, o pré-construido corresponde ao foujours déja-la da
interpelacao ideologica que nao sé fornece, mas impoe a realidade, ou ao mundo das coisas, o seu
sentido sob a forma da universalidade. Assim, o pré-construido, entendido como objeto
ideologico, representacdo, realidade, ¢ assimilado pelo enunciador no processo do seu
assujeitamento ideologico quando se realiza a sua identificagdo, enquanto sujeito enunciador,
com o sujeito universal da FD.

E a FD que permite dar conta do fato de que sujeitos falantes, situados numa determinada
conjuntura historica, possam concordar ou ndo sobre o sentido a dar as palavras.” O que leva a
autora a constatar que uma FD ndo ¢ “uma unica linguagem para todos” ou “para cada um sua
linguagem”, mas que em uma FD o que se tem sdo “varias linguagens em uma tnica” (1991, p.
39).

Embora uma FD determine a seus falantes o que deve ser dito, buscando uma
homogeneidade discursiva, os efeitos das contradi¢des ideologicas sdo recuperaveis no interior
mesmo da unidade dos conjuntos de discurso. Para Branddo (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 lingiiistica as marcas das contradigdes ideologicas.

A nogdo de FD desenvolvida por Orlandi (1997), fundamentada pela nogdo de
heterogeneidade discursiva originaria de Michel Pécheux (1975), ndo ¢ indiferente ao fato de que
no discurso ha sempre um discurso outro, em fung¢do da relagdo de todo dizer com a ideologia,
com a exterioridade, com o interdiscurso. Sua defini¢ao é construida como um modo de trabalhar a

3

multiplicidade, a diferenga, inscrita na linguagem “uma vez que o multiplo e o diferente se
ordenam no discurso ao produzirem seus efeitos. E ¢ dessa ordem que se trata a analise do

discurso” (ORLANDI, 1997, p.11).

2.3.6 Ordem de discursos: atualizacio do conceito de formacao discursiva

Aliado a nocdo de formacdo discursiva aparece o conceito de “ordem de discursos,”
desenvolvido por Fairclough (1989) com o objetivo de ampliar a no¢do foucaultiana. Sua origem
provém de uma sugestdo, embutida no conceito original, de que a “unidade de um discurso ¢
baseada ndo tanto na permanéncia e na singularidade de um objeto, quanto no espago no qual

varios objetos emergem e sdo continuamente transformados.
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Conforme este autor, o que de maior significagdo Foucault traz para a analise de discurso ¢
a visao de discurso como constitutiva, que contribui para a produgdo, a transformagdo e a
reproducdo dos objetos da vida social. Isso implica que o discurso tem uma relagdo ativa com a
realidade. Fairclough (1989) conclui que a visdo referencial do relacionamento entre linguagem e
realidade tem sido geralmente pressuposta pela lingiiistica e pelas abordagens da analise de
discurso baseadas na lingiiistica.

A nogio de ordem de discursos ¢é atribuida uma seqiiéncia temporal de textos em que cada
um substitui o anterior, em cadeia. Nos media, estes encadeamentos podem ser parcialmente
internos a ordem de discursos de uma institui¢do. A dimensdo interna representa o processo de
producao de textos em determinados setores empresariais, por exemplo, em uma redacdo ou em
uma agéncia de publicidade. O processo se constroi por uma seqiiéncia de transformagdes entre
diferentes versdes até o texto definitivo.

A dimensao interna, ocorre concomitantemente a uma outra parcialmente externa aquela
ordem de discursos. Do encadeamento de textos fazem parte também aqueles produzidos fora da
propria empresa medidtica. As fontes, para o jornalista, e o briefing, para o redator publicitario,
seriam exemplos de textos externos, pertencentes a uma mesma ordem de discursos.

Por meio do conceito de ordem de discursos a AD passa a dar atengdo as transformagdes
que os textos sofrem regularmente, através das redes sociais de praticas discursivas. Além disso,
passa a entender que todo processo de produgdo de textos nada mais ¢ que um processo de
recepcao de outros textos, j& dados na cultura, na qual o poder estd em jogo. Com uma
interpretagdo que segue o mesmo raciocinio, Milton Pinto (1999, p. 55) acrescenta 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 inser¢ao de caracterizagdes do
receptor ja durante o processo de produgao.

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

As caracteristicas de um mesmo género discursivo, na compreensdo de Milton Pinto (1999,
p.55), mesmo que situadas em ordens de discursos concorrentes no mercado - o editorial em

jornais diarios de diversas empresas, ou o telejornal, em diferentes redes televisivas -, possuem
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variagOes consideraveis entre si, guardadas caracteristicas comuns identificadoras do género em
questdo, para assegurar um nicho fiel de publico, definindo um universo de concorréncia, ou

mercado simbolico.

2. 3.7 Defini¢des operacionais: género e tipos de discurso

Todo texto pertence a uma categoria de discurso, a um género de discurso.”” 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 rigorosos de
explicacdo de fendomenos discursivos. Para Maingueneau (2001), o rigor nao deve impedir a
aceitacdo de critérios variados, provenientes e relacionados com formas distintas de apreensao do
discurso.

Os géneros de discurso pertencem a uma tipologia situacional de comunicacdo'® e sio
compreendidos como dispositivos comunicacionais que s6 podem acontecer quando certas
condi¢des socio-historicas 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;

' A discussio sobre género possui uma historia que remonta a Platdo e Aristoteles. A histéria moderna da Teoria dos
Géneros comega com a forte controvérsia gerada por este conceito, durante o movimento romantico europeu,
especialmente na Alemanha. Questionava-se a divisdo das obras literarias em géneros estaticos, a0 mesmo tempo em
que era introduzida a idéia de um carater histérico dos géneros, que veio, posteriormente, ser reforgado pelas teorias
evolucionistas de Darwin. O movimento roméntico talvez tenha deixado como seu maior legado o proéprio
questionamento sobre a aplicabilidade do conceito de género. Posicdo que ainda pode ser identificada na obra do
filosofo italiano Benedetto Croce, no inicio do século XX. O debate prossegue nos anos XX com os formalistas
russos ¢ € enriquecido pelas contribui¢des do circulo Bakthiniano. Posteriormente, importantes autores contribuiram
para a ampliagdo do conceito: Tzvetan Todorov, Os géneros do discurso (1980), Jacques Derrida, The low of genre
(1980), Erwin Goffman, Formes of talk (1981) ¢ Pierre Bourdieu, Language and symbolic power (1991).
Especialmente, nos EUA, a discussdo ¢ introduzida, principalmente, por John R. Searle, Expressio e significado -
estudos da teoria dos atos da fala (1969) e J. L. Austin, How to do things with words (1962) ¢ se desenvolve em
direcdo a Discourse Analysis. Conforme Leen Breure (2001), apesar de toda a controvérsia que ainda cerca o
conceito, alguns elementos podem ser recorrentes nas varias abordagens: padrdo de comunicacdo, situacdo de
comunicag¢do, dinamismo, e contetdo, forma e funcdo. Leen Breure (2001). Development of the Genre Concept.
University of Utrecht, disponivel em < http://www.cs.uu.nl/people/leen/GenreDev/GenreDevelopment.htm>.
Acessado em: 22 out. 2003.

' Além das Situacionais, Maingueneau (2001, p. 61) destaca a existéncia de mais duas tipologias que englobam
diferentes categorias discursivas: a) a tipologia comunicacional - que abrange categorias discursivas mais
cristalizadas na sociedade, como “o discurso prescritivo”, o “discurso narrativo”, “o discurso polémico”, dentre
outros, mas sempre associadas as func¢des sociais e da linguagem; e b) as tipologias lingiiisticas e discursivas - que
se baseiam nas propriedades enunciativas dos discursos, tendo como fundamento a oposi¢do entre a historia e o
discurso. O autor insere os provérbios como exemplos dessa ultima tipologia.
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enquanto que o talk show e o editorial, por exemplo, ndo possuem a caracteristica de cristalizagao
e de perenidade.

O discurso publicitario, tal como se apresenta na contemporaneidade, s6 se torna possivel
em virtude da consolidacdo das sociedades de consumo: “A publicidade ¢ a cultura da sociedade
de consumo” (BERGER et al,1999, p.143). O que concorre para a afirmagao de que € possivel
caracterizar uma sociedade pelos géneros de discurso que ela torna possivel e que,
simultaneamente, a tornam possivel.

Como a tendéncia atual, dominante nos estudos da AD, ¢ a de distinguir as noc¢des de
género de discurso e de tipos de discurso, procuramos seguir essa orientagdo. 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, econdmicas, politicas e culturais, e tendo
como principal funcdo tornar publica a existéncia de bens e servigos e promover sua venda.

Os géneros de discurso sdo dispositivos de comunicagdo 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, produzido em uma
empresa - a agéncia publicitaria - com propriedades discursivas diretamente associadas a natureza
técnica configuradora do suporte medidtico que o veiculara: os media impressos, radiofonicos,
televisivos etc.

Esta classificacdo do antincio 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 nogdes desenvolvidas no ambito lingiiistico da teoria
pragmatica. O principio geral da pragmatica fundamenta-se na idéia de que os atos de linguagem -
como a promessa, a questdo, a desculpa, a adverténcia, etc., - sdo submetidos a condi¢des de éxito.
Como por exemplo, para fazer uma adverténcia a alguém, é necessario a pessoa que repreende,
autoridade e legitimidade para fazé-lo e também que o repreendido tenha cometido um ato
merecedor da repreensao.

Assim, os anuncios publicitarios, interpretados como géneros discursivos, devem
preencher um conjunto indispensavel de condigdes de €xito para que, como atos de linguagem,

sejam bem sucedidos:
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a) Possuam uma finalidade reconhecida - por meio do anuncio publicitario, a
publicidade - uma préatica discursiva e social - objetiva seduzir, convencer, persuadir para em
ultima instancia promover a venda do produto;

b) O estatuto de parceiros legitimos - quem fala e a quem se dirige a fala. O antincio
conjuga a existéncia do anunciante, do publicitario'’ e do receptor. Explicando melhor: ha o
fabricante - cliente da agéncia e também denominado anunciante - que concebeu o produto; o
publicitario - ou uma equipe que trabalha na agéncia e que realiza o antncio; e um receptor do
anuncio, inserido em um publico-alvo que, a principio, possui identificagdo com o produto e que,
portanto, serd mais facilmente sensibilizado para realizar o ato da compra;

¢) O lugar e o momento legitimos - todo género de discurso implica, para sua
efetivacdo, um certo lugar e um certo momento. O antncio publicitério ¢ produzido tendo em vista
que a natureza do publico para o qual se destina determina seu modo de consumo. A veiculacdo de
um anuncio de cosmético em revista feminina, pressupde que a leitora ird folhea-la com um certo
vagar; diferentemente de um cartaz do mesmo cosmético afixado na sala de recep¢ao de um centro
de estética, por exemplo, que provavelmente chamara a aten¢do da cliente, mas exigird dela um
certo esfor¢o de memorizagdo, ou a decisdo de anotar os dados, caso lhe despertem interesse
maior.

Neste mesmo item, outros aspectos devem ser considerados:

- Periodicidade: um telejornal, uma missa, um curso, sdo periddicos. Um anuncio
impresso em revista também possui a mesma periodicidade da revista; enquanto um panfleto, um
pronunciamento de um chefe de Estado nao obedecem a uma periodicidade;

- Encadeamento: implica a duracdo de realizagdo de um género. Aprendemos a
identificar esta caracteristica por meio de nossa vivéncia ou competéncia genérica."® Em um
artigo de jornal diario distingue-se pelo menos duas duragdes de leitura: a dos elementos

destacados em negrito e maiusculas, - titulos, sub-titulos, legendas -, seguida, eventualmente, de

'7 Neste trabalho, quando utilizamos o termo publicitdrio, referimo-nos nio apenas a um individuo, em particular,
mas a toda uma equipe responsavel pelo acolhimento ao cliente, pela producdo e pela difusdo do antincio, em uma
agéncia publicitaria.

'8 Competéncia genérica, para Maingueneau (2001, p.43), consiste na capacidade 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 instrucdo/aprendizagem de cada um. Por exemplo: o aluno ndo é capaz de ministrar uma aula,
mas pode desempenhar o papel de aluno: saber quando deve falar ou calar-se, que nivel de lingua usar para se dirigir
ao professor, que terminologia utilizar quando fala de assuntos especificos de uma disciplina, e assim por diante.
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uma leitura do texto. O mesmo processo ocorre com um anuncio publicitario: os titulos,
assinaturas e slogans vém sempre em tipos maiores, enquanto os 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, ¢ contada
de forma ininterrupta, enquanto que a leitura de um romance pode sofrer varias interrupgoes;

- Validade: uma revista feminina pode ser considerada valida durante um més,
enquanto um jornal, geralmente tem a duracdo 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
memoria de computador, etc. A substituicdo do suporte material acarreta a modificagdo radical de
um género de discurso: um debate politico pela TV ¢ diferente de um debate politico em uma sala
com um publico formado exclusivamente pelos ouvintes presentes. Portanto, um texto ¢
inseparavel de seu modo de existéncia material: os modos de suporte/transporte, de estocagem e de
memorizagao.

e) Uma organizacdo textual - todo texto estd associado a uma certa organizagao
textual. Dominar um género de discurso ¢ ter uma consciéncia mais ou menos clara dos modos de
encadeamento de seus componentes em diferentes niveis estruturais: de frase a frase, como
também de suas estruturas maiores, como os 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 associagdes entre antincio publicitario, tipo e género de discurso, como
categorias operacionalmente definidas neste trabalho, cumpre ainda, brevemente, apresentar e
delimitar operacionalmente a nog¢ao de déiticos ou embreantes - “marcas lingliisticas por meio das
quais se manifesta a enunciagdo” (MAINGUENEAU, 2001, p. 105) -, igualmente utilizada em
nossa analise.

As nogdes de tempo, pessoa e lugar, tecnicamente denominadas déiticos ou embreantes e
originarias da pragmatica lingiiistica, sdo tratadas mais aprofundadamente no capitulo seguinte, e
aplicadas a andlise do corpus, provando-se um instrumento eficaz para sua classificacio em

amostras e também para a nossa compreensao da estrutura textual dos antincios.
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Levinson (2001) destaca que a pragmatica lingliistica tem sido responsavel por
importantes contribuigdes que focalizam as relagdes entre significado lingliistico e contexto, nao
somente no ambito da andlise de discurso - através da andlise conversacional, sociologica e
antropologica do discurso -, mas também nos campos da sociolingiiistica, filosofia da linguagem e
suas relagdes com o estudo do significado. Dentre outros topicos, o autor ressalta os déiticos como
nogodes que se tém difundido em varias abordagens de interpretacao textual.

O estudo desenvolvido por Susan Rush (1998)," também localizado no campo da
pragmatica lingiiistica e aplicado as estruturas sintdticas e semanticas de antincios publicitarios,
alertou-nos para a observagdo da ocorréncia de mesmo fendémeno na publicidade de cosméticos,
levando-nos a adotar as estruturas resultantes de suas observagoes, como ferramentas analiticas

mobilizadas no capitulo 4.
2.3.9 A publicidade como pratica discursiva e social

E imperioso definir o que é discurso, & luz da AD, por constituir uma nogdo basica para
compreensao da publicidade como pratica discursiva e social, além de melhor delimita-la em suas
trés dimensdes mais consensuais: a da esfera da producao, da circulagdo e do consumo.
Primeiramente, para compreender discurso, fundamentaremos nossa defini¢do em Fairclough
(2001). O autor ressalta, inicialmente, ser um conceito dificil porque hd muitas defini¢des
conflitantes e sobrepostas, formuladas de varias perspectivas tedricas e disciplinares. Na
lingtiistica, discurso ¢ usado algumas vezes com referéncia a amostras ampliadas de didlogo
falado, em contraposicdo a textos escritos. Neste sentido, a andlise de discurso e a andlise textual,
por exemplo, ndo partilham a limitagdo tradicional da andlise lingiiistica a frases ou a unidades
gramaticais menores.

Discurso ¢ mais comumente empregado na lingiliistica com referéncia a amostras

ampliadas de linguagem falada ou escrita. Além de preservar a énfase em aspectos organizacionais

' No Journal of Pragmatics, 29 (1998), especialmente no artigo The noun phrase in advertising english, Susan
Rush propde fazer uma descricdo formal de duas caracteristicas incomuns das frases substantivas em anuncios
impressos de lingua inglesa: habilidade para funcionar com uma oragdo independente em todas as areas do antncio:
titulo, sub-titulo, assinatura, texto e uma segunda que é a de apresentar estruturas premodificadoras complexas.
Premodificagdo na frase substantiva - para a autora - é caracterizada pelo uso abundante de adjetivos comparativos e
superlativos ¢ de compostos vividos e pitorescos ¢ 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 lingiiistica dos anuncios 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 >. Acessado em: 26 out. 2003.

98


http://www.periodicos.capes.gov.br/

de nivel superior, esta compreensao enfatiza a interagao entre falante e receptor ou entre escritor e
leitor, estabelecendo relagdes entre processos de producdo e interpretacdo da fala e da escrita,
como também com o contexto situacional do uso lingiiistico.

E também usado em relagdo a tipos de linguagem utilizada em diferentes situagdes sociais:
“discurso de jornal”, “discurso publicitario”, “discurso de sala de aula”, “discurso de consultas
médicas”, dentre outros. O autor destaca ainda uma outra compreensao para o termo: discurso €
amplamente usado na teoria e na analise social, como por exemplo, na obra de Foucault (1971),
com referéncia aos diferentes modos de estruturacdo das areas de conhecimento e pratica social.
Fundamentando-se em Foucault, acrescenta: “o discurso da ‘ciéncia médica’ é atualmente o
dominante na pratica de assisténcia médica, embora contraste com varios discursos holisticos
‘alternativos’(por exemplo, os da homeopatia e os da acupuntura), como também com os
discursos populares ‘folcloricos” (1971 apud FAIRCLOUGH, 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 produgao
discursiva -, conjuga a reunido da andlise lingiiistica e teoria social, que acrescenta um sentido
sociotedrico ao termo e combina texto e interagdo na andlise de discurso orientada
lingiiisticamente. O autor complementa que o conceito de discurso e analise de discurso ¢
tridimensional uma vez que qualquer evento discursivo - qualquer exemplo de discurso -
comporta simultaneamente:

a) um texto;
b) um exemplo de pratica discursiva;
¢) um exemplo de pratica social.

Para explicitar como a publicidade pode ser entendida enquanto uma pratica discursiva e
social, baseamo-nos na no¢do desenvolvida por Fairclough (2001, p. 22) que combina o sentido
sociotéorico de discurso com o de texto e de interacdo, utilizados na analise de discurso orientada
lingiiisticamente.

Em um primeiro momento, o autor destaca a existéncia de uma dimensao textual, que em
sua visdo, deve ser tratada por uma analise lingiiistica de textos. Em nossa pesquisa, vamos
examina-la por meio de enfoques que optam pela observagao nas estruturas sintaticas constitutivas

titulos e slogans - uso do advérbio de intensidade mais ¢ uma delas -, pela compreensdao das
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propriedades semanticas destes enunciados - presenga de substantivos e adjetivos qualificativos-,
além da andlise e apresentagao de textos argumentativos, quando for oportuno resgata-los.

Em um segundo momento, encontra-se a dimensdo de pratica discursiva, entendida como
uma especificacdo da natureza dos processos de produgdo e interpretagdo textual, que podera, por
exemplo, demonstrar que tipos de discurso sdo evocados pelo discurso publicitdrio e como se
combinam. Nesta dimensdo, daremos especial atencdo aos entrelagamentos ocorridos entre a
instancia discursiva da publicidade e as estratégias discursivas originariamente reconhecidas como
pertencentes ao universo discursivo da ciéncia e da técnica, nos enunciados de cosméticos.

Um terceiro momento, trata a dimensdo de pratica social como aquela 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 os
seus efeitos constitutivos e construtivos no/do tecido social. Nesta dimensado, basearemos nossas
analises a luz de interpretagdes de autores que compdem e fundamentam o universo tedrico e
metodologico da tese, ja amplamente delineado no capitulo inicial.

Contudo, a aplicagdo desta trilogia conceitual ao corpus da pesquisa, ndo necessariamente
obedece a forma seqiiencial, classificatoria, apresentada acima, mas atende as exigéncias de
questdes que foram se colocando a medida em que desenvolviamos os 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 a um corpus, o pesquisador a priori no
tem nenhuma razdo determinante para estudar um fendmeno em detrimento de outro, da mesma
forma que 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 metaforas ou por algumas estruturas
sintéticas, isto ocorre unicamente em virtude de hipdteses, as quais repousam a um s6 tempo:

a) sobre um certo conhecimento de seu corpus;
b) sobre um conhecimento das possibilidades oferecidas ao analista pelo estudo

de semelhantes fatos de linguagem.
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Frente a analise de um determinado corpus, € preferivel ao pesquisador explicitar, da
melhor maneira possivel, as escolhas teorico-metodologicas as quais ¢ obrigado a fazer.
Geralmente, nestes casos, ¢ comum recorrer-se a lingiiistica, como que “convocada apenas a titulo
de garantia” (MAINGUENEAU, 1989, p. 19), a fim de permitir um efeito de cientificidade. O
autor aconselha que, a agir assim, seria melhor fazer uma explicagao tradicional de textos, fundada
sobre uma grande familiaridade com o corpus. Conclui que ndo € a presenga de hipoteses muito
especificas e de pressupostos que ¢ prejudicial, mas a intencdo de ndo utiliza-los ou de fazé-lo
minimamente. O autor observa que os estudos mais interessantes sdo aqueles que levam em
considera¢do alguns critérios, como: a singularidade do objeto, a complexidade dos fatos
discursivos e a incidéncia dos métodos de analise.

Se todos os fenomenos lingiiisticos, a priori, sdo suscetiveis de interessar a analise de
discurso, isto inviabiliza, de certa forma, criar uma lista preestabelecida de métodos de analise,
uma vez que ndo se percebe como seria possivel alcancar a exaustividade. Esta tarefa seria infinita,
na medida em que cada corpus estabelece problemas especificos.

Diante desta problematica, Maingueneau (1989, p. 20) faz referéncias a algumas
caracteristicas marcantes dos empreendimentos 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 numero de questdes privilegiadas. A polarizacdo em torno de um nimero
reduzido de preocupagdes ndo ¢ tanto conseqiiéncia das evolucdes da lingiiistica, mas o resultado
da imersdo da AD no conjunto das ciéncias sociais, das quais a lingiiistica € parte constitutiva.

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

a) inicialmente, a exposicdo dos conceitos lingiiisticos;

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

Para ser realizada com seriedade, a pesquisa deveria incorporar obras de lingiiistica em sua
totalidade. Entretanto, como nem sempre € possivel supor que o leitor conhega os trabalhos sobre
os quais a AD se apdia, € necessdrio adotar um caminho intermediario, ou seja, esbogar
esquematicamente as referéncias lingiiisticas 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 ¢ a emergéncia de

trabalhos que, em vez de reduzirem a linguagem ao arbitrario de suas unidades e de suas regras,
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abordam o enunciado como discurso. Esta abertura das ciéncias da linguagem coincide com as
preocupacoes de muitos pesquisadores de outros ramos das ciéncias humanas, desejosos de levar
em consideracdo a dimensao 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-metodoldgico, de nossa pesquisa.

Nas sociedades contemporaneas, as producdes mediaticas desempenham um papel

essencial: “sdo mesmo a marca dessa sociedade” (Maingueneau, 2001, p.11). Viver no mundo
contemporaneo implica ser confrontado a uma multidao de textos tdo efémeros quanto invasores:
panfletos, catalogos, jornais, cartazes, guias turisticos, malas-diretas de propaganda, etc. Sao
enunciados aos quais geralmente lancamos um olhar distraido, que apenas folheamos,
consultamos, sem lhes conceder a atengao de uma /leifura, no sentido pleno da palavra.

Na secdo seguinte, inicialmente, descrevemos os primeiros procedimentos de analise aos
quais denominados de movimentos aproximativos. Estes, representam os nossos primeiros acessos
ao amplo universo da pesquisa, materializados na classificacdo do corpus em amostras - vide
Apéndice.

Em um segundo momento, apresentamos os movimentos descritivos circunstanciados,
que nos auxiliaram no processo de explicitagdo de particularidades discursivas do corpus. As
especificidades foram analisadas por meio de um processo que combina a utilizagdo de conceitos e
proposicdes, apresentados no decorrer deste capitulo, com fundamentagdes provenientes do
contexto extralingiiistico, em conformidade com configuracdes temadticas de carater sociologico,

estabelecidas no capitulo inicial.

2.4 OS ATALHOS TRACADOS: PERCURSOS TEORICO-METODOLOGICOS

Os primeiros passos tomados em diregdo ao corpus da pesquisa, fundamentados
principalmente a luz da AD, sdo os movimentos aproximativos, materializados por meio de uma
criteriosa observacao de todo o conjunto de anuncios - corpus - disponivel para analise. Este

procedimento buscava identificar, apos sua subdivisao em amostras, trés elementos:
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a) quadro institucional - quais as relacdes de pertencimento estabelecidas entre a publicidade,
enquanto pratica social, e as configuracdes institucionais nas sociedades urbanas da
contemporaneidade. Procuramos observar ndo s6 como o discurso publicitario ¢ enquadrado
institucionalmente, mas como se legitima socialmente e quais as principais caracteristicas
discursivas que permitem reconhecé-lo e identificé-lo, frente a uma série de outras modalidades
discursivas que permeiam o tecido social. Quais as principais coergdes sociais, que terminaram por
restringir fortemente as possibilidades enunciativas, sofridas por este discurso € como se
evidenciaram nos enunciados.

b) conflitos histéricos, politicos, sociais, dentre outros - ao observarmos o corpus, partimos
em busca de evidéncias de conflitos historicos, politicos, sociais, lingiiisticos, dentre outros que,
possivelmente, poderiam estar presentes nos enunciados de cosméticos. Antes mesmo de
iniciarmos esta observacgdo, ja tinhamos conhecimento prévio - advindo da hipdtese central da
pesquisa - de que o envelhecimento constitui um tabu, um tema que, com certeza, exigiria um
extremo cuidado em como ser abordado/dito/tratado, nestes enunciados. Durante a procura destas
evidéncias, prestamos aten¢do também em outras contradi¢des, localizadas na propria superficie
textual dos enunciados de cosméticos, surgidas durante o processo.

c) condi¢des de exercicio da fun¢do enunciativa - buscamos evidéncias que pudessem
demonstrar uma maneira propria de dizer, particular, do universo discursivo da publicidade de
cosméticos. Partimos da premissa basica de que o conjunto de antincios analisado foi produzido na
década de 90. Este marco temporal determinou um modo particular de tratar o produto cosmético,
de enfocar suas propriedades, de exaltar seu potencial e de retratar as influéncias advindas de
outros contextos sociais e produtivos. Sao condi¢des de ordem socio-policito-econdmicas que se
refletiram no texto.

Os movimentos descritivos circunstanciados compreendem a segunda fase de
aproximacdo ao corpus da pesquisa. Era necessdrio observar, primeiramente, os aspectos
referentes a singularidade dos antincios publicitdrios de cosméticos, como objetos em analise.
Iniciamos nossa observagdo, com o objetivo de identificar as evidéncias que tornassem possivel

diferenciar a publicidade de cosméticos de abordagens publicitarias de outros produtos:

- Haveria alguma especificidade discursiva que permitisse identificar um antncio de

cosmético e diferencia-lo de antincios de outros produtos?
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- Além da centralidade tematico-discursiva de nogdes comprometidas com sentidos
sociais de tempo contemporaneos, como se materializam estas associagdes € quais 0s principais

sentidos de tempo enfocados pela publicidade de cosméticos?

- Como ¢ consensual, a fun¢do primordial do cosmético ¢ a de preservar a
juventude da pele e melhorar a aparéncia. Partindo deste consenso, procuramos saber como a

publicidade de cosméticos 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 dos anuncios de
cosméticos? Que outras tematicas sao relevantes neste universo enunciativo?
A seguir, relacionamos, em modo de tdpicos, importantes conceitos operacionais

constantes no universo metodologico da pesquisa.
a) exposicao dos principais conceitos lingiiistico-discursivos:

- Defini¢ao de analise de discurso.

- A multiplicidade de defini¢des de discurso.

- Definicao de publicidade como pratica discursiva e social.
- Defini¢ao de discurso com abrangéncia socioteorica.
- Conceito de formacao discursiva.

- Nogdo de ordens de discursos contemporaneos.

- Nocao de universo de concorréncia.

- Nog¢ao de mercado simbolico.

- O que ¢ um pré-construido.

- Nogdo de parafrase.

- Nocao de polissemia.

- Teorias pragmaticas: uso de adjetivos comparativos e superlativos, dé€iticos de
pessoa, lugar e tempo.

- Teorias da enunciagdo: categorias temporais, unicidade do sujeito.
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b) os processos articulatorios de abordagem do corpus:

O processo de andlise, desenvolvido no capitulo 4, foi estruturado por meio de
articulagdes que relacionam, em concomitancia, as teorias, nogdes, conceitos, observagdes, pontos

de vista e proposi¢des, com nossas interpretacdes.

Optamos por esta estrutura de andlise por entendermos que ndo havia qualquer fator
determinante, que nos impossibilitasse de desenvolvé-la, nestes moldes articulatorios. Por outro
lado, também ndo encontramos qualquer fator determinante que condicionasse mnossas
interpretacdes a um modelo mais tradicional de andlise, representado por um processo duplamente
dividido entre a exposi¢do das teorias, em um primeiro momento, ¢ a aplicagao dos fundamentos,

em outro.

Nos processos articulatorios de andlise, os recortes, as perspectivas e os quadros de
natureza tedrica e metodologica que estabelecemos neste capitulo, as configuragdes de carater
sociologico das principais tematicas da pesquisa apresentadas no capitulo inicial, bem como a
compreensdo das propriedades discursivas da publicidade a luz da AD apresentada no capitulo

seguinte, serviram de base para as nossas fundamentagdes.

No proximo capitulo, para situarmos como o discurso publicitario insere-se no amplo
terreno dos discursos sociais, apresentamos suas propriedades mais importantes, vistas,

preferencialmente, a luz dos principais pressupostos tedricos da analise de discurso.
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3 PROPRIEDADES DISCURSIVAS DA PUBLICIDADE
CONTEMPORANEA

O capitulo aborda caracteristicas da instincia discursiva da publicidade contemporanea.
Ciente da amplitude dessa dimensdo 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 pratica

da analise de discurso.

As propriedades discursivas da publicidade sdo tratadas em conformidade com um plano
de composi¢do, ou de ordenacdo de elementos conceituais, desenvolvido por Dominique
Maingueneau (2001). Sua abordagem leva em consideracao o fato de que a pratica da analise de
discurso encontra-se sistematicamente ancorada em trés grandes grupos conceituais: o dos

conceitos “fundadores”, dos “conceitos-chave” e dos “conceitos-suporte”.

Em conformidade com esta estrutura, apresentamos, inicialmente, aspectos discursivos da
publicidade considerados como conceitos “fundadores”. Este grupo conceitual ¢ dotado de um
viés pragmatico e compreende as nogdes de enunciado, contexto, discurso e texto. Seguindo a
ordenagdo, apresentamos algumas caracteristicas dos enunciados publicitarios, a compreensao do
que vem a ser contexto, consideragdes sobre a amplitude da nocao de discurso, acompanhada de

caracterizagoes do discurso publicitario e apresentacao das diferengas 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 que € media, o que quer dizer uma
cena enunciativa e uma nova interpretacdo para o fenomeno do ethos. Estes conceitos - alguns
operacionalmente definidos no capitulo anterior - nortearam nossa compreensao das seguintes
propriedades da publicidade: o antincio como um género discursivo, as relagdes da publicidade
com os quadros do discurso ou dispositivos cénicos, o fendmeno ethos, que possui entre outras

funcdes, a de revelar valores sociais, no universo de sentido propiciado pelo antincio publicitario.

Na parte final, abordamos as propriedades discursivas relacionadas com o grupo dos
“conceitos-suporte.” Este grupo trouxe contribuicdes para a compreensdo de elementos

discursivos da publicidade, por meio de nog¢des mais amplas como a de embreagem enunciativa,
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do entendimento do carater polifonico de toda producao discursiva, e por ultimo, uma apreciacao

das relagoes estabelecidas entre o slogan e o provérbio.

Embora a estrutura adotada para identificagdo das propriedades discursivas da publicidade
esteja ancorada no modelo estrutural desenvolvido por Maingueneau (2001), ndo nos
restringimos unicamente as suas apreciagdes. Nossas observagdes também levam em
consideragao contribuicdes de outros autores, quando apreciam as mesmas propriedades

discursivas enfocadas pelo lingiiista francés.

Muitos poderiam ter sido os caminhos de nossa abordagem sobre as propriedades
discursivas da publicidade contempordnea. Alguns autores, ao tragarem suas perspectivas de
analise, sdo cautelosos em mencionar importantes estudos ja realizados e em apontar a amplitude
do assunto e da literatura ja existente sobre ele. E o caso de Kurt Spang (1991, p.105). Ao
enfocar fundamentos de retorica nos textos publicitarios e literarios, este autor destaca a
existéncia de numerosos estudos sobre a linguagem publicitaria, uns mais abrangentes, outros
mais especificos.' Sua analise ¢ marcada por uma afirmacio bastante controversa: a de que a
publicidade ndo possui mais que uma lei, porém imperiosa: a lei da efic4cia. Esta, revela-se,

principalmente, na sele¢do dos argumentos, na sua aplica¢do e na sua apresentacao.

Apontando-nos outros caminhos de reflexdo, estdo os estudos de Eliseo Veron (1994,
p-120). Ao examinar o discurso publicitario por meio dos mistérios da recep¢do, a partir da
afirmacdo de que a publicidade ¢ um discurso social, o autor destaca a existéncia de uma dupla
possibilidade de andlise para a instancia discursiva da publicidade e assinala ser fundamental
estabelecer uma distingdo tedrica entre estas duas etapas: a da produgdo e a do reconhecimento

do discurso. Esta distingdo fixa duas posicdes possiveis para o analista:
a) ou se analisa as condi¢des de produc¢do (contraintes d’engendrement) deste discurso;

b) ou se analisa os efeitos de sentido (effets de sens, reconnaissance) por ele produzidos.

' Alguns estudos recomendados por Spang: M. Galliot. Essai sur la langue de la réclame contemporaine.
Toulouse: Privat, 1995. C. Nogadnik, Die grammatikalische Struktur der spanischen Werbesprache, Lebende
Sprache, n. VIIL, 1963). G. Péninou. Langage et image en publicité. In: Publicité de A a Z. Paris: CEPL, 1975. G.
Péninou. Semiética de la publicidad. Barcelona: G. Gili,1976. L. Spitzer. Amerikanische Werbung. Verstanden als
populédre Kunst,. In : Eine Methode Literatur zu interpretieren, Miinchen: Hanser, 1970.Com relacdo a
Roland Barthes, além das obras mais conhecidas, como Mythologies ¢ Systéme de la mode (Paris,1969), o autor
recomenda Rhétorique de ’image. Communications, n. 4, Paris, 1964.
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No primeiro caso - ao qual associamos nossa posi¢ao investigativa - a interpretagdo deve
categorizar o discurso analisado como um tipo de discurso, na medida em que, nele, se
estabelecem as regras de producdo que ddo conta de algumas de suas caracteristicas. Regras que
também sdo encontradas em outros discursos que pertencem a mesma categoria. Para este caso,

ha o reconhecimento do que o autor intitula ser uma gramdtica de produgdo.

No segundo caso, circunscrito as teorias da recepcao, Veron (1994) destaca ser necessario
reconstruir as regras de leitura ou de interpretagdo do discurso. Neste, hd o reconhecimento do
que o autor intitula ser as gramaticas de leitura. A passagem do singular, no primeiro caso, para
o plural, no segundo, ndo ¢ casual, uma vez que, para um tipo de discurso ¢ um momento dado,
deve ser possivel formular regras de uma unica gramatica de produ¢do; em contrapartida, um
tipo de discurso ¢ sempre suscetivel de muitas leifuras: hd sempre muitas gramdticas de

reconhecimento.

Aproximando-se do terreno da andlise de discurso, Jean-Claude Soulages (1996, p.142)
defende que o fendmeno publicitario pode ser explicado enquanto um tipo de discurso social
transformado em rito, através de seu funcionamento. Fundamenta que a analise de discurso
apodia-se sobre um corpus de textos cuja organizagdo semiodiscursiva ela se empenha em revelar,

a partir de um processo empirico-dedutivo.

As apreciacoes desenvolvidas por Soulages (1996, p. 142) também sao de grande valia
para a compreensdo de algumas regras de funcionamento do discurso publicitario, em nosso
trabalho. 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
numero de imaginarios sociodiscursivos. Assegura que a analise de discurso leva a evidenciar,
com muita clareza, um verdadeiro “falar publicitario” e a demonstrar, através da abundancia das
configuracdes semiodiscursivas, uma série de normas que ora sdo dominantes, ora sdo

divergentes ou periféricas.

Um aspecto determinante para a elei¢ao da obra de Maingueneau (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 problematiza¢do dos conceitos,
no campo da analise de discurso. Sua abordagem também evidencia a importancia dos discursos

mediaticos - publicitario e jornalistico - € procura comprovar que € possivel fazer andlise de
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discurso fora do ambito dos textos considerados como tradicionais, como, por exemplo, 0s

literarios, religiosos, politicos e juridicos, dentre outros.

3.1 OS CONCEITOS FUNDADORES
3.1.1 Enunciado e contexto no discurso publicitario

As nogdes de enunciado e contexto, na compreensao de Maingueneau (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 indeterminado, o qual o destinatirio precisaria apenas
reconhecer.

A maioria dos enunciados possui marcas que os ancoram diretamente na situagdo de
enunciacdo. Quando falamos esta sala, aqui ou ontem, a desinéncia dos verbos, os pronomes eu
e 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 exclama que carro!, supomos uma reagdo do enunciador diante de um carro presente no
local em que se encontram os interlocutores.

Portanto, a compreensdo de contexto, concorrem algumas modalidades que fornecem
basicamente trés elementos necessarios para a interpretagdo: a) o ambiente fisico da enunciagao,
ou contexto situacional,” por meio do qual podemos interpretar unidades como “esse lugar”, o
tempo verbal do presente do indicativo, os pronomes “eu’” ou “voc€”; b) o cotexto, que representa
as seqiiéncias verbais encontradas antes ou depois da unidade a interpretar; c) os saberes
anteriores a enunciacdo, conjunto de informagdes prévias trazidas pelo destinatidrio que lhe
permitem realizar uma analise do contexto, € ndo somente desenvolver uma interpretagao
semantica por meio de seu conhecimento da lingua.

Os enunciados geralmente sdo 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

publicitario etc., o que implica a necessidade de um certo conhecimento prévio por parte do

2 O contexto situacional ndo pode ser equacionado como uma realidade objetivamente apreendida pelos participantes
e observadores externos. Ele é encarado através das representagdes que dele sdo feitas, a partir dos chamados indices
de “contextualizag@o”, ou seja, todos os elementos que permitem identificar o contexto de interagdo, o quadro
empirico e institucional associado ao gé€nero de discurso, o décor da interacdo e indices ligados aos participantes,
como o sexo, idade, gestos, vestuario e signos de pertenca (MAINGUENEAU, 1996, p. 48).
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receptor. No modo de organizagdo discursiva das mensagens publicitérias, ¢ freqiiente, segundo
Soulages (1996, p.149), a evocagdo a certos universos de referéncias, que somente poderiam ser
compreendidos se postos em conformidade com o “capital cultural proprio dos sujeitos
interpretantes”.

Para construir uma interpretacdo, entram em cena outros elementos inseparaveis da
atividade verbal. Um deles ¢ conhecido como um acordo tacito que supde um conjunto de saberes
mutuamente conhecidos, no qual cada um dos interlocutores postula que seu parceiro aceita as
regras do jogo e espera que o outro as respeite.

Conforme Maingueneau (2001, p. 34), estas regras nao sdo obrigatdrias e inconscientes,
como as da sintaxe e da morfologia, mas convengdes tacitas. Sdo denominadas de “leis do
discurso” e desempenham um papel considerdvel na interpretacdo dos enunciados. Representam
um conjunto de normas que cabe aos interlocutores respeitar, quando participam de um ato de
comunicagdo verbal. Em principio, foram criadas por Paul Grice (1975), filésofo da linguagem
norte-americano, que coloca as leis na dependéncia de uma unica, superior, por ele denominada
de “principio de cooperagao”.

A cooperagdo compreende uma situacdo em que os parceiros devem compartilhar um
certo quadro de referéncia e colaborar para o sucesso da troca verbal, como uma atividade mutua,
comum. 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
cooperagdo, pertinéncia e sinceridade sdo gerais, enquanto que as leis da informatividade,
exaustividade e modalidade sdo especificas, de carater lingiiistico. A estas, Maingueneau (1996)
acrescenta as leis do cddigo de conveniéncias, reguladoras de comportamentos sociais, variaveis
no tempo e no espaco (1996, p. 54). Entretanto, hd que se considerar que estas leis ndo
significam, apenas, normas para uma conversacao ideal, mas regras que desempenham um papel
crucial no processo de compreensio dos enunciados.’

O principio de cooperagdo ¢ apenas uma das formas de exprimir algo que ¢ constitutivo da
comunicagdo verbal e que muitos outros tedricos das ultimas décadas do século XX elaboraram

sob denominagdes diversas. Maingueneau (2001, p. 34) destaca a obra de Patrick Charadeau

3 Além da cooperagio, 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, informatividade,
exaustividade e modalidade.
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(1995) que visualiza, na base de todo exercicio da palavra, a existéncia de um “contrato de
comunicacao.”

Deste modo, o ato de fala ¢ encarado como algo ritualizado - em maior ou menor grau -,
configurando uma pratica social no seio de um grupo. O consenso resultante da ritualizacdo da
fala estabelece, implicitamente, este contrato entre os membros da comunidade lingiiistica, e é
fundamental na formulagdo e circulacao do discurso e na definicdo dos géneros. A publicidade,
tal como todos os outros discursos, transporta em si marcas do género discursivo e da cultura em
que se insere, determinantes na configuragdo da mensagem, escolhas vocabulares, registros de
lingua, estereotipos etc.

Classificado por Charaudeau (1994, p.14) como “o dispositivo da comunicacao
medidtica”, o contrato de comunicacdo realiza-se conforme um duplo preceito: primeiro, um
"espago de transformag¢do” do acontecimento no qual este passa de um estado bruto para um
estado de informagdo; segundo, um “espaco de transagdo”, no qual as duas instancias - mediatica
e receptora - devem se colocar em relacdo uma com a outra. Este dispositivo de comunicagao se
articula sobre um contrato, que se caracteriza por uma dupla inten¢do: a da informagdo e da
captacao.

No que diz respeito a instdncia mediatica, segundo Charaudeau (1994, p.14), é imperioso
afirmar que ela tem duas a¢des a cumprir: estruturar a informagao no espago de transformagao em
categorias suscetiveis de justificar a necessidade de informagdes concernentes ao espaco publico,
e colocar em cena a informacao, no espago de transagdo, de sorte a captar a instancia de recepgao.

A nogio de contrato de comunicagio Maingueneau (2001) acrescenta mais trés principios:
normas e convengdes, reconhecimento mutuo, e inclusdo da fala em maultiplos géneros de
discurso. A existéncia de normas e de convencgdes aceitas pelos participantes regem a
comunicagdo e o reconhecimento mituo permite o desempenho de seus papéis e a estruturacao
do quadro de sua comunicagdo. Sobre o processo de reconhecimento, o autor chama a atencao
para observagdes provenientes de outros autores, dentre eles, F. Flahault (1978) que ressalta a

existéncia de “relagdes de lugares™:

[...] ndo ha palavra que ndo seja proferida de um determinado lugar e ndo
convoque o interlocutor a ocupar um lugar correlativo; seja porque essa palavra
pressupde simplesmente que a relagdo de lugares estd em vigor, seja porque o
locutor espera do outro o reconhecimento do lugar que lhe é proprio, ou porque
obriga o interlocutor a se inscrever na relagio (MAINGUENEAU, 2001, p. 34).
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A inclusdao da fala em multiplos géneros de discurso termina por definir a propria
situagdo de comunicagao. O autor complementa que todo género de discurso exige daqueles que
dele participam a aceitagdo de um certo nimero de regras mutuamente conhecidas e,
consequentemente, das sangdes previstas para quem as transgredir. Evidentemente, este
precedente ndo necessita ser objeto de um acordo explicito, pois € justamente por ser o contrato
de comunicagao fundador do ato de linguagem que ele “inclui sua propria validagao™ (2001, p.
69).

Ao compreender o processo da comunicagdo verbal como uma relagdo social, e
objetivando perceber quais sdo e como funcionam 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 base Os Ritos de Interagdo, de Erwin Goffman (1974).

3. 1.2 A “teoria das faces” no discurso publicitario

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

A teoria das faces preconiza que todo ato de enunciagdao pode constituir uma ameaca para
uma ou varias delas. Sendo que, na interagdo entre enunciador e co-enunciador, quatro faces se
confrontam e podem ser ameagadas: a positiva do enunciador, a negativa do enunciador, a
positiva do co-enunciador e a negativa do co-enunciador. Por exemplo, dar uma ordem valoriza a
face positiva do locutor, desvalorizando a do interlocutor; dirigir a palavra a um desconhecido
ameaga a face negativa do destinatario, pode significar uma intrusdo em seu territorio. Entretanto,
pode também ameagar a face positiva do locutor, que pode ser visto como sendo excessivamente
desinibido.

A ameaga as faces ¢ constitutiva da enunciagio publicitaria. E primordial a aten¢o ao
problema da preservacgao das faces no discurso da publicidade, em virtude de duas razoes:

a) a primeira delas ¢ o fato de pedir para ser lido, que constitui a0 mesmo tempo uma
ameaca para a face positiva do responsavel pela enunciagdo, a marca do produto pode ser vista
pelo destinatario como uma chatice, e uma ameaga para as faces negativa e positiva do
destinatario que pode ser tratado como alguém sem importancia, a quem ¢ solicitado que dedique

uma parte de seu tempo a leitura do enunciado publicitario;
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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 anuncio que seja sedutor, que agrade ao destinatario,
significa anular imaginariamente essa ameaga as faces, embora seja parte constitutiva da
enunciagdo publicitaria. Em contrapartida, as matérias jornalisticas por pertencerem ao discurso
jornalistico sdo, de certa forma, antecipadamente legitimadas, porque foram compradas pelo
proprio leitor. Assim, o jornal apresenta-se como algo que responde a demandas, explicitas ou
nao, dos leitores.

Se a anulacdo imaginaria da ameaga as faces ¢ indispensavel ao discurso atual da
publicidade, o processo evolutivo da publicidade demonstra que ele nem sempre foi dissimulado.
Spang lembra que na publicidade primitiva a finalidade de persuasdo ndo era ocultada, uma vez
que se manifestava abertamente a inten¢do de vender um produto ou servigo. Entretanto, a

publicidade atual evita a todo custo ser inoportuna e mais ainda importuna:*

Tém desaparecido por completo as exigéncias diretas de compra, os anincios
tém-se convertido em ‘persuasores ocultos’> que atuam mais sobre o
subconsciente que sobre a razdo, despertando o desejo de posse e de aquisi¢ao
sem que a pessoa se dé conta (SPANG, 1991, p.103).

Em resumo, a teoria das faces consiste em um processo em que, se uma mesma fala pode
ameacar uma face com o intuito de preservar uma outra, os interlocutores sdo constantemente
levados 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

discursivas 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 interpretar enunciados, de

maneira adequada as multiplas situagdes de nossa existéncia, estd relacionado com nossa

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

> O autor lembra ser este o titulo de célebre obra sobre publicidade, escrita por Vance Packard e denominada The
hidden persuaders. New York, 1957. Acrescenta que este texto foi traduzido para o espanhol com o titulo Las
formas ocultas de la propaganda. Buenos Aires: Sudamericana,1961.
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“competéncia comunicativa”. Entretanto, o dominio da competéncia comunicativa nao ¢é
suficiente para se participar de uma atividade verbal. E preciso uma “competéncia lingiiistica”,
que representa o dominio da lingua, além de dispormos de um consideravel capital de
conhecimentos sobre o 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 ndo na sala de aula.

Nossa competéncia comunicativa requer a compreensao da noc¢ao de género de discurso.
Ou seja, ao nos comportarmos como convém em solicitacdes advindas dos multiplos géneros de
discursos, atestamos nossa “competéncia genérica”.

Mesmo nao dominando certos géneros, geralmente somos capazes de identifica-los e de
ter um comportamento adequado em relacao a eles. Cada enunciado possui um certo estatuto
genérico, e ¢ baseando-nos neste que lidamos com ele: ¢ a partir do momento em que
identificamos um enunciado, como um anuncio ou cartaz publicitario, um sermdo, um curso de
lingua e outros, que podemos adotar uma atitude conveniente em relagao a ele.

Seria simples se estas competéncias se manifestassem de modo seqiiencial, ou seja, uma
apos a outra. Porém, na pratica discursiva, elas interagem para construir uma interpretacao.
Maingueneau (2001) reitera que, ao compreender a fala como uma atividade cooperativa, o autor
de um texto é obrigado a prever constantemente o tipo de competéncia de que dispde seu

destinatario para decifra-lo. Assim explica:

Quando se trata de um texto impresso para um grande ntimero de leitores, o
destinatario, antes de ser um publico empirico, ou seja, o conjunto de individuos
que lerdo efetivamente o texto, ¢ apenas uma espécie de imagem a qual o sujeito
que escreve deve atribuir algumas aptiddes. A justa medida de competéncia
lingiiistica e de competéncia enciclopédica que se espera do leitor vai, entdo,
variar de acordo com os textos (MAINGUENEAU, 2001, p.47).

Dentre o elenco de “conceitos fundadores” da analise de discurso encontram-se ainda os
multiplos significados que o vocédbulo discurso possui. Estes, estdo interrelacionados com a

multiplicidade de empregos da palavra. Operacionalmente, no capitulo anterior, compreendemos
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discurso a partir de seu carater socioteorico, 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 comprovarmos a existéncia da
amplitude conceitual em torno dele e chegarmos a uma compreensdo mais coerente do que

qualificamos como sendo o “discurso publicitario”, em nosso trabalho.

3. 1.4 Os multiplos significados de discurso e discurso publicitario

Correntemente, chamamos de discurso os enunciados solenes como “o presidente fez um
discurso”, ou até pejorativamente o atribuimos as falas inconseqtientes: “tudo isso € sé discurso.”
Contudo, conforme adverte Maingueneau (2001, p.51), a expressdo pode ainda designar qualquer
uso restrito da lingua, como por exemplo, 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 textos, quanto o proprio conjunto produzido: o discurso
comunista € tanto o conjunto de textos produzidos por comunistas, quanto o sistema que permite
produzir tais textos e outros, igualmente qualificados 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 ¢ Unico”, “os discursos se inscrevem em contextos”. Este uso, na compreensdo de
Maingueneau (2001, p. 52), demonstra algumas caracteristicas situadas conforme o termo se
refira a atividade verbal, em geral, ou a cada evento de fala, em particular. Enumeraremos, a

seguir, oito importantes delas:

a) Discurso ¢ uma organizagdo situada para além da frase

Enquanto unidades transfrasticas, os discursos estdo submetidos a basicamente trés
modalidades organizativas: a) regras de organizag¢do vigentes em um grupo social determinado,
como, por exemplo, as que governam uma narrativa, um didlogo, uma argumentagdo; b) relativas
ao plano do texto: por exemplo, um anuncio publicitario ndo pode ser dividido como uma
dissertacdo de mestrado, ou como um texto que fornece as instru¢des para o uso de um objeto; c)

por ultimo, as regras sobre a propria extensao do enunciado.
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Reforcando a modalidade organizativa acima explicitada, Giovandro Ferreira (1997, p.
84) assinala que os tipos de discurso ndo sdo jamais estabelecidos unicamente pelo critério de
conteudo. Tais critérios sdo insuficientes para discernir as operagdes que caracterizam um tipo de
discurso. Os diversos tipos de discurso sdo submetidos as operagdes de legitimacao social e sua
identidade deve responder a exigéncias a nivel da economia discursiva que lhe é propria.

No plano do texto, as especificidades organizativas sdao de ordem, que levam Teun van
Dijk (2000, p.107) a separar os textos publicitirios de uma classe mais ampla, que denomina de
discursos de evento e acdo, da qual as narrativas literarias, jornalisticas, historicas etc sdo um
subconjunto. Esta separagdo se dd porque o autor ndo identifica nos textos publicitarios a
ocorréncia de partes que denomina “episddicas”. O discurso publicitario certamente tem partes
funcionais mas elas “ndo sdo necessariamente definidas em termos de um evento ou a¢do global,
um elenco de participantes ou parametros idénticos de tempo e lugar.” Conforme o autor,
pesquisa adicional ainda é necessaria para decidir se unidades similares a episddios podem ou
devem ser identificadas para o discurso publicitario.

Soulages (1996), em contraposi¢do, chama atengdo para o fato de que, a depender do
suporte, o0 modo de organizagdo discursiva da mensagem publicitaria pode aproximar-se da
estrutura narrativa. E o caso da publicidade televisiva, devido a natureza do suporte e das
especificidades do material filmico. Neste espago, as diversas formas de narracdo encontram uma

expansao efetiva:

A coexisténcia, dentro de cada uma destas narrativas, de um certo universo de
referéncia e de certos personagens esta aberta a dois tipos possiveis de
combinacdo discursiva: transformar estes seres em “esséncias” do mundo
(CHARAUDEAU,1992), o fazer descritivo, ou entdo qualificd-los enquanto
atores deste ultimo, o fazer narrativo (SOULAGES,1996, p.152).

No modo de organizacdo narrativa, o discurso publicitario ¢ caracterizado por uma
orientacdo para uma ac¢do sobre o mundo: um personagem confrontado com uma falta e por
conseguinte, com um desequilibrio neste universo, pde-se a buscar algo, ¢ sempre um ator do

mundo; no modo de organiza¢do descritiva ndo ha falta, ndo ha busca. Na publicidade, ndo se
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conta uma historia, mas se descreve um mundo e seus seres € as unicas qualificagdes de agao se
limitam a uma interagdo com o produto apresentado.’

No que diz respeito a terceira modalidade, no discurso publicitdrio, a extensdo dos
enunciados ¢ uma questdo tida como crucial. Rosa Lidia Coimbra (2000a, p. 40) afirma que o
principio da economia, no texto publicitario, estende-se a todos os niveis da linguagem, desde o
lexical, passando pelo morfologico, até o sintatico. Uma das estratégias de construgdo do texto
publicitario ¢ eliminar qualquer elemento dispensavel, que ndo contribua para a elaboragdo
adequada da mensagem. Portanto, o critério de sele¢do serd, em primeiro lugar, o da eficacia e da
densidade semantica, em detrimento, inclusive, do requisito da correcao gramatical.

Na publicidade, a extensdo de um enunciado ¢ orientada pelo fenomeno da brevitas. Em
estudo sobre a silepse, um tipo particular de elipse como figura de retorica no discurso
publicitario, Coimbra (2000a, p.119) destaca que a figura da elipse, tal como toda a figura de
omissao, insere-se segundo a retdrica classica, no fenomeno da brevitas - definido como sendo a
capacidade do emissor para transmitir o maximo de informag¢do, no minimo de espago possivel.
Se levada ao extremo, tal reducdo pode alcancar o fendmeno da obscuritas, levando a
impossibilidade de se entender a mensagem.

Ao inserir o problema nos termos da andlise de discurso, a autora afirma ser possivel dizer
que a elipse cria uma descontinuidade potencialmente geradora de dificuldades no nivel da
informatividade 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

extralingiiistico, a fim de preencher as lacunas ai geradas.

b) O discurso € orientado

A segunda caracteristica ¢ a de que o discurso é orientado. Embora possa desviar-se do
seu curso, € construido, com efeito, em funcao de uma finalidade, devendo, supostamente, dirigir-
se para algum lugar. Ainda quando o discurso desvia-se do seu curso, muda de diregdo, recebe

uma pausa, pode igualmente retomar sua direcdo. Tudo isso pressupde uma linearidade que se

% O autor explica este modo de organizagio narrativa por meio de dois exemplos: uma mulher ao volante de um
automovel esportivo e um homem em uma cozinha. Ambos estdo deslocados em relagdo aos papéis socialmente
hegemonicos. Faz-se necessario, portanto, na organizagdo discursiva desta mensagem, um recurso narrativo que
funciona fornecendo uma justificativa para o lugar “deslocado”, ocupado por cada um deles, no anuncio (1996, p.
153).
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manifesta, freqiientemente, por um jogo de antecipagdes - que pode ser feito por meio de
expressOes como veremos que..., voltaremos ao assunto... etc. Para Maingueneau (2001), estes

procedimentos representam um verdadeiro monitoramento da fala, pelo locutor.

c¢) O discurso ¢ uma forma de acao

Ao afirmar que “falar ¢ uma forma de ag¢do sobre o outro e ndo apenas uma representacao
do mundo”, Maingueneau (2001, p.53) associa esta maxima a uma terceira caracteristica:
discurso ¢ uma forma de acdo. Parte do principio de que toda enunciagdo constitui um ato, uma
acdo - prometer, sugerir, afirmar, interrogar etc.- que objetiva modificar ou manter uma situagao.
Estes atos elementares se complementam em discursos de um determinado género - por
exemplo, em um anuncio publicitdrio, em um panfleto, em uma consulta médica, em um
telejornal -, com a finalidade de produzir alguma modificagdo - ou a manutengdo de um status

quo - em seus destinatarios.

d) Todo discurso ¢ interativo

A atividade verbal ¢ uma inter-atividade entre dois parceiros, cuja marca nos enunciados
¢ representada pelo bindmio Eu-Tu da troca verbal. Embora este processo somente se realize na
oralidade, o principio da interatividade caracteriza a quarta modalidade do discurso, por meio da
assertiva de que todo discurso ¢ interativo.

Emile Benveniste (1995) questiona a realidade na qual se inserem os pronomes eu € fu.
Para este autor, estes pronomes manifestam-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”
(BENVENISTE, 1995, p.278). Instancia unica por defini¢do, e valida somente na sua unicidade:
“eu ¢ o individuo que enuncia a presente instancia de discurso que contém a instancia lingliistica
eu” (BENVENISTE, 1995, p. 279).

Conseqiientemente, introduzindo-os a situa¢do de “alocug@o”, obtém-se uma defini¢do

simétrica para o tu, como o individuo alocutado na presente instancia de discurso contendo a
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instancia lingiiistica tu. O autor adverte que essas definigdes visam eu € fu como uma categoria
lingiiistica e se relacionam com a sua posi¢ao na linguagem.

Diferentemente da interagdo oral, que mobiliza dois parceiros, torna-se dificil nomear o
tu, como destinatario, no ambito da esfera da informac¢do 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 destinatario - tu.

A fim de ampliar esta compreensdo, Antoine Culioli (1980) elaborou o termo
“coenunciagdo”, para sublinhar que a enunciacdo ¢ de fato uma operacdo de co-enunciagdo, ou
enunciacdo cooperativa, na 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, coenunciadores, designa os dois parceiros do discurso, o destinatirio e o
emissor.

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

H4 uma oportuna observagdo com o objetivo de diferencid-la, como fendmeno
imprescindivel para a existéncia do discurso, de intera¢do oral. Na interagdo oral, dois locutores
coordenam suas enunciac¢des, enunciam em fung¢ao da atitude do outro e percebem imediatamente

o efeito de suas palavras sobre o outro. Para diferencia-los, vejamos o que afirma Maingueneau:

Toda enunciag¢do, mesmo produzida sem a presenca de um destinatario, €, de
fato, marcada por uma interatividade constitutiva (fala-se também de
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dialogismo),7 ¢ uma troca, explicita ou implicita, com outros enunciadores,
virtuais ou reais, ¢ supde sempre a presenca de uma outra instdncia de
enunciagdo a qual se dirige o enunciador e com relagcdo a qual constroi seu
proprio discurso (MAINGUENEAU, 2001, p.54).

Sobre os processos de apreensao do discurso, nos quais se inserem as situagdes de
interatividade e de interagdo, Bakhtin (1999, p.146) ressalta que nos discursos citados sdo
perceptiveis as presencas de processos subjetivo-psicoldgicos passageiros e fortuitos que se
passam na alma do receptor e de tendéncias sociais que se manifestam nas formas da lingua. Este
mecanismo ndo se situa na alma individual, mas na sociedade, por escolher, gramaticalizar e
associar as estruturas gramaticais da lingua, apenas os elementos da apreensdo ativa, apreciativa,
da enunciag¢do de outrem, que sdo socialmente pertinentes e constantes e, por conseqiiéncia, t€m
seu fundamento na existéncia econdmica de uma comunidade lingiiistica dada.

No processo discursivo da publicidade, visto a partir da premissa basica de que todo
discurso ¢ construido como uma atividade verbal, alguns autores, como Soulages (1996),
Massimo Canevacci (1990) e Spang (1991) atestam a presenga de uma regularidade discursiva,
de um verdadeiro falar publicitario, de um como dizer, historico e socialmente determinados.

Soulages (1996, p.148) defende que na histéria recente da publicidade, a evolugao da
producdo das mensagens acompanha a da atividade de interpretacdo e provavelmente a evolugao
das praticas de consumo. Levando a que o discurso da publicidade ndo possa evitar um processo
que, para o autor, se parece muito com uma espécie de aprendizagem, um efeito de sedimentacao
de um capital cultural proprio 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

7 A nogdo de dialogismo, desenvolvida por Michkail Bakhtin, é utilizada na anélise de discurso, conforme
Maingueneau (1997), para referir-se a dimensdo intrinsecamente interativa da linguagem oral ou escrita. A fim de
fundamenta-la, o autor cita Bakhtine : “[...] o locutor ndo é um Addo, e por este facto, o objecto do seu discurso
torna-se infalivelmente o ponto em que se encontram as opinides de interlocutores imediatos (numa conversagao ou
numa discussdo que incida sobre qualquer acontecimento da vida corrente), ou entdo as visdes de mundo, as
tendéncias, as teorias, etc. (na esfera da troca cultural)” (BAKHTINE, 1984 apud MAINGUENEAU, 1997, p.32).
Helena Nagamine Branddo destaca que, para Bakhtin, a dialogizagdo do discurso tem uma dupla orientacdo: uma
voltada para os outros discursos como processos constitutivos do discurso, ¢ outra voltada para o outro do processo
interlocutivo, ou seja, o destinatario. A autora complementa, a fim de explicar como procedem os entrecruzamentos
dialogicos: “Um enunciado vivo, significativamente surgido em um momento histdrico € em um meio social
determinados, ndo pode deixar de tocar em milhares de fios dialdgicos vivos, tecidos pela consciéncia
socioideoldgica em torno do objeto de tal enunciado e de participar ativamente do didlogo social. De resto, € dele que
o enunciado saiu: ele é como sua continuagao, sua réplica” (BAKHTIN, 1979 apud BRANDAO, 1991, p. 53).
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sensibilidade que varia com base nas caracteristicas proprias de cada estrato da populacao, que
em grande parte, estd ligada a uma maior ou menor posse dos novos alfabetos visuais e
gramaticais.®

Atualmente, a linguagem da publicidade conserva, e por razdes dbvias interessa conserva-
la, sua intelegibilidade, confiando, por um lado, no hébito 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 propagacdo das mensagens e, por outro lado, no aproveitamento das
restri¢des lingiiisticas que lhes sdo proprias. Estas restricdes acontecem desde a apresentacdo de
um numero restrito de produtos até a provocagdo do estimulo de compra. As estruturas sintaticas
e até as semanticas sdao previsiveis, apesar das operagdes de reducdo, freqiientemente

deformadoras, que se realizam no dmbito da linguagem.

e) Precisa de um contexto

Ao prosseguir com a caracterizagdo do que vem a ser discurso, Maingueneau (2001)
elege como a quinta caracteristica, a afirmacdo de que o discurso ¢ contextualizado, por ndo se
poder verdadeiramente atribuir um sentido a um enunciado fora de contexto. A fim de melhor
justificar a afirmagdo, observa que “o mesmo enunciado em dois lugares distintos corresponde a
dois discursos distintos” (MAINGUENEAU, 2001, p.55). O discurso contribui para definir o
contexto, podendo modifica-lo no curso da enunciacdo: dois coenunciadores podem conversar de
igual para igual, de amigo para amigo e, apds terem conversado durante alguns minutos,
estabelecer entre si novas relagdes, nas quais, por exemplo, um pode adotar o estatuto de médico

e o outro de paciente.

¥ Sobre as transformagdes na maneira de compreender a publicidade, Canevacci (1990, p. 83) faz um relato
interessante ao lembrar que, quando era menino, cagoava graciosamente dos espectadores de televisdo dos Estados
Unidos e da sua presumida simplicidade, gragas a qual conseguiam assistir a filmes interrompidos continuamente por
spots publicitarios. Jurava que, na Italia, aquilo jamais poderia acontecer, porque os italianos sdo um povo com
gosto, desencanto, ironia. Passada ndo menos de uma geragdo, o autor destaca que a quantidade de spots emitidos
pelas TVs comerciais € ndo comerciais italianas superou as mais roseas previsdes, porque um enorme fluxo de
dinheiro foi canalizado para a publicidade, particularmente a televisiva. Agora, sdo célebres os casos de alguns
filmes de duragdo normal, mas que gragas a inser¢ao publicitaria, prolongaram-se por um tempo tdo grande, que
fizeram elevar um coro de protestos ¢ também de denuncias por parte do autor e dos espectadores: ironicamente,
todos se lamentaram ao ver interrompida a publicidade por algum trecho do filme.

121



f) Necessita de fontes de referéncias

Ao considerar, como a sexta modalidade, que o discurso ¢ assumido por um sujeito,
Maingueneau (2001, p.55) defende que o discurso s6 ¢ discurso enquanto remete a um sujeito,
um eu, que se coloca como fonte de referéncias pessoais, temporais, espaciais €, a0 mesmo
tempo, indica que atitude estd tomando em relagao aquilo que diz e em relagdo a seu co-
enunciador. A este processo, o autor denomina de “modalizacao”.

Primeiramente, o enunciador pode assumir-se como um Eu ou como um Nos, 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 voz em off - que comenta a cena, mas sem participar dela. Pode
também recorrer a um enunciador estranho ao anuncio, autor de um discurso que ¢ inserido ali
pelo proprio enunciador publicitario. Nesta ultima possibilidade, ocorre uma situagdo em que, em
um s6 anuncio podemos ter mais de um enunciador.

Para este enunciador ainda ¢ possivel dirigir-se a um “enunciatario externo” - definido por
Guedes Pinto (1997, p.145) como uma figura discursiva ndo participante - ouvinte de um
comentario que lhe foi dirigido, ou ainda como ouvinte de um comentario 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 narracdo -
representado no anuncio.

Em cada uma destas possibilidades, diferentes redes relacionais entram em acgdo, ¢ cada
uma delas traz consigo constantes reordenamentos do sistema enunciativo, na publicidade. O que
leva a autora a afirmar que a complexidade do sistema enunciativo publicitario comeca a
desenhar-se a partir do exato momento em que, por exemplo, interrogamo-nos sobre qual o

enunciador de todos os refroes comerciais, associados aos slogans publicitarios?

g) Precisa da regéncia de normas

A atividade verbal se inscreve na vasta institui¢do da fala e, como todo comportamento, ¢

regida por normas. Esta constatagdo constitui a sétima caracteristica do discurso, por meio da
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assertiva de que o discurso ¢ 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 funcionamento uma série de efeitos pretendidos e consolida um certo
nimero de imaginarios sociais. Ao descrever este ritual de funcionamento, Soulages (1996,
p.144) coloca em cena uma nogao proveniente de Charaudeau, que o caracteriza como um “ritual
sociolinguageiro”, base de constru¢do do discurso publicitario, que pode ser definido a partir de
trés componentes:

a) a natureza do media escolhido - suporte especifico de visibilidade;

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

¢) a quem falar e como falar - o 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 qual o ritual sociolinguageiro
se desenvolve ¢ tratado como um espaco de imposi¢oes. Em primeiro lugar, porque a
apresentacdo discursiva de qualquer anuncio publicitario ¢ limitada em grande parte pelo
dispositivo de mediagdao escolhido, uma vez que cada suporte seleciona um tipo de publico -
consumidor de tal media - e uma certa audiéncia. Além disso, impde as posturas de leitura e de
apreensdo da mensagem e ainda circunscreve os modos de interagdo com o leitor-espectador.

Em segundo lugar, porque qualificar o produto é optar igualmente por um tipo de
encenacao discursiva. As escolhas sdo determinadas por aquilo que Eliseo Veron (1988)
denomina de zona de concorréncia discursiva. Anunciar um produto significa adotar constantes
estratégias de diferenciacdo e de singularidade em relacdo aos discursos concorrentes.

E, em terceiro lugar, porque saber antecipadamente a quem falar e como falar comporta

uma dificuldade méxima enfrentada por todas as praticas discursivas, consideradas por Soulages
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(1996, p.148) como “monolocutivas",” dentre elas, as praticas dos meios de comunicacio. Este
obstaculo ¢ atenuado por meio da construcao da figura de um parceiro, admitido por convengao
como um destinatario, ou ainda como diferentes tipos de destinatdrios, susceptiveis de serem
colocados em cena no interior do ato de linguagem. Portanto, a relagdo instituida com estes pode

variar em fung¢do das limita¢des situacionais.

h) Precisa de outros discursos

Ao finalizar, com a oitava e ultima caracteristica, Maingueneau (2001, p.55) destaca que o
discurso ¢ considerado no bojo de um interdiscurso, pois s6 adquire sentido no interior de um
universo de outros discursos, lugar no qual ele deve tragar seu caminho. Para interpretar qualquer
enunciado, € necessario relaciona-lo a muitos outros, ou seja, outros enunciados que sio
comentados, parodiados, citados etc.

Entram aqui as nocdes de intertextualidade manifesta e intertextualidade constitutiva -
esta Ultima mais conhecida como interdiscursividade. A interpretacdo das duas nogdes ¢
amparada pela compreensdo de Fairclough (2001). No capitulo seguinte, damos especial énfase
as relacdes interdiscursivas que a publicidade de cosméticos estabelece com as estruturas do
discurso cientifico, por meio de uma analise na qual diferenciamos as particularidades de um e de
outro tipo discursivo, bem como apontamos os entrelagamentos existentes entre eles.

Embora nossa abordagem seja preferencialmente direcionada para as relagdes entre
publicidade e ciéncia, ha estudos que se detém sobre outras relagcdes de natureza interdiscursiva
que a publicidade estabelece com distintos discursos sociais. Referimo-nos, especialmente, aos

estudos de Patricia Odber de Baubeta (1995) e de Guedes Pinto (1997).

? O vocabulo “monolocutivas”, por sua propria etimologia, esta associado a natureza monologar, monoldgica, que se
refere a monologo. Jean-Michel Adam e Marc Bonhomme (1997, p. 37) destacam que a comunicagdo publicitaria, e
também as outras formas de comunica¢do mediatica, possuem esta natureza monologica. Chamam a atengao para o
fato de que a publicidade sabe muito bem, assim como os outros media, estabelecer ocasionalmente uma
reversibilidade formal do circuito de comunicagdo. Isto acontece, por exemplo, quando os enunciadores ddo a
palavra aos consumidores nas enquetes apés uma campanha ou em pesquisas de audiéncia destinadas a ajustar
estratégias comerciais. Trata-se, no entanto, de uma reversibilidade ilusoria, canalizada pelos enunciadores, que néo
permite qualquer resposta verdadeira e ndo muda nada na distribui¢do dos lugares de enunciador e de destinatario. O
discurso publicitario ndo pode ir além de uma aparéncia de mudanga de sua estrutura, que permanece
fundamentalmente monoldgica. Ele se apresenta como um hibrido enunciativo que combina o ser monoldégico com o
parecer dialdgico.

124



Amparando-se em aspectos da linguagem publicitaria destacados por Cook (1992, p.228),
que assinala ser a repeticio’” o principal deles, Baubeta (1995, p. 98) complementa que os textos
publicitarios t€ém vindo a substituir algumas das fun¢des antes preenchidas pela oracdo ou pela
poesia. Especialmente sobre o discurso religioso, destaca que a publicidade, ao assumir certas
funcdes que antes competiam mais a este tipo de discurso, apodera-se dos proprios elementos e
técnicas - quando ndo dos simbolos concretos dele.

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

A vantagem do processo de assimilagdo do discurso religioso parece ser a de que, sendo
este um patrimonio milenar, praticamente imutavel, com um enorme significado e um sélido
enraizamento na consciéncia lingiiistica coletiva, sempre €, consciente ou inconscientemente,
assimilado e reconhecido pelo receptor. Guedes Pinto (1997) lembra que a linguagem biblica ndo
se restringe a situagdes religiosas, ela também ¢ empregada fora da Igreja, com uma fungao
cultural e um impacto que vao muito além do seu contexto original, estando a sua terminologia e
fraseologia presentes na interacao 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 apropriagdo de uma “férmula fixa”. Guedes Pinto
(1997, p.135) chama a atencdo de que ndo se trata de uma frase isolada, apropriada e
reconstruida, mas sim de toda uma estrutura, toda uma armacgao textual ou uma macroestrutura
que impdem uma série de constrangimentos/limites para a realizagdo do texto. Sao
condicionantes de natureza grafica, tipoldgica, sintatica, lexical, referencial, ilocutoria,

argumentativa, enfim, de todo um formato textual que se projeta no novo discurso.

1% Cook (1992, p. 228) afirma que a repeticdo induz a um sentimento de seguranga, de comunidade, ¢ ¢ um meio para
estabelecer ou confirmar - ainda que para si proprio - a identidade, na sociedade, a qual o texto pertence - porque
todos nesta sociedade conhecem o mesmo texto. A repeticdo também possibilita o conforto do discurso, sem o peso
da inven¢do. Para o autor, em muitas sociedades contemporaneas, especialmente naquelas em que o costume das
poesias, das oragodes, ¢ das cangdes repetidas de cor desapareceu, textos coletivamente compartilhados ficam cada
vez mais raros. Os anlncios, por serem constantemente repetidos, parecem suprir esta necessidade. No entanto, a
participagdo do receptor nesta repeti¢do dos anuncios € passiva. O autor conclui que, talvez, a compra do produto
seja uma espécie de participagdo substitutiva.
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Expandindo, radicalizando as afirmagdes anteriores e encarando a publicidade ndo apenas
como um discurso social que dialoga e efetua empréstimos de outras esferas discursivas,
encontra-se o estudo de Sut Jhally (1995, p. 260) que aproxima publicidade a “uma forma de
religido”. Partindo das afirmagdes de que a publicidade ¢ indispensavel a estabilidade do
capitalismo e o consumo ¢ 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 que o poder da publicidade ndo reside no engenho dos anunciantes, mas
antes na necessidade ou busca de significado. A publicidade ¢ 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 da religido, tdo central nas
sociedades pré-industriais tradicionais. Jhally (1995), evocando autores como Richard Fox e
Jackson Lears (1983), assinala que, na publicidade, a informagao ¢ substituida pelo sentimento.
Indagam estes autores que, se a base em que se assenta a publicidade ¢ fazer sentirmo-nos bem e
se, por outro lado, renunciou a qualquer fundamento objetivo na busca por este caminho, em que

ela difere da religiao?
3.1.5 Atividade de producio verbal publicitaria e no¢oes de enunciado e texto

Ainda no ambito dos “conceitos fundadores” da andlise de discurso, mais precisamente
aqueles atribuidos as producdes verbais presentes nos media, encontram-se as nogoes de
enunciado e texto. Em nossa seqiiéncia, consideramos, primeiramente, como chegamos a
compreensdo das nog¢des de enunciado e texto para, em seguida, explicarmos o que caracteriza
um enunciado e um texto como publicitarios.

E necessario compreender, inicialmente, a relagdo entre um enunciado ¢ o ato de
enunciacdo. Como bem afirma Maingueneau (2001, p. 56), um estd para o outro “da mesma
forma que o produto se opde ao ato de produzir’. Como defini¢do universalmente aceita, o
enunciado ¢ a marca verbal do acontecimento que ¢ a enunciagdo. Nesta perspectiva, a extensao
do enunciado ndo tem importancia, ou seja, pode tratar-se de algumas palavras ou de um livro
inteiro, por exemplo.

No entanto, no ambito da andlise de discurso, hd uma outra acep¢do do termo. Uma vez
que trabalhamos com anuncios publicitarios, julgamos ser oportuno acompanhar a seguinte

observagao:
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Emprega-se também o termo “enunciado” para designar uma sequéncia verbal
que forma uma unidade de comunicagdo completa no ambito de um determinado
género de discurso, como um boletim meteoroldgico, um romance, um artigo de
jornal, etc. MAINGUENEAU,2001, p. 56).

Hé enunciados muito curtos, como os grafites urbanos, os anuncios, os provérbios; ha
também os muito longos, como uma tragédia, uma conferéncia. Contudo, um enunciado se
prende a orientacdo 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 acontecimentos da atualidade. Nesta acepg¢do, o termo “enunciado” possui um valor quase
equivalente ao do termo “texto”.

O termo “texto” possui um valor mais preciso, € pode ser empregado quando se trata de
apreender o enunciado “como um todo, como constituindo uma totalidade coerente”
(MAINGUENEAU, 2001, p.57). O campo da lingliistica que estuda esta coeréncia chama-se,
precisamente, lingliistica textual. Portanto, tende-se a falar de “texto” quando se trata de
producdes 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 indiferenciada, como se fossem termos sindonimos.

Em nossa pesquisa, empregamos recorrentemente o termo enunciados de cosméticos ao
nos referirmos ao conjunto de anuncios que compdem o corpus da investigacdo. Estes anuncios
reinem uma totalidade, uma propriedade de coeréncia entre eles, que permite identifica-
los/reconhecé-los como anuncios publicitarios.

Adotamos a palavra enunciado como nomenclatura padrdo, por razdes de flexibilizagao.
Porém, sabemos que este procedimento ndo oculta, tampouco resolve, a complexidade das
analises, das adog¢des de variadas nomenclaturas e da multiplicidade de interpreta¢des dos fatos
discursivos existentes nos dominios da andlise de discurso. Ao agirmos assim, encontramos
apenas uma forma de simplificar as nomenclaturas de aspectos lingiiistico-discursivos e

empregarmos sistematica e coerentemente aquela que elegemos, ao longo da pesquisa.
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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 produgao identificados pelo conjunto das seguintes nogoes:
género de discurso, o que vem a ser um media, cena de enunciagcdo e também uma amplia¢do da
nogao de ethos.

Apresentamos no capitulo anterior um recorte, uma interpretacdo e uma defini¢do, por
meio dos quais estabelecemos, operacionalmente, delimitagdes conceituais acerca do que vem a
ser um género e um tipo de discurso. Apesar de operacionalmente estabelecida na pesquisa, nao
se faz ocioso reafirmar o quao complexa e abundantemente explorada tem sido a nog¢do de género
de discurso, uma vez que extrapolou sua aplicagdo histdrica e originalmente comprometida com
os textos literarios.

Charaudeau (1997, p.131) reafirma o carater de ancestralidade desta nocdo, ao lembrar
que ¢ originaria da retdrica classica, recorrentemente utilizada nas analises literarias, por meio de
critérios multiplos, e retomada pela lingiiistica do discurso a propoésito dos textos ndo literarios -
géneros cientifico, juridico, didatico, publicitario, etc. Atualmente, esta concepgao € reencontrada
na andlise dos medias, acompanhada de qualificativos que a especificam segundo os suportes
mediaticos: os géneros jornalisticos - compreendendo a imprensa escrita -, os televisivos e
radiofonicos.

Mesmo eximindo-se da responsabilidade de estabelecer um debate e mapeamento dos
percursos tragados pela no¢do de género e suas caracterizagdes devido a sua amplitude, o autor
ressalta que a noc¢do suscita um reconhecimento de uma distin¢gdo sem a qual ndo se poderia
compreender verdadeiramente o mecanismo da escrita'' mediatica: a de que os géneros sdo
necessarios para a intelegibilidade dos objetos do mundo. Assinala que os critérios de
determinagdo 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.

"""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 situagdo de comunicagao.

128



Em sua classificagdo, ¢ necessario primeiramente reconhecer o tipo de texto.
Normalmente este reconhecimento estd relacionado com o seu carater geral, ou macro-género.
Percebida a estrutura global, ocorre o reconhecimento dos sub-géneros. No género publicitério,
existem, conforme sua classificagdo, diferentes sub-géneros, que variam conforme o suporte: os
spots televisivos, os cartazes, as revistas, dentre outros. Os géneros nao devem ser confundidos
com procedimentos e carregam com eles as propriedades 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 falk 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 manifestagdo desses macro-
funcionamentos discursivos. Os medias sdo dispositivos tecnoldgicos mas, na
analise de discurso eles sdo considerados a partir de um conceito sociologico,
uma vez que sdo ‘a conjuncdo de um suporte ¢ de um sistema de praticas de
utilizagdo (produgdo/reconhecimento) (FERREIRA, 1997, p. 83).

Uma vez que ndo objetivamos aprofundar o debate conceitual sobre género de discurso'”
por ja termos compromissos teorico-metodologicos com outras diretrizes analiticas, abordamos,
no decorrer deste capitulo, as propriedades discursivas ja anteriormente anunciadas: o que €
media, 0 que s30 cenas enunciativas e, por ultimo, uma compreensdo ampliada do conceito de

ethos.

3. 2.1 Os suportes materiais dos discursos

Consciente da importancia da manifestacio material dos discursos, ou seja, de seus
suportes de veiculacdo e modos de difusdo, Maingueneau (2001, p. 71) esclarece que esta
dimensao da comunicagao verbal foi durante muito tempo relegada a segundo plano: “estdvamos
habituados, especialmente nos estudos literarios, a considerar o texto como seqiiéncias de frases
dotadas de sentido, indiferentes ao seu midium”.

Preferindo definir um media do ponto de vista de sua recep¢do, Veron (2001, p. 12)

assinala que se pode formar parte da compreensdo do que ¢ um meio de comunicagdo

12 Para o aprofundamento desta questdo, além das obras j4 referidas no capitulo anterior, destacamos mais este texto
de Patrick Charaudeau: Le discours d’informacion médiatique- la construction du mirror social. Paris: Nathan,
1997.
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considerando-se o acesso coletivo que ele proporciona. Para que este acesso seja plural, tanto
basta serem duas pessoas ou dois milhdes nele envolvidas. O acesso coletivo a uma mesma
mensagem e ao mesmo dispositivo técnico ¢ um atributo - mas ndo o Unico - que toma parte na
defini¢do de um media. O acesso a um media tem, como ponto de partida, um fendémeno
econdmico, uma vez que ele sempre foi pago, direta ou indiretamente.

Hé de se considerar a existéncia de uma compreensao mais ampla de que o media nado ¢
um simples meio de transmissdo do discurso, mas que imprime uma forma a seus contetidos e
comanda os usos que dele podemos fazer. Uma mudanga importante do media modifica o
anuncio. Ainda assim, ndo ¢ suficiente levar em conta apenas seu suporte material, no sentido
estrito - se oral, escrito, manuscrito, televisivo etc.; quando se observa um media de um género
discursivo, ¢ necessario também considerar o conjunto do circuito que organiza a fala.

A comunicagdo ndo ¢ um processo linear que engloba uma sucessdo de etapas:
inicialmente, a necessidade de se exprimir por parte do enunciador; em seguida, a concepgao de
sentido; depois, a escolha de um suporte e de um género; posteriormente, a redacao; em seguida,
a busca de um modo de difusdo; para, finalmente, estabelecer o hipotético encontro com um
destinatario,

[...] na realidade, ¢ necessario partir de um dispositivo comunicacional que
integre logo de saida o midium. O modo de transporte e de recep¢do do
enunciado condiciona a propria constitui¢do do texto, modela o género de
discurso (MAINGUENEAU, 2001, p. 72).

Muitas mutagdes sociais manifestam-se e podem ser observadas por meio de um simples
deslocamento midiologico, que Maingueneau considera como relativo ao media. O autor
menciona o fato de casais com dificuldade conjugal discutirem em um talk show na televisao, em
vez de se expressarem no consultério de um psicélogo ou em sua propria casa. Neste caso, ndo se
trata apenas de uma simples troca de lugares e de canal, mas de toda uma transformagdo da

sociedade que ai se encontra implicada.

3.2.2 As cenas enunciativas

Consideradas como espacos estaveis no interior dos quais os enunciados adquirem
sentido, uma vez que os tipos e géneros de discursos constituem-se em elementos discursivos

instaveis, as cenas enunciativas sdo classificadas em dois tipos: englobante e genérica.
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A cena englobante corresponde ao tipo de discurso. Por exemplo, para identifica-la,
quando recebemos um folheto na rua, devemos ser capazes de determinar a que tipo de discurso
ele pertence: se publicitario, religioso, politico etc. Ou seja, qual € a cena englobante na qual ¢é
preciso que nos situemos para interpreta-lo, em nome de que ou de quem o referido folheto
interpela o leitor, em fung¢do de qual finalidade ele foi organizado.

As cenas englobantes ndo sdo atemporais. Uma enunciacao politica, por exemplo, implica
que um cidaddo dirige-se a outros cidaddos. Entretanto, em numerosas sociedades do passado,
ndo existia cena englobante especificamente politica, nos moldes como atualmente acontece. Do
mesmo modo, ndo se pode falar de cena publicitaria, administrativa, literaria, religiosa etc., nos
moldes como atualmente elas se apresentam, para qualquer sociedade e em qualquer época
historica.

Um exemplo disso, encontra-se na evolucdo da pratica produtiva da publicidade que
também acompanha o progresso da capacidade de interpretagdo desta mensagens, por partes dos
sujeitos interpretantes, como atesta Soulages (1996). Os consumidores dos anos cinqiienta talvez
ficassem perplexos diante dos antincios publicitarios dos anos noventa. Estes, mobilizam sem
cessar um saber lateral do consumidor sobre o que ¢, atualmente, uma mensagem publicitaria e
suas multiplas formas de criar ritos - sdo necessarios o reconhecimento e a legitimagao sociais
para que o processo de producdo e de recepgao destas mensagens possa acontecer.

Na publicidade dos anos cingiienta e sessenta, mais conhecida como “reclame” - o que,
segundo Soulages (1996, p. 120), ¢ uma forma quase pejorativa de denomind-la - as estratégias
discursivas estabelecem, na maior parte das vezes, uma articula¢do direta com o espago 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 enunciados, a finalidade
comercial estd quase sempre explicita, porque tanto o produto, quanto seus atributos,
permanecem diretamente presentes no centro desta interagao.

Este tipo de fendmeno ainda acontece em algumas partes do mundo. Soulages (1994)
afirma que nos sistemas econdmicos que 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

ambigiiidade do lado da recepgao, no processo de interpretacdo destes enunciados.
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Um segundo tipo de cena enunciativa definido por Maingueneau (2001, p. 86) ¢ a cena
genérica, relacionada com o género de discurso. Em sua forma de reconhecimento, ndo basta
afirmar que a cena de enunciacdo de um enunciado politico ¢ a englobante politica, ou que a cena
de um enunciado filosofico ¢ a englobante filosofica etc. Isto ¢ insuficiente para compreender um
enunciado, uma vez que o co-enunciador nao esta tratando com o politico ou com o filoséfico,
em geral, mas sim com géneros de discurso particulares.

Cada género de discurso define seus proprios papéis, pois num panfleto de campanha
eleitoral, trata-se de um candidato politico dirigindo-se a seus potenciais eleitores; em um
panfleto distribuido em uma sala de aula, trata-se de um professor dirigindo-se a alunos. Em um
anuncio 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 divulgacdo de langamentos de publicagdes didaticas ou para-
didaticas, esta direcionado a leitores especificos, ligados ao ramo da comercializacio de livros -
proprietarios de livrarias, representantes de editoras -, ou leitores interessados em sua utilizagao
didatica, como coordenadores de cursos, educadores etc.

O discurso publicitario, do ponto de vista da cenografia, possui um estatuto privilegiado.
E daqueles discursos que ndo deixam prever antecipadamente qual cenografia sera mobilizada.
Por outro lado, ha tipos de discurso cujos géneros implicam cenas enunciativas de algum modo
estabilizadas. Por exemplo, a correspondéncia administrativa ou os relatorios de peritos,
estruturam-se, geralmente, em cenas bastante fixas, obedecendo as rotinas da cena genérica.

Suscetiveis de adotar cenografias variadas, os discursos como o publicitario, 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 antincio de um produto desta categoria.

Ao ser anunciado em uma revista feminina, um creme facial destinado a mulheres pode
revelar a existéncia de varias possibilidades de composi¢ao 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 anuncio, que tradicionalmente ¢ composta por

imagem, texto, titulo, slogan e assinatura.
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3.2.3 O fenomeno ethos

Também considerada um “conceito-chave” para a abordagem da analise de discurso, a
nocao de ethos ndo diz respeito, como na retérica antiga, apenas a eloqiiéncia 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 ndo ¢ concretamente o corpo do autor
efetivo” (MAINGUENEAU, 2001, p.98). A leitura do enunciado faz emergir uma instancia
subjetiva por desempenhar o papel de fiador do que ¢ dito.

Maingueneau traz em suas analises a no¢do de ethos, através de uma citagao de Roland

Barthes:

[...] s@0 os tragos de carater que o orador deve mostrar ao auditorio (pouco
importa sua sinceridade) para causar boa impressdo: s3o os ares que assume ao
se apresentar. (...) O orador enuncia uma informagdo e a0 mesmo tempo diz: eu
sou isto, eu nao sou aquilo (BARTHES, 1966 apud MAINGUENEAU, 2001, p.
98).

Ao referir-se ao ethos, 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 seduzird o auditorio
e captara a sua benevoléncia. Entretanto, ndo se trata das afirmagdes elogiosas que o orador pode
fazer sobre sua propria pessoa no conteudo de seu discurso, afirmacdes que, contrariamente,
podem chocar o ouvinte, mas da aparéncia que lhe conferem o ritmo, a entonacao, calorosa ou
severa, a escolha das palavras, dos argumentos. O fato de escolher ou de negligenciar tal ou qual
argumento pode parecer sintomatico de tal qualidade ou de tal padrao moral. Conforme o autor,
“¢ na qualidade de fonte da enunciagcdo que ele (o enunciador)se vé revestido de determinadas
caracteristicas que, por a¢do reflexa, tornam essa enunciacdo aceitdvel ou ndo” (1984, p. 200).

Este modo de compreender a nogdo de ethos insere ndo s6 a dimensdo propriamente
vocal, mas também o conjunto das determinagdes fisicas e psiquicas ligadas pelas representacoes
coletivas a personagem do enunciador. Ao fiador, cuja figura o leitor deve construir a partir de
indicios textuais de diversas ordens, sdo atribuidos um carater e uma corporalidade, cujo grau de

precisdo varia segundo os textos. O carater corresponde a uma gama de tragos psicologicos. A
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corporalidade esta relacionada a uma compleicdo corporal, mas também a uma maneira de se
vestir e de se movimentar no espaco social.

Ethos implica, com efeito, uma disciplina do corpo, apreendido por intermédio de um
comportamento global. O carater e a corporalidade do fiador provém de um conjunto difuso de
representacdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se apdia a enunciagao 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 pelo ethos como pelas
idéias que transmite. Conforme Maingueneau (2001, p. 99) as idéias se apresentam por meio de
uma “maneira de dizer”, que remete a uma “maneira de ser”. A qualidade do ethos remete 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 adequacdo desta nogdo de ethos permite novamente que nos afastemos de uma
concepcao do discurso segundo a qual os conteudos dos enunciados seriam independentes da
cena de enunciacdo que os sustenta: “[...] na verdade, ndo podemos dissociar a organizagdo dos
conteudos e a legitimacao da cena de fala” (MAINGUENEAU, 2001, p.99).

A nocdo de ethos ¢ particularmente evidente nos textos publicitarios. 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 procura encarnar, por meio de sua propria enunciacdo, aquilo que ela evoca.

Objetiva tornar o destinatario sensivel ao universo construido e solicitado.

3.3 OS “CONCEITOS-SUPORTE” PARA UMA ABORDAGEM DISCURSIVA DAS
MARCAS LINGUISTICAS

Este grupo conceitual possui uma natureza instrumental. Os conceitos que o compdem
permitem o auxilio na visualizacdo de marcas lingliisticas provenientes do fenomeno da
heterogeneidade discursiva. Relacionam-se com a presenca das embreagens enunciativas de

pessoa, tempo e lugar, da polifonia, do discurso relatado, da modalizagdo autonimica e marcas
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tipograficas, e dos processos de reciclagem de estruturas proverbiais, utilizados principalmente

pela publicidade, na composicao de slogans.

3.3.1 As embreagens enunciativas

Sdo o conjunto das operacdes pelas quais um enunciado se ancora na sua situagdo de
enunciacao lingiiistica. Estas operagdes sao chamadas de embreantes, e identificam os elementos
que, no enunciado, marcam a embreagem enunciativa. A este conjunto, além de embreantes,
também podemos classificad-lo como elementos déiticos ou somente déiticos ou ainda elementos
indiciais  MAINGUENEAU, 2001).

Dentre as operagdes de enunciagdo, destacam-se as identificagdes de enunciador, co-
enunciador, do momento e do lugar da enuncia¢do. 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.

Hé4 um consenso de que todos os enunciados, mesmo levando-se em conta apenas as
marcas de tempo dos verbos, estdo ligados a sua situagdo de enunciagdo. E necessario estabelecer
uma distin¢do fundamental entre duas maneiras de enunciar, entre dois planos de enunciagio: o
embreado ¢ 0 ndo embreado. Eles s3o distintos a partir da relagdo estabelecida entre o enunciado
e a situacao de enunciagao.

O embreado pode ser definido como um enunciado que comporta embreantes e, portanto,
encontra-se em relagdo com a sua situacdo de enunciagdo. Geralmente, vem acompanhado, além
dos embreantes, de outras marcas que atestam a presenca do enunciador, como as apreciacdes,
interjei¢des, exclamagdes, ordens, interpelagdes do co-enunciador dentre outras.

Os planos embreados estdo presentes na maioria dos enunciados produzidos. Entretanto,
isto ndo impede a possibilidade de se produzir um enunciado isolado da situa¢do de enunciagdo,
que pode ser chamado de ndo embreado. Estes, ndo sdo interpretados em relagdo a situacao de
enunciacdo: eles procuram construir universos autdonomos.

Embora estejam descolados de sua situacdo de enunciagdo, os enunciados nao embreados

possuem um enunciador € um co-enunciador e sdo produzidos em um momento e um lugar
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particulares, mas se apresentam como se estivessem desligados de sua situagao de enunciagao,
sem relacdo com ela. Os textos enciclopédicos, os textos historicos, os textos cientificos, os
verbetes de diciondrio 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 s6 podem ser interpretados levando-se em
consideracdo o movimento enunciativo do texto em que figuram. O texto publicitario, por sua
propria natureza, objetiva marcar os embreantes, porque visa implicar fortemente o seu co-
enunciador. Em contrapartida, existem textos, como os cientificos, que exploram o
apagamento/desaparecimento dos embreantes. No processo associado ao apagamento dos
coenunicadores, as verdades cientificas ndo estdo ligadas a um eu e a um vocé particulares, pois
sdo tidas como verdadeiras em quaisquer circunstancias.

No texto publicitario, os entrelagamentos entre o emprego das pessoas, dos tempos
verbais, das cenografias e do ethos sdo elementos a serem investigados, pois, a cada vez, a
enunciagao estabelece com o leitor um modo de comunicagdo considerado como participante do
mundo evocado pelo texto. Estes empregos ocorrem em uma relacdo de concomitincia no
sistema enunciativo da publicidade.

Blanche-Noélle Grunig (1990, p.161) destaca que a complexidade dos embreantes ¢
tamanha que ja seria suficiente para contrariar uma visdo mais geral de que a publicidade seja
simplificadora. A prova desta complexidade, para a autora, encontra-se na maneira como a
publicidade trata os embreantes eu, tu, nds, vos etc. e, muito particularmente, o embreante eu. Ao
perguntarmos quem diz eu, quando este pronome estd escrito em um slogan publicitario, instala-
se ai uma questdo que suscita consideravel espago na analise desenvolvida pela autora.

Considerado como uma das principais orientagdes argumentativas da publicidade, o jogo
dos polos pessoais - comprometido com dois circuitos primordiais: o econdomico € O
interlocutivo - ¢ destacado por Jean-Michel Adam e Marc Bonhomme (1997) por seu
funcionamento, que tem como base a utilizagdo dos indicadores pessoais - pronomes pessoais €
adjetivos possessivos. O circuito interlocutivo da publicidade comporta uma abundancia de
formais pessoais, em unidades lingiiisticas abertas e uma extensao referencial bastante variavel.

O que, para estes autores, sugere a existéncia de uma tendéncia a imprecisao referencial.
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Dentre as formas de utiliza¢do,” o déitico pessoal eu e o adjetivo dele derivado - meu -,
sdo as mais destacadas. Tem-se, com esta forma, o foco enunciativo mais presente na
publicidade, ndo obstante o texto, nem as ilustragdes permitirem revelar a identidade de quem
fala. E importante destacar que este emprego também comporta o recurso da voz em off -
especialmente nos anuncios audiovisuais.

Quando emprega freqiientemente o pronome nominal eu, o sistema enunciativo da
publicidade tem um objetivo deliberado, que ¢ o de envolver cada vez o consumidor - Eu ...
Credicard, I love Lux - . Concordando com a riqueza de elementos envolvidos nas maneiras de
enunciar do discurso publicitario Guedes Pinto (1997) complementa que, associadas ao eu,
também aparecem formas de narrativas comprometidas com uma passagem que liga dois estados:
um antes disforico, marcado pela falta; e um depois euférico, de completude, de plena realizagdo
assegurada pela fruicdo. Isto, depois de cuidadosamente objetivado um estado de auséncia, de
falta, encenado no anuncio.

Coimbra (2001, p. 45) reafirma ser o problema dos dé€iticos ¢ um dos mais complexos no
texto publicitario e que mais atengdo tem merecido por parte dos lingiiistas. Em sua andlise,
comprometida com elementos mais gerais da utilizacdo dos déiticos no discurso publicitario,
primeiramente, colocam-se os de pessoa.

Os déiticos de pessoa de natureza proximal funcionam, muitas vezes, como uma
personagem intratextual, que corresponde, efetivamente, a uma personagem da histéria do
anuncio, cumprindo um papel de ator na cena representada. A autora observa ndo ser necessario
que a personagem se encontre, no anuncio, dentro do nosso alcance visual. Estando visivel, pode
ou nao olhar o leitor nos olhos. Além disto, ela pode ou ndo ser uma pessoa conhecida do publico
- ator, cantor, pessoa famosa etc.- : Para mim, o melhor shampoo do mundo! - Elseve, da
L’Oréal; imagem de Claudia Schiffer olhando-nos nos olhos.

Complementando a andlise sobre os déiticos proximais, Guedes Pinto (1997, p.152)
assinala que o enunciador publicitario pode ainda ser uma espécie de comentador externo, que
ndo cumpre fungdes de personagem no anuncio. Ele assume a funcdo de narrador ndo-
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 questdo, ou ainda formulando um

3 Os autores (1997, p. 49) destacam o emprego do on, na lingua francesa, de formas mistas associadas com o
vos/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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comentario sobre a situagdo configurada no anuncio: 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 ao
tu ou a vocé que, de acordo com Coimbra (2001, p. 46), podem representar varias possibilidades
no texto publicitario. Guedes Pinto (1997, p.156), por sua vez, assinala que, muitas vezes, 0
discurso publicitario nos institui como enunciatarios expressos da mensagem textual, quando nos
interpela diretamente sob a forma dos mais variados atos de linguagem, como os assertivos, 0s
diretivos, os questionamentos, etc., que, na maior parte das vezes, modalizam-se em injungdes,
mais ou menos impositivas. Compre Batom - slogan bastante conhecido das criangas que
anunciou o chocolate Batom, da Nestl¢, na televisao, ¢ um exemplo deste tipo de abordagem.

Os déiticos assumem um papel relevante, quer quando o texto publicitario, inclui um
didlogo entre personagem-personagem, quer quando a voz da marca se dirige diretamente ao
leitor implicito, quer, ainda, no caso em que existe uma “dupla exdfora”, 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 exéforas, ou seja, o
anuncio a0 mesmo tempo em que interpela uma personagem, dirige-se também ao leitor.

Ao mencionar a existéncia das duplas exdforas, a autora se refere a nocao desenvolvida
por Cook (1992, p.157). Nesta nocdo, o vocé da publicidade possui uma dupla exofora
envolvendo referéncia a alguém, na imagem - ressaltado porque, para o autor, as imagens
dominam as palavras - , e ao proprio 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 tridngulo que efetua uma co-referéncia entre o receptor e uma das duas
pessoas na imagem. Esta identidade dual do vocé ¢ completada pela misteriosa identidade do eu,
que ndo ¢ revelada. A presencga visual de outra pessoa - a personagem - desloca a atengao desta

auséncia criando uma ilusdo de que o didlogo é entre a personagem e o receptor.'*

4 Como a explicagdo do autor traz termos de significados muito especificos, resolvemos apresentd-la no original:
“The ‘you’ of ads has a double exophora involving reference to someone in the picture (salient because pictures
dominate words) and to the receiver’s own self (salient because everyone is interested 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).

138



Dentre os déiticos de pessoa, ha ainda aqueles cujas referéncias sdo 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 era timido e introvertido. Até comprar o Kangoo
- anuncio da Renault; imagem de homem musculoso e com expressao ameagadora.

Os déiticos de objeto sdo expressdes que se referem nao a pessoas, mas a objetos € que
também tém o seu lugar no texto publicitario. Nestes casos, podem se referir ao proprio produto
anunciado, o qual ¢ iconicamente apresentado na imagem ou a objetos representados na
fotografia que, embora nao constituam o produto em questdo, fazem parte de uma mensagem que
se pretende transmitir. Coimbra (2001, p. 47) adverte que em alguns antincios a dimensao
bidimensional da imagem ¢ ultrapassada, e o déitico refere-se a um objeto que ¢ realmente
fornecido no folheto ou na propria pagina do antincio, como ¢ o caso das amostras de cosméticos
que vém coladas, como brindes, nas paginas das revistas.

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

A existéncia de uma oposicao entre as duas nogdes € sugerida por recursos lingiiisticos tao
variados como os advérbios, as preposigdes, os pronomes, determinantes demonstrativos e outros.
Héa também a possibilidade de mobilidade entre os dois espagos, expressada pela presenca
recorrente de verbos que exprimem movimento, como o venha - lembramos do slogan da Caixa
Econdémica Federal: Vem pra Caixa vocé também -, e para atos ilocutérios - os atos
desempenhados ao se dizer algo - em que sdo dados conselhos: Ver ndo chega. E preciso tocar
para sentir - Barbeadores Philishave, da Phillips.

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 que este estado de anterioridade simboliza um

tempo de caréncia, de ignorancia, de inexisténcia, de ndo-adesdo ao pacto discursivo da
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publicidade. Em contrapartida, o tempo do presente ¢ euforico, representa o agora da enunciagao,
um agora aprisionado na propria instancia do discurso que o instaura, por isto, intemporalizado.

O agora ¢ o instante celebrizado, identificado com a imediatez e a euforia da compra.

3. 3. 2 Polifonia e discurso direto

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

A problematica da polifonia pde em causa a unicidade do sujeito falante, inscrevendo-se
na problematica mais geral da heterogeneidade discursiva. Esta nog¢ao foi explorada pelos
lingiiistas, em especial por Ducrot (1984), para dar conta dos multiplos casos nos quais aquele
que produz materialmente o enunciado ndo o toma a seu cargo, ndo se coloca como seu
responsavel.

Maingueneau discorre sobre a distingdo estabelecida por Ducrot (1984) entre sujeito

falante, locutor e enunciador:

O sujeito falante ¢ um ser empirico, o individuo que enuncia fisicamente o
enunciado; o locutor ¢ um ser de discurso, a instancia a quem ¢ imputada a
responsabilidade do enunciado. Assim, no discurso direto, o sujeito falante ndo
assume o discurso citado. Mas toma a seu cargo a assercdo que alguém manteve
nos propositos relatados. [...] A diferenca que Ducrot estabelece entre locutor e
enunciador ¢ menos nitida. Ela destina-se a tratar dos fenomenos mais subtis da
ndo tomada do discurso a seu cargo, como a ironia ou a negagdo polémica [...]
(MAINGUENEAU, 1997, p. 79)."

Atualmente, a nocdo de polifonia vem sendo utilizada na lingiiistica para analisar os

. . , . - . . 1 n . o
enunciados nos quais vérias vozes sdo simultaneamente percebidas.'® No ambito da produgio

> O autor chama a atengio para outro estudo sobre polifonia e distingdo dos sujeitos falantes: ROULET, E. et al.
L’articulation du discours en francais contemporain. Berne: Peter Lang, 1985.

' Além dos estudos de Oswald Ducrot (1984), algumas referéncias a autores nacionais que abordam a problematica
historica 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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discursiva e destacando-a, dentre outras nog¢des que marcam a heterogeneidade dos discursos,
Antonio Fausto Neto (1991) afirma ser importante anunciar que todo discurso se constroi 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 problematica da polifonia, quando o enunciador cita no discurso direto a fala
de alguém. Ao agir assim, ndo se coloca como responsavel por essa fala, nem como sendo o
ponto de referéncia de sua ancoragem na situa¢do de enunciagao.

Maingueneau (2001, p.139) destaca que o discurso relatado constitui “uma enunciagao
sobre outra enunciacdo.” Existe um modo simples e mais discreto para um enunciador indicar
que nao € o responsavel por um enunciado: basta-lhe mostrar que esta se apoiando em um outro
discurso. Quando isto ocorre, fala-se de modalizacdo em discurso segundo.

Por meio dos modalizadores, o enunciador pode, ao longo de seu discurso, comentar sua
propria fala, quando pode colocar em destaque: segundo fontes bem informadas, parece que...,
segundo dizem, de acordo com..., para fulano etc. Entretanto, os modalizadores possuem outras
fungdes, além da remissdo ao discurso de outrém. Eles podem assumir um carater de
relativizacdo, de ambivaléncia, de duavida, de questionamento: falvez, manifestamente,
provavelmente, felizmente, parece que, de alguma forma etc., sdo também modalizadores. Nestes
casos, eles relativizam o discurso do enunciador.

Entretanto, ndo ha como comparar uma ocorréncia de fala efetiva, principalmente se
levarmos em consideracdo que o falante pode munir-se de gestos, entonacdo, estar na presenga de
um auditorio que reage a sua fala etc, com um enunciado escrito e citado entre aspas em um
contexto totalmente diverso. Nestes casos, como a situagao de enunciacdo ¢ reconstruida pelo
sujeito que a relata, ¢ essa descricdo, necessariamente subjetiva, que condiciona a interpretagao
do discurso citado.

Mesmo quando o discurso direto - DD - relata falas consideradas como realmente
proferidas, trata-se apenas de uma encenacao que objetiva criar um efeito de autenticidade. O que
parece querer dizer o enunciador: “eis as palavras exatas que foram ditas” (MAINGUENEAU,
2001, p.141). O DD caracteriza-se pelo fato de, supostamente, indicar as proprias palavras do
enunciador citado, ou seja, que ele proprio fez mengao de tais palavras. Este recurso é recorrente
e caracteristico, por exemplo, dos Evangelhos, que supostamente relatam o que realmente foi dito

por Jesus Cristo em suas pregagoes.
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O recurso ao DD desempenha um papel essencial no texto publicitario. Muitas vezes, o
texto ¢ citado de modo a parecer que se trata de uma fala auténtica da fonte, que normalmente
representa um desejo, uma situa¢do, uma promessa de aquisicao do produto.

Quando atribui uma fala a fonte, seja uma celebridade ou um especialista que “atesta” e
recomenda o uso do produto, o publicitario recorre ao uso de uma “citagdo em discurso direto”,
ainda que se trate ndo de falas efetivamente ocorridas, mas inventadas por ele. Neste caso, o DD
¢ apenas a encenacdo de uma fala atribuida a uma outra fonte de enunciacio e ndo a copia 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 publicitério:

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

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

c¢) por ultimo, mostrar-se objetivo, sério.

Na dimensdo polifonica dos discursos sociais, sdo varios os niveis de apropriacdo e de
evidéncia das vozes alheias na constru¢ao dos enunciados. A enunciagdo proverbial e as relagdes
que os slogans publicitarios 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 modalizagdes autonimicas.

3. 3.3 Os slogans publicitarios e os provérbios

No processo polifonico estabelecido entre o provérbio e o slogan publicitario, existem

relagdes de captagdo e de subversdo, que permitem ao enunciador publicitario apoiar sua fala
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sobre/na fala de um outro. Mesmo que este “outro” seja um ente histérico, andnimo, sedimentado
socialmente, mas conhecido por uma coletividade de individuos falantes de uma lingua.'’

O autor parte do pressuposto de que toda enunciacdo proverbial ¢ fundamentalmente
polifénica, uma vez que o enunciador apresenta sua enunciacdo como uma retomada de
inumeraveis enunciagdes anteriores: as de todos os locutores que ja proferiram aquele provérbio.
Proferir um provérbio, como por exemplo, Quem tudo quer, tudo perde ou Tal pai, tal filho,
dentre os incontaveis existentes, significa fazer com que seja ouvida, por intermédio de sua
propria voz, uma outra: a da sabedoria popular, a 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 identifica-lo como tal, apoiando-se, a0 mesmo tempo, nas propriedades
lingtiisticas do enunciado e em sua propria memoria. Quando evoca a memoria, o co-enunciador
vai buscar compreensdo 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 os conhecam da
mesma forma que conhecem o 1éxico da lingua.

A identificagdo pelas propriedades lingliisticas apodia-se no fato de que o provérbio
encontra-se submetido a algumas coercdes que lhe dao estabilidade e facilitam sua memorizagao.
Segundo Maingueneau (2001, p.170), o provérbio ¢ curto e geralmente estruturado de forma

g 18
binaria, ~ representada graficamente como:

13 / 2

A formula gréfica, acima, caberia uma infinidade deles; exemplificamos alguns:
“Pai avaro/ filho prédigo”

“Depois da tempestade/ a bonanga”

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

“Tal pai/ tal filho”

7 A compreensio de um slogan pode ser dificil para um estrangeiro. Contudo, nos casos em que possui uma relagio
com os provérbios biblicos, esta dificuldade pode ser amenizada. Incluidos em uma obra considerada sagrada por
trés religides - o Livro dos Provérbios -, os provérbios biblicos e suas variantes ultrapassam as fronteiras
geograficas e culturais podem ser entendidos em grande parte do mundo, basta que, para isto, o leitor/ouvinte
compreenda o cddigo lingiiistico no qual foi veiculado.

'8 Esta estrutura binaria j4 é encontrada na chamada literatura sapiencial de Israel, especialmente no Livro dos
Provérbios, composto entre 700 e 500 AC, incorporando reflexdo de varios séculos anteriores a este periodo.
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“Quem semeia vento/ colhe tempestade”

“Filho de peixe/ peixinho ¢&”.

Além de possuidor da estrutura binaria convencional, o provérbio recorre freqiientemente
a rimas, correlaciona partes com igual ou aproximado numero de silabas e estabelece ainda
simetrias sintaticas:

“Quem dé o que tem/ a pedir vem”

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

“Ha 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/ € triunfar sem gloria”
b

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

“Uma cidade aberta, sem muralhas/ tal ¢ o homem sem autocontrole”.

O enunciador do provérbio € co-responsavel pela assert