4 A INSTANCIA DISCURSIVA DA PUBLICIDADE DE
COSMETICOS

Este ultimo capitulo trata da analise do corpus. O exame consiste, principalmente,
no movimento de articulagdo dos dois principais eixos da pesquisa: o primeiro, de carater
mais socioldgico, descrito no capitulo 1 e um segundo, de cardter instrumental - situado

preferencialmente nos dominios da AD -, detalhado no capitulo 2.

Embora comprometido com o movimento de articulagao destes dois principais €ixos
e centralizado nas especificidades discursivas da publicidade de cosméticos, nosso
processo de analise também evoca nogdes, conceitos, observacdes e pressupostos tedricos
apresentados no capitulo 3 e associados ao amplo universo discursivo da publicidade

contemporanea.

A abordagem do corpus da pesquisa segue a classificagdo ja anteriormente
apresentada no capitulo 2, que o secciona em amostras. Embora possuam como ponto em
comum as referéncias temporais que, explicita ou implicitamente, caracterizam-se como
marcas discursivas centrais e aglutinadoras de sentidos, as amostras sdo marcadas por
diferentes enfoques discursivos em sua superficie textual. Em consondncia com estes

aspectos, o seccionamento do corpus baseia-se em trés sub-grupos principais:

1. Anuncios que apresentam marcas discursivas associadas a sentidos de tempo
na contemporaneidade, analisadas a partir de dois elementos: o tempo cronico ou
cronologico literalmente presente nos anuncios, € o tempo metaforico, que se faz presente
nos enunciados de cosméticos por meio de associagdes com fendmenos fisicos, naturais e

sociais e com objetos de fabricagdo humana;

2. Antncios que expressam entrelacamentos entre sentidos de tempo,
especialmente comprometidos com: a) no¢des de juventude - a busca pela juventude eterna
¢ uma delas - colocadas em oposi¢ao ao processo de envelhecimento; b) padrdes estéticos
atuais que associam, simultaneamente, a busca pela beleza fisica com o ideal de saude

plena;
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3. Por ultimo, dos anuincios em que as manifestacdes de interdiscursividade entre
o universo discursivo da ciéncia e da técnica e as estruturas discursivas da publicidade sao
referenciais enunciativos dominantes. O empréstimo de estruturas, identificadas como
pertencentes ao universo da ciéncia e da técnica, legitima as caracteristicas e

potencialidades do cosmético, ao mesmo tempo em que procura diferencid-lo dos demais.

Da sub-divisdo do corpus acima descrita, decorre a composicdo do presente

capitulo:

Primeiramente, examinamos as marcas discursivas ou pré-construidos de tempo, nos

enunciados de cosméticos, em As marcas discursivas ou pré-construidos de tempo.

Na segunda parte, Os pré-construidos correlatos ao tempo: juventude e saude,
analisamos como os sentidos de tempo sdo associados a padrdes sociais, dentre os quais,

ao de ser jovem, saudavel e belo.

Por ultimo, em Relagées interdiscursivas com o universo da ciéncia e da técnica,
tratamos do sub-grupo caracterizado pelas relagdes interdiscursivas entre o discurso
publicitario e estratégias discursivas identificadas como pertencentes ao universo da

ciéncia e da técnica.

Apresentamos, no decorrer da andlise de cada sub-grupo, os antncios que
consideramos mais representativos, do ponto de vista lingiiistico-discursivo, além de

elegermos um ou dois deles para comentarios mais detalhados.

Um levantamento completo do corpus com as respectivas classificagdes esta
apresentado no Apéndice. Os dados colhidos foram tabulados seguindo a delimitagdo
cronologica que compreende uma década - janeiro de 1990 a dezembro de 1999 - e a
seqliéncia que seguimos durante a consulta: primeiramente, a revista Claudia, em seguida

Marie Claire e, por Ultimo, Elle.

A consulta a estes dados, no Apéndice, permite além de uma verificagdo
quantitativa, a constatagdo de como se comportam as marcas discursivas, no conjunto de
anuncios que elegemos como corpus. Na tabela, a seta dupla, que por vezes relaciona uma

e outra marca discursiva, evidencia entrelagamentos tematicos entre elas.
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4.1 AS MARCAS DISCURSIVAS OU PRE-CONSTRUIDOS DE TEMPO

Se o tempo do presente se traduz como eixo primordial da temporalidade na lingua
a ordenar a experiéncia humana, nos enunciados publicitarios de cosméticos, aponta para
uma referéncia semelhante a descricdo estabelecida por Benveniste (1974) por localizar,
centralizar e instaurar o presente como o momento do ato da leitura do antincio.

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

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

b) Leitura do antincio ndo coincidente com o do momento de sua veiculacdo, porque
realizada posteriormente a data de publicagdo da revista. Caracteriza-se, entdo, uma
discordancia entre o ato da leitura - momento presente- e a procedéncia do antincio ¢ da
revista - momento passado.

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

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

E importante reiterar que as alusdes temporais, nos enunciados de cosméticos, sdo
marcadas pelo indicativo de controle do tempo e convertem-se em adverténcias as
consumidoras acerca da necessidade de preservar a juventude da pele do rosto e do corpo.
Um dos argumentos mais fortes a fundamentar esta necessidade - inclusive, no antncio, ela
passa a ser premente -, constitui-se no apelo para que a mulher desperte desde ja para a
importancia de cuidar de sua pele, por meio de um produto cosmético, com a finalidade de

conserva-la sempre jovem:
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- O compromisso com sua pele ndo pode ser adiado para amanhd;

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

Renew
Férmula C

Niio ¢ milagre.
E tecnologia Avon

AVOIL

10806 127700

1oje vocé é uma uva. Mas cuidado: uva passa,

PEGOLIA
INNA PEGOVA

RS

Figura 5: Pegolia, de Anna Pegova. Revista Marie Claire, junho de 1996.
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No discurso publicitario, a irresistivel ascensao do momento presente coloca-se,
como uma celebragao do agora (GUEDES PINTO, 1997, p. 176). O tempo euférico do
presente, do agora da enunciagdo - um agora intemporalizado, aprisionado na prépria
instancia do discurso que o instaura - representa o tempo do prazer, da satisfacdo, do
desejo, da empatia, da posse, do usufruto do produto, do poder etc. O agora ¢ o instante
celebrizado, identificado com a imediatez da euforia da compra. Pode ser visto como um
convite, uma vez que representa uma convocacao para a total imersao no instante presente.

As adverténcias para que o cuidado com a pele seja tomado o mais rapido possivel,
baseiam-se na inexoravel convic¢do de que sdo irreversiveis os estragos que o passar do
tempo causa a aparéncia fisica. As evidéncias de tempo sdo marcadas pela presenca dos
déiticos ou embreantes, caracterizados por advérbios ou locugdes adverbiais que exprimem
circunstancias de tempo; podem também estar implicitas, nos antncios, trazidas por outros
vocébulos ou classe de palavras, remetendo-nos, sempre, a interpretacdes associadas com o
tempo do presente.

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

quando em quando, em breve, de tempos em tempos, vez por outra, hoje em dia etc.:

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

- Expressive. A partir de hoje, prioridade nos resultados/...]. A cada dia, prioridade no
futuro/...]. Sempre, prioridade na pureza [...];

! Além do ponto de vista semantico, Francisco Platdo Savioli (1997, p. 369) destaca o ponto de vista sintatico,
quando o advérbio vem associado ao verbo, ao adjetivo ou ao proprio advérbio, podendo, inclusive, modificar
uma frase inteira, ¢ o ponto de vista moérfico, que determina ser o advérbio uma palavra invariavel.

154



O BOTICARIO TEM UMA OTIMA NOTI-
CIA PARA QUEM TEM O PESSIMO HA-
BITO DE PAGAR UMA FORTUNA POR
CREMES IMPORTADOS. CHEGOU BIO ACTIVE
PHASE 1 + 2. O UNICO PRODUTO FEITO
NO BRASIL QUE CONTEM BIOECOLIA
E BETA HIDROXI ACIDOS. BIO ACTIVE
NAO IRRITA E MANTEM O PH NATURAL
DA PELE. SEU USO CONTINUO PROMOVE
UMA RENOVACAO CELULAR E, EM POU-
CAS SEMANAS. O RESULTADO JA APA-
RECE. A PELE DO ROSTO. COLO E PES-
COCO FICA MAIS JOVEM, MACIA E
HIDRATADA. EXPERIMENTE BIO ACTIVE
PHASE 1 4 2. SE VOCE NAO GOSTAR. TUDO
BEM. £ SO FALAR, QUE O BOTICARIO
DEVOLVE A5 RUGUINHAS PARA VOCE.

e (52 OO, £ CLLTS 0N 1 D08 RN CATAGENEL

Figura 6: Bio Active, de O Boticario. Revista Claudia, julho de 1996.

Uma perfeicdo de eficacia e purez
para a beleza do seu olhar.

EXPRESSIVE

para o dos olhos

4000 COm GG, RO BV LTS R0 8
ul. § oAy Aparece 0 prmeros

wnto. Hoje, par prokos e do e
o, o8 peaquisackees Lanciire e EXPRESSIVE

A partic d hoje, prioridade nos resitados.

LD cupla BGAD ravares
tegdo anti-LIV @ anti-radicass i - vigllinei exiima
P PUaRdar © TN UB3 T

Sgmprs, prioridate na puraza.

# da poluicla,

EXPAESSIVE da LANCOME:
A sficacis & @ pureza para o luturo do sou olhar,

Praduts impertado da Franga,
Servigo de Atendimente ac Consumidor: 0800-21,6922 — Ligagao Gratuita

Figura 7: Expressive, da Lancome. Revista Marie Claire, setembro de 1995.
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A existéncia de um eixo organizador da temporalidade, determinado pelas
interacdes entre passado, presente e futuro, coloca o tempo como importante elemento na
construcdo do itinerario persuasivo da publicidade de cosméticos. A partir de nossa
observacdo, no eixo temporal dos anuncios de cosméticos, o agora ¢ o momento
celebrizado do presente: o momento x da mudancga; o antes, ¢ caracterizado pelo passado
imediato e se traduz em um momento de caréncia, de falta, de insatisfacdo, de
anterioridade; e o depois, caracterizado pelo futuro, aponta para um momento de

posteridade, de aquisi¢cdo e de satisfacdo. Assim, o ilustramos:

Antes X Depois
Mudancga

No corpus que examinamos, dois anuncios, em particular, ilustram de forma clara e
direta a presenca deste eixo temporal da publicidade. O primeiro deles, da Avon, anuncia o
cosmético Renew. Composto de trés paginas, a de abertura do anuncio ¢ completamente
tomada pelo rosto de uma mulher coberto com uma pelicula simulando a impressao de
ressecamento da pele. No extremo superior da pagina, encontra-se a pergunta: Vocé esta
sentindo sua pele assim?. Nas paginas seguintes - duplas - ocorre a apresentagdo do
produto com um texto explicativo sobre suas propriedades a esquerda - pagina impar. Na
pagina par — direita - o rosto da mesma mulher reaparece inesperada e de maneira
extraordinariamente diferente: pele macia, hidratada, uniforme, com textura aveludada,
devidamente hidratada, e acompanhada do texto: Chegou Renew. Para vocé se sentir assim.

O outro anuncio selecionado apresenta estrutura semelhante: expde o antes e depois.
Pertence ao mesmo laboratoério, Avon, e anuncia uma versdo mais moderna do mesmo
cosmético, Renew Night Force. Apresentado em folha dupla, ao acompanharmos o percurso
normal de leitura, primeiramente, prestamos aten¢do ao rosto de uma mulher na pagina a
esquerda, que traz sua pele com as marcas naturais da idade: sdo evidentes as rugas em
volta dos olhos, no pescoco e a presenga dos sulcos naso-labiais. O texto explica: Estamos
lang¢ando o unico creme que vai levantar seu rosto em apenas algumas semanas.

Na pagina seguinte, fazendo um contraponto, a mesma mulher ¢ mostrada com a
pele em estado diferente: amaciada e completamente lisa. Ao lado de sua imagem,

encontra-se o texto: Inclusive seu queixo que acabou de cair. Para dar credibilidade ao

156



processo ali ocorrido e destacar os beneficios que podem ser obtidos com o uso do produto,
ha uma legenda na parte inferior: As fotos deste anuncio sdo uma representa¢do dos efeitos

ja comprovados do novo Renew Night Force. Para receber fotos reais feitas em testes,

ligue [...].

RENEW E UMA REVOLUCAO:
E A SUA PELE NOVA DE NOVO.

apele. Nas duas primeirs s

TORSLO P IS, Vigos
O 3 S S remover @ carda
» o, ontros el

superficial de céhulas mortas. Ca o aparecendo, As linhas mascanies

i pele o sendo suavizadas, 45 rugas e manchas vio ficando visivels. E que Renew acelera o
processo de eliminagio das células moras, E previne a fonmagio de nevs Enhas de expressio. Renew foi

eservalvisdo pelos donores Van Scott ¢ R. [, Y, da Temple University School of Medicine, Conssderados

s papas da mianéria, foram eles que descobriram o uso cosmético do acido glicolico. Renew foi
pesguisacd por M) s, testide e aprovade por 2 milhdes de mulheres. Nos Exados Unidos, Japio e

Europa, Renew wem leito enorme sucesss. E esse & um dos motins

par a Avon trazer Renew para o Be er & milher b

que existe de s meeerne o g beleza. Reniew ¢ wi

inpertadi doos Estacdos Unides ¢ st formula é

e dda Avon Intermational, Experimente Renew, Vock v

1+ com o8 pbprios ollios a avancada tecnsogia Guendo milagres

Figura 8: Renew, da Avon. Revista Marie Claire, novembro de 1993.
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Estamos
lanc¢andao
O unico
creme que Inclusive
vai levantar 5L '!”"i\"'
§ati FEETG ! i f |  que acabou
em apenas de cair.

algumas

semands.

0800} 127 700

AVON m P 1 " 1. . e . [ ‘)

Figura 9: Renew Night Force, da Avon. Revista Marie Claire, abril de 1998.

Em seu sistema global, a publicidade insere suas imagens no momento presente,
mas fala do futuro (BERGER et al, 1999). Nao promove a celebracdo de um prazer em si
mesmo, mas trata sempre de um futuro no qual poderd se realizar a compra. Neste sistema,
ha uma relacdo em que o passado possui uma esséncia nostalgica e, por isto, existe sempre
uma tendéncia em vendé-lo ao futuro. Todas as referéncias a qualidade do produto sdo,
obrigatoriamente, retrospectivas e tradicionais.

H4 um ponto em comum, mais ndo obrigatorio, entre as afirmacgdes acima € o
comportamento de algumas vozes enunciativas no universo discursivo da publicidade de
cosméticos. A década de 90 ¢ marcada pela vinda de marcas francesas de cosméticos para o
Brasil. Com o titulo de Revolu¢do Francesa, a revista Elle, nos primérdios da década de 90,
destaca esta procedéncia, em ampla reportagem: “[...] vindas de Paris, centro mundial da
beleza, trés das mais importantes marcas de cosméticos invadem o Brasil com sua
tecnologia avangada e suas formulas maravilhosas”(ELLE, 1991, p. 85)

A reportagem refere-se a Lancome, Clarins e Orlane, enquanto o corpus da
pesquisa demonstra a existéncia de outras marcas de mesma procedéncia. Apesar de

destacar que uma revolugdo estd acontecendo no Brasil com as inovagdes trazidas da
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Franga, estas referéncias a procedéncia representam o resgate do mito, calcado na tradi¢ao

de que a Franca ¢ o ber¢o da industria cosmética mundial. O destaque a este bergo, torna os

produtos supremos, sublimes, superiores e diferenciados dos nacionais.

Os dados da reportagem assinalam que um fato de dimensdo historica, ocorrido no

campo da industria cosmética, no Brasil, é resgatado pelo discurso publicitario, como

importante voz enunciativa, durante a década de 90.

Sao exemplos destas ocorréncias:

- Anna Pegova. De Paris para o Brasil - Créeme Radical - com nanosferas bloqueadoras
de rugas;

- L’Oréal. Paris. Plénitude. A revolugdo cosmética chegou ao Brasil.

DE PARIS PARA O BRASIL

Radhcal-

COM NANOSFERAS BLOQUEADORAS DE RUGAS
CREME BRAINCAL ¢ i giie tm lidraname co filtros solares: é o
hitrariante que sua pele necessita para wipedie o envelhecimento.

COMMICA COf RADICAN UIVEES F LAIRA
M COMARKTT- RS
Lo vy

Figura 10: Créme Radical, da Anna Pegova. Revista Claudia, abril de 1990.
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A revolugao
cosmetica

chegou ao
Brasil.

Agora vocé
também pode conhece
os beneficios de uma
pele mais jovem.

PLENITUDE

RETARDA O EFEITOS DO ENVELHECIMENTC

Figura 11: Plénitude, da L ‘Oréal. Revista Marie Claire, outubro de 1996.

Contrariamente ao que ocorre no sistema global da publicidade, observamos que, na
publicidade de cosméticos a evocacdo ao passado além de obviamente retrospectiva, €
referencial. Parece querer afirmar que se no passado a mulher foi jovem, deve procurar
conservar sua juventude no presente e no futuro. Nao ha espaco para nostalgia, mas para
recomendagdes que procuram alertar a leitora para a necessidade de uma acdo enérgica e
imediata, como também para a exaltagdo de um estado anterior que deve ser tomado como

parametro, modelo, e deve ser continuado:

- A Natura propée uma relagdo harmoniosa com o tempo,em qualquer fase da vida;

- Anagenese, favorece em todos os niveis da dermo a renovagdo e reorganizagdo celular.
[...] A garantia de uma pele jovem, radiante, cheia de tonus e vitalidade. ANAGENESE, sua melhor
arma contra o tempo.
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105 0 a0, 2 el exie cudado epcticns,

a Natura, sua pele e o tempo :

0 primero antiinai
paraa ¥ dade,

harmoniosa

anti-sinais.

- Apds os 60 anos,
& renovagio celular

pdo de toxinas
igdo da pele.
Gel Creme

rico cama
poi'e ser u:

ANAGENESE

SOIN TOTAL ANTITEMPS

Uz Pevetuga ©

= ST
Figura 13: Anagenese, da Orlane. Revista Marie Claire, dez. de 1991.
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Em tons de azul, o antuncio da Orlane que veicula o produto Anagenese declara,
sem parcimoénia, que o cosmético € resultado de uma revolugdo cientifica. Posicionado ao
lado direito da pagina, o texto argumentativo que o compde atesta que Anagenese possui
resultados comprovados, porque “testes dermatologicos comprovam a maciez, elasticidade
e firmeza da pele, ao recuperar seu equilibrio hidrolipidico”. Classificando-o como uma
garantia para uma pele jovem, radiante, cheia de tonus e vitalidade, o produto ¢ enaltecido
como a sua - da leitora, potencial consumidora - melhor arma contra o tempo.

Apesar da serenidade transmitida pelas tonalidades azuis e do ar tranqiilo da jovem
modelo loira de olhos igualmente azulados que o apresenta, a associacdo de Anagenese com
uma arma transmite-nos uma aparente contradi¢ao.

Embora compreendendo que se trata de uma relagdo metaforica, perguntamo-nos
como pode algo tdo sutil, leve, caracterizado por uma delicada substancia de coloracio
branca e acondicionado em um pote de vidro de aparéncia sofisticada com inscri¢des
douradas que explicam o nome e a classificagdo do produto - soin ftotal anti-temps -,
possuir a for¢a de uma arma? Este antincio refor¢a nossa compreensao de que a principal
estratégia discursiva da publicidade de cosméticos ¢ a de classifica-los como poderosos
produtos de combate ao tempo - o que justifica a presenca de uma terminologia bélica
bastante recorrente: luta, combate, batalha, arma, inimigo, vencer etc.; ainda que,
concretamente, corporifiquem substancias leves, delicadas, aromaticas, fluidas, colorizadas
em tons pastéis suaves e certamente inofensivas, se comparadas a uma arma.

Ao abordar o processo de comunicagdo publicitaria, Williamson (2000, p. 154)
observa que ndo ha presente real na publicidade. Ou se ¢ empurrado de volta ao passado, ou
se ¢ impelido em dire¢do ao futuro. Nao hé prazer no presente, porque no presente real o
receptor esta olhando para o anuncio, ou seja, antecipando mas nao desfrutando. O que
pode levar o receptor a consumir simplesmente através do olhar. Estamos tdo alienados de
nosso estado presente, que olhar ¢ equacionado com o prazer sensual do produto.

Todo o prazer que se pode realmente tirar dos anincios reside na antecipagdo do
consumo, uma vez ser isso o que o anuncio pode materialmente fornecer. Somos
continuamente confrontados com close-ups de comidas e bebidas, como se estivéssemos a

ponto de consumi-las, mas ndo podemos entrar no anuncio e pega-las. Assim, um falso
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futuro danca diante de nds, negando nossa posi¢do real enquanto espectadores, arrastando-

nos para o tempo mitico da publicidade.

As relagdes que os homens mantém com os objetos sdo essencialmente motivadas
pelo fato de que estes sdo materialmente duraveis em contraposi¢ao a efemeridade da vida.
Representam o antiqiiissimo desejo de capturar o tempo. A publicidade se utiliza
largamente deste desejo porque os bens materiais sempre foram vistos como uma barreira

contra a passagem do tempo e contra as insegurangas trazidas com as mudangas.

Os bens materiais proporcionam uma continuidade espacial que nao pode ser
encontrada em outras atividades que realizamos, como por exemplo, a de fazer e de ouvir.
Ver e possuir objetos que podem ser vistos € algo comparativamente mais estavel. O tempo
ndo é algo que pode ser possuido, ele é comum a todos nds e ndo pode ser dividido. E a
extrema espacialidade de nossa consciéncia que nos leva a supor podermos secciond-lo e

fazé-lo nosso, através da posse de objetos materiais.

Se procurar a intemporalidade no mundo fisico, por meio da estabilidade material
que muitos objetos possuem, constitui-se em uma espécie de compensacao, diante da falta
de perenidade da vida, no plano corporal, a instabilidade do tempo ¢
compensada/combatida por meio de praticas e atitudes que visam conservar o corpo, a
beleza, a boa forma, as condicdes mentais e psiquicas. No universo discursivo da
publicidade de cosméticos, apesar da natural susceptibilidade fisica decorrente da passagem
dos anos a qual todos estamos sujeitos, € imperioso resistir a ela, por meio de atitudes

cuidadosas e preventivas. Dentre outros, o antincio abaixo, da Natura, aponta esta direcao:

- Chronos. O primeiro que combate as marcas do tempo sem ter a pretensdo de parar o
tempo. Parar o tempo ¢ parar a vida. E uma mulher sem vida ndo é bonita por mais jovem que ela
seja.
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SISTEMA DE TRATAMENTO COSMt CO ANTI-SINAIS, DA NATURA.

|

O primeiro que combate as marcas do tem po sem ter a pretensao de parar o tempo.

RETINGL

natura

tr Traeammeris Covmtics At Sl
GEL CREME
30 45
et [Palerieate) 10,000 ULl
Peso Liquido 45 g

Figura 14: Chronos, da Natura. Revista Marie Claire, setembro de 1992.

Na cultura contemporanea, a busca pelo imediato, localizado no presente, pode ser
explicada pelo fato de que nos perdemos a temporalidade, ou seja, pilhamos o passado e
ndo temos mais a crenga substancial no futuro como um tempo que aponta, certamente,
para dias melhores (HARVEY, 1999). A perda da temporalidade conjuga-se com a busca
pelo impacto instantaneo e causa a perda paralela da profundidade. A falta de profundidade,
¢ considerada uma caracteristica de boa parte da producdo cultural contemporanea, quanto
a sua fixacdo nas aparéncias, nas superficies e nos impactos imediatos que, com o passar do
tempo, nao tém sustentagao.

No pensamento de Harvey (1999), ha uma clara compreensdo de que existem
multiplos sentidos de tempo. Considera importante contestar a idéia da existéncia de um
sentido unico de tempo e de espago com base no qual se possa medir a diversidade de
concepgdes humanas. Assegura que nao defende a dissolugdo total da disjuncdo objetivo-
subjetivo, mas insiste em que se reconheca a multiplicidade das qualidades objetivas que o

espaco e o tempo podem exprimir e o papel das praticas humanas em sua construgo.”

2 No capitulo inicial expusemos os sentidos de tempo identificados pelo autor: “ciclico”, “da familia”,
“industrial” e “tempo do destino” (HARVEY, 1999, p. 59).
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Compreendendo uma das principais tematicas da investigacdo, encontram-se as
marcas discursivas de tempo. Como explicado ao longo do trabalho, a atengdo especial que
estas marcas ou pré-construidos de tempo recebem em nossa pesquisa deve-se aos
seguintes aspectos: a recorréncia com a qual aparecem no universo discursivo da
publicidade de cosméticos, ao estatuto de principal referencial estruturador do universo
enunciativo da publicidade de cosméticos e a relagdao historica estabelecida, desde sua
origem, entre funcdes do cosmético, como a de embelezar e de retardar o envelhecimento.’

Com a finalidade de melhor estruturar nossas observagodes, estabelecemos uma
segmentacdo que obedece a dois critérios fundamentais:

Em primeiro lugar, selecionamos antincios que trazem, em grande parte da matéria
verbal que os compdem - como titulos, textos e até assinaturas que representam os
laboratorios -, marcas visiveis do tempo cronologico, socialmente institucionalizado,
através de meios de orientacdo caracterizados pelo reldgio e calendario;

Em segundo lugar, observamos a existéncia de outras formas de mencionar o tempo,
marcadas pelas metaforas. As mengdes ao tempo alcangcam representacdes temporais mais

“descoladas” do tempo cronico e relacionadas com interpretagdes inseridas em nosso

acervo socio-cultural, tais como: a vida ¢ uma viagem, uma passagem etc.

a) marcas visiveis do tempo cronologico

Vamos abordar, primeiramente, as marcas visiveis caracterizadas pelas relagdes
estabelecidas entre as recomendagdes para o uso do cosmético e os resultados a serem
obtidos apds sua utilizagdo. Estdo estruturadas como promessas de aquisicdo de beneficios
a serem alcangados com o uso do produto - seja qual for sua apresentagdo: creme, gel,
logdo, fluido. O tempo necessario para que os beneficios prometidos se concretizem ¢
demarcado por unidades temporais, como os minutos, segundos, horas, meses ¢ dias,
convencionalmente estabelecidas.

Neste universo enunciativo, para vencer a passagem do tempo e os vincos que este

fendmeno causa a pele, torna-se necessario adotar uma ag¢ao concreta: usar o cosmético. O

3 Na Introdugdo, chamamos a atencio para a descoberta de um cosmético criado possivelmente ha dois mil
anos. Informagdes adicionais sobre o assunto podem ser obtidas no sife: < http://www.freedom.inf.br >,
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uso ¢ segmentado em unidades temporais regulamentadas pelo reldgio e pelo calendario: de
6 em 6 horas, duas vezes ao dia, pela manha e a noite, durante um semana etc.

Esta parece ser uma premissa basica da composicdo dos textos publicitarios de
cosméticos: tomar emprestadas unidades temporais mensuradas pelo relogio e pelo
calendario com o objetivo de qualificar e exaltar as potencialidades do produto. Em geral,
os mais eficientes sdo aqueles que com menor tempo de uso ja apresentam resultados
perceptiveis. Observamos que as marcas temporais nestes textos, estdo literalmente
ancoradas na categoria de tempo cronico, apontada por Benveniste (1974), como pode ser

apreciado nos exemplos abaixo:

- Apos 8 dias de tratamento, o rejuvenescimento de sua pele é visivel;
- Vocé sabia que pode dar firmeza a pele delicada em torno dos seus olhos em apenas 6

horas?

Apos 8 dias de tratamento,
o rejuvenescimento da sua pele é visivel.

| PRIMORDIALE

PELA 12 VEZ

Com a Nanocapsula
de Vitamina E pura,
30 vezes mais Vitamina E

mais perto das células )
pe TRATAMENTO REJUVENESCEDOR VISIVEL

de sua pele.
Apds virios estudos, os pesquisadores de Lancme
concluiram suas pesquisas e venceram uma etapa decisiva na luta contra
o envelhedimento da pele, surgindo, assim, PRIMORDIALE.
Manocdpsula de Vitamina E pura.
Esse mindsculo h Lancdme)
depasita até 30 vezes mais Vitaming E a0 redor das células.
- E uma verdadeira resposta aos UVAs e a0s radicals
Irwres, que diariamente ameagam suas células e que fazem
envelhecer a sua pele.
Apds 8 dias, o rejuvenesdmento da sua pele & visivel.
= Um creme de efeito extraordindrio, PRIMORDIALE, com seu dcido leve, ilumina sua pele.
- -, s traqos s30 suavizados. Sua pele fica mais macia e suave @ partir de 8 dias de tratamento,
"‘& Sua pele rjuvenescida visivelmente dia apds dia.
Gragas & Vitamina E (a vitamina forte da juventude),
s citlulas de sua pele sio 8 das. O rej i & vislvel.
— e E
SOIN RAJEUN p vISIBLE ' PRIMORDIALE
N R'\J EUN lSSAD{r . ' Rejuvenescimento visivel
b Pﬁ“‘éﬁ-“s . ) ; ‘b\
= g | < )
i : = P~
PARIS

A - SERVICOE e

Figura 15: Primordiale, da Lancome. Revista Claudia, julho de 1996.
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= A

FPARIS

REVITALIFT OLHOS

Creme Anfi-R

Olhos mais bonitos'
em apenas 6 horas. | _
o — - LOREAL

PARIS
Figura 16: Plénitude, da L’Oréal. Revista Marie Claire, julho de 1997.

PLENITUDE

Dentre os trés antncios selecionados, Revitalift olhos, linha Plénitude, da L’Oréal,
chama nossa atenc¢do. E o unico, dentre os que compdem o corpus da investigagdo, que
coloca em evidéncia a eficidcia de seus resultados em intervalos de tempo menores
representados pelas horas: olhos mais bonitos em apenas 6 horas. Em folha dupla, o
anuncio traz o rosto de uma modelo, na pagina esquerda, com destaque para seus olhos. A
area dos olhos ¢ ressaltada por uma faixa de coloragdo mais escura, causando-nos a
impressao de que podemos ver esta regido em profundidade e conferir a eficacia do
produto, pela perfeicao da pele.

A pagina direita do antincio, além da embalagem do produto e da exibicdo da
substancia, em tom branco, destaca suas propriedades de forma explicita e, por meio de
setas vermelhas, as enumera: 1. Dd firmeza a delicada area dos olhos e 2. Atenua as rugas
e linhas de expressdo. Comprometida com a apresentacdo das qualidades verossimeis do
produto e de suas potencialidades, esta pagina direita parece explicar o milagre ocorrido em

horas, apontado na pagina ao lado.
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b) metaforas: passagem do tempo ou curso natural da vida?

E comum a utilizagdo de metaforas nos enunciados publicitarios de cosméticos. Esta
figura de estilo, geralmente, ¢ associada a idéias de interpretacdo da vida, inseridas em
nosso amplo repertorio socio-cultural. Os repertérios evocados pelos enunciados de
cosméticos, por estarem direcionados a todas as leitoras destas revistas, podem ser
igualmente compartilhados por elas.

Muito utilizadas na linguagem corrente, as metaforas representam processos de
estilo, analisados por alguns gramaticos como o aspecto mais importante da linguagem
figurada.® Semelhantemente ao texto literario, mas de forma pragmatica, o discurso
publicitario recorre a sua utilizagao.

Os gramaticos Gomes Ferreira e Nunes de Figueiredo (1999, p.85) entendem
metafora como uma comparagdo que ndo se faz através de particula comparativa. Nela ha
uma associacao ou sobreposicao do nome de duas coisas ou de duas idéias diferentes, mas
entre as quais hé certas semelhangas. E, por assim dizer, uma comparagio abreviada.

Apesar de ndo utilizar o vocabulo metafora, Norbert Elias (1998, p. 39) chama a
atencdo para o processo de assemelhar o tempo a um objeto fisico mensuravel. Explica que
inimeras locucdes familiares sugerem que o tempo seria um objeto fisico. Ja o simples fato
de evocar a agdo de medir o tempo parece assemelhd-lo a um objeto fisico mensuravel,
como uma montanha ou um rio. A expressdo no correr do tempo parece implicar que os
homens - e talvez o universo inteiro -, flutuariam no tempo como um rio corre entre as
margens.

De acordo com o pensamento do autor, no processo de comparagdo a um rio, a uma
montanha ou a outros objetos fisicos mensuraveis, a forma substantiva que se da para a
nocao de tempo contribui muito para criar a ilusdo de que ele seria uma espécie de coisa

situada no espago-tempo.

* A relagdo entre metafora e comparagdo tem gerado alguma controvérsia entre lingiiistas com pontos de vista
diferentes. David Copper (1989), por exemplo, defende o ponto de vista segundo o qual o simile -comparagio
retérica - ¢ sempre verdadeiro, enquanto a metafora é sempre logicamente falsa. Tal como Ricoeur (1983),
este autor coloca o simile no dominio do literal e a metafora, pelo contrario, no do ndo-literal e da “falsidade”,
estabelecendo, deste modo, uma bipolarizagdo. Outros autores, como ¢ o caso de Teresa Bridgeman (1996),
salientam os aspectos comuns entre as duas figuras e argumentam que o simile pode ser tdo “poético” e
afetivo como se considera que a metafora ¢, ¢ a metafora, por sua vez, pode ser simples e facil como um
simples simile. Esta autora segue a perspectiva de Eva Kittay (1990) segundo a qual o simile e a metafora,
apesar de diferentes, partilham do mesmo potencial expressivo, ndo podendo a sua percepgdo ser reduzida as
diferencas nas suas condi¢des de verdade.
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A sincronizagdo do tempo representa uma atividade humana a servico de objetos
precisos. O vocabulo “tempo” designa, simbolicamente, a relagdo que um grupo humano ou
qualquer grupo de seres vivos dotado de capacidade bioldgica de memoria e de sintese
estabelece entre dois ou mais processos, um dos quais ¢ padronizado para servir aos outros
como quadro de referéncia e medida.

A seguir, selecionamos alguns enunciados de cosméticos que apresentam relacoes
metaforicas entre tempo, curso da vida e processo de envelhecimento com idéias abstratas,
elementos da natureza, processos fisicos naturais, objetos de fabricagdo humana, como o
reldgio, a camara cinematografica etc.

a) Em primeiro lugar, apresentamos as relagdes entre a idéia do tempo como fluxo
uniforme e continuo associado a um rio, que corre harmoniosa e incessantemente para um
ponto final, para um desfecho:

-0 tempo a seu favor [...] suavizando e tratando as indesejaveis marcas do tempo, tornando
a pela mais macia e clareando manchas e sardas;
- Dois minutos fazem muita diferenga na vida de quem ndo para um segundo.

O tempo
a seu favor

volugdo em cosmeticos
Ser le Atendimento ao Cliente: (051) 500.2125

Figura 17: Revitalisant, de Pierre Alexandre. Revista Claudia, dez. 1994.
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verdade em
cosmética

Dois minutos
fazem muita diferenca
na vida de quem ndo pdra
um segundo.

Em dois minutos,

Normalis limpa, equilibra,
hidrata e protege. e

E voct nem precisa T T

5 usar logso nica. % Ta
simples assim.

-,_gff;ﬁ

sty ek ¢ proteg o el s, e, st o i, Ciembte o ke e, Fihataraes com 75 4. Contiles sthes e, wiaminas . |

Figura 18: Normalis, Natura. Revista Elle, fevereiro de 1995.

Neste exemplo, € em muitos outros que poderiam ser dados, as formas substantivas
- montanha, rio, viagem etc - que sdo dadas a nogao de tempo contribuem muito para criar
a ilusdo de que ele seria uma espécie de “coisa” situada no espago-tempo, por meio de um
processo associativo que o objetifica.

b) Em um segundo momento de nossa observacao, surgem as associacdes da vida e
do passar do tempo com a idéia de uma viagem. Compreendemos viagem como um
processo de deslocamento no tempo e no espaco fisico e geografico, composto por trés
partes: a) o ponto-de-partida, local de onde se parte, que, simbolicamente, associamos a
infincia e a juventude; b) a chegada ao local de destino, ponto culminante da viagem, que
relacionamos a maturidade; c) e a terceira e ultima etapa, o retorno ao ponto de partida, que
associamos a velhice, ou senilidade.

Sabemos que nem todas as viagens tém por objetivo o retorno do viajante ao ponto

de onde partiu. No entanto, no amplo universo da experiéncia humana, muitas vezes, a
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chegada a velhice pode trazer ao individuo - concomitantemente aos processos de
amadurecimento espiritual e a outras inimeras vantagens que a experiéncia de vida pode
proporcionar -, uma série de incomodos fisicos associados ao estado de senilidade. Dentre
eles, a perda da memoéria, a incontinéncia urindria e at¢ a adogdo de atitudes infantis.
Alguns comportamentos assemelham-se a determinados estados fisicos, psiquicos e
mentais proprios da infancia: necessidade de atengdo, teimosia, inconseqiiéncia,
curiosidade, traquinagem e outros. Inclusive, costuma-se falar, coloquialmente, que o velho
é uma crianga grande.’

Mais adiante, abordamos uma ocorréncia por nés observada, na esfera discursiva da
publicidade de cosméticos: a comprovacao de que a velhice e seus incomodos sdo fatos
minimizados por esta pratica sociodiscursiva. Um dos elementos que nos levou a tal
afirmacdo ¢ a preferéncia literal, neste enunciados, pela expressdo “terceira idade” em
substituicdo a palavra velhice.

Nos enunciados publicitarios de cosméticos, no percurso associativo da vida com
uma viagem, nao ha lembranca para o fato de que nossa vida termina, irremediavelmente,
com a morte. Os anuncios apontam para a necessidade de a¢des que devem ser tomadas
com imediatez a fim de trazer de volta a juventude da pele. Especialmente, no antincio de
Bio Active de O Boticario a urgéncia no uso do produto ¢ refor¢ada pelo tom de ameaca:
rejuvenescimento garantido ou a sua idade de volta.® Mais alguns exemplos ilustram nossa

interpretacao:

- A Avon langa o anti-rugas mais eficiente que ja foi criado. Quem deve revelar a idade de
uma mulher é a certiddo de nascimento e ndo o rosto dela;

- Rejuvenescimento garantido ou sua idade de volta. [...] a pele do rosto, colo e pescogo
fica mais jovem, macia e hidratada;

- A pele preservada com a for¢a da juventude. Desafiando a passagem do tempo.

> Axioma popular que resume um curioso antagonismo: por agir como uma “crianga”, o velho resgata um
certo estado de puerilidade, de credulidade; por ser grande, ja haver vivido muito, pode carregar consigo as
maculas e as imperfei¢des humanas, adquiridas no decorrer da vida.

% Neste antincio, ao invés de prometer a devolugio do dinheiro empregado em virtude da falha do produto,
temos a ameaga em devolver a idade.Compreendemos que esta relacdo que o anunciante procura estabelecer
com a usudria é, no minimo desleal, além de bastante irnica e deselegante.
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Avon lanca o
anti-rugas mais
eficiente que
ja toi criado.

Tenew Retinol,
Com 3 vepes mais retinol.

6

Figura 19: Renew Retinol, da Avon. Revista Elle, dezembro de 1997.

O BOTICARIO TEM UMA OTIMA NOTI-
ClA PARA QUEM TEM O PESSIMO HA-
BITO DE FAGAR UMA FORTUNA POR
CREMES IMPORTADOS. CHEGOU BIO ACTIVE
PHASE 1 + 2. O UNICO PRODUTO FEITO
NO BRASIL QUE CONTEM BIOECOLIA
E BETA HIDROXI ACIDOS. BIO ACTIVE
NAO IRRITA E MANTEM O PH NATURAL
DA PELE. SEU USO CONTINUO PROMOVE
UMA RENOVACAO CELULAR E. EM POU-
CAS SEMANAS, O RESULTADO JA APA-
RECE. A PELE DO ROSTO, COLO E PES-
COCO FICA MAIS JOVEM, MACIA E
HIDRATADA. EXPERIMENTE BIO ACTIVE
PHASE 1 + 2. SE VOCE NAO GOSTAR, TUDO
BEM. E SO FALAR, QUE O BOTICARIO
DEVOLVE AS RUGUINHAS PARA VOCE.

= BIO ACTIVE - _

Figura 20: Bio Active, de O Boticdri(;. Revista Claudia, julho de 1996.
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SKIN OPTIMISER.
JUVENTUDE
OUSADA DE
HELENA
RUBINSTEIN.

S Oty Y x
A PELE PRESERVADA T . e
COM A FORCA DA JUVENTUDE. ¥ k . - ;
DESAFLANDO A ! ~ -
PASSAGEM DO TEMPO. ; &._ HELENA RUBINSTEIN

Figura 21: Skin Optimiser, da Helena Rubinstein. Revista Marie Claire, agosto 1994.

Com o titulo Avon langa o anti-rugas mais eficiente que ja foi criado, o anincio de
Renew Retinol, em tom de ironia, nas duas primeiras linhas do texto que o acompanha, faz
alusdo a certiddo de nascimento: quem deve revelar a idade de uma mulher ¢ a certiddo de
nascimento e ndo o rosto dela. A escolha por este documento traduz-se, para nos, em um
curioso argumento. Documento civil que registra dia, local, e hora do nascimento - dentre
outras informagdes como filiagdo, cor da pele etc - a certidao ¢ um instrumento que revela a
idade verdadeira de alguém. Remete-nos ao fato de que um documento ¢ somente revelado
em situagdes esporadicas, nas quais sua apresentagdo ¢ solicitada por profissionais que
exercem alguma autoridade - barreiras aduaneiras e alfandegarias, em aeroportos ou
estagdes internacionais, policias de transito ou civil nas estradas ou ambientes urbanos etc.,
além de situacdes de ordem juridica, normalmente ocorridas em cartorios, orgdos da
administracao publica, etc -. Do contrario, ¢ objeto que sempre se porta guardado. Sua

importancia e fungdo sdo muito fortes, porque por intermédio dele - um instrumento escrito
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que, por direito, faz fé daquilo que atesta -', além de nos desembaracarmos de situagdes em
que precisamos provar quem somos, revelamos também parte de nossa identidade social.
Este enunciado nos diz que, a excecdo das situagdes formais que assim o exijam, a
idade n3o deve ser revelada, ndo deve ser denunciada pela aparéncia, pelo estado de
conservacao da pele. Remete-nos a uma situacdo na qual, o ideal ¢ tornar impossivel
reconhecer a idade biologica de uma mulher pela aparéncia de sua pele, ou aspecto fisico. E
recomendavel escondé-la, oculta-la, ndo permitindo que se pronuncie, principalmente, por

intermédio do estado de conservacao da pele do rosto.

¢) Em um terceiro momento, observamos a vida associada a uma situagdo ficticia
em que ¢ regida por uma maquina do tempo. Esta associagdo, em particular, nos transmite a
idéia de que, magicamente, pode-se sair do presente e alcangar o futuro. A associacdo do
uso do cosmético com a maquina do tempo remete-nos ao texto de H. G. Wells (2002),*
inimeras vezes adaptado para o cinema e televisdo, quando o viajante no tempo por meio
de um simples gesto de puxar uma alavanca, chega a era do futuro - “Idade de Ouro”, ano
802 701- viajando em uma velocidade de um ano por segundo, empolgado com a idéia de

existéncia de um paraiso social.

- Maguina do Tempo.[...] ao contrario, é a mais avang¢ada tecnologia realmente
rejuvenescendo vocé. [...] remove a camada superficial de células mortas, reordenando os tecidos...

” Do latim documentu, o termo possui, pelo menos, cinco designagdes: 1. Instrumento escrito que, por direito,
faz fé¢ daquilo que atesta; escritura, titulo, contrato, certificado, comprovante. 2. Escrito ou impresso que
fornece informagdo ou prova. 3. Qualquer fato e tudo quanto possa servir de prova, confirmagdo ou
testemunho. 4. Aquilo que ensina, que serve de exemplo. 5. Escrito oficial de identificacdo pessoal.
Michaelis. Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Sdo Paulo: Melhoramentos, 1998, p. 745.

8 Livro lancado em 1895 e consagrado como uma das obras-primas da literatura de fic¢do cientifica,
inaugurando o periodo literario em que o homem ¢é capaz de viajar no tempo. Com este texto, Wells inicia
uma singular produgdo literaria, tantas vezes adaptada para o cinema e para a televisdo. Seu texto Guerra dos
Mundos foi adaptado para o radio por Orson Wells, causando panico nos Estados Unidos por seu
impressionante realismo.
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MAQIINA
DO TIMPO

Nio & nome de filme. Nem brincadeira de crianca. Ao contririo: ¢ a mais avan-

cada tecnologia realmente rejuvenescendo voce. Renew é um produto revolucios

nario, que tem feito enorme sucesso entre as mulheres do mundo todo. Ele &

feito a partir do dcido glicélico. Com apenas duas semanas de uso, sua pele fica
mais macia, sauckivel e vigosa. E que Renew ji comecou sua agio: remover a cams
da superficial de células mortas e atuar profundamente, reordenando os tecidof
facilitando a chegada de células novas & superficie da pele. Com o uso
marcas, rugas € manchas ambém vao ficando menos visiveis. E voce, o
cia mais jovem. Renew ¢ um produto importado e sua formula é excly

Avon International. A mais sofisticada v

—.( A&\TO 11 cosméticos ¢ o carinho da Avon pela bcleia U
E {]8{}0 -]2 77 construiram esta verdadeira méquina do tempofpa

Pedidos ¢ |

Tea Teresdeto on gt titls.  vocé. Renew. Niio & milagre. E tecnologia Avon. !
1 7

Figura 22: Renew Perfecting Complex Time, da Avon. Revista Elle, fevereiro de 1994.

Na trama do livro, diferentemente do anincio acima, que resumidamente apresenta
a maquina do tempo como uma espécie de engenho magico positivamente associado ao
cosmético, o personagem “viajante no tempo” depara-se com uma inesperada e incomoda
contradicdo. Ao chegar ao futuro, descobre a existéncia de dois mundos: um superior, com
seres ricos € educados, que habitam as zonas elevadas; e outro, inferior, repleto de criaturas
pobres e desagradaveis, habitantes das profundezas, chamados pelo autor de /émures
embranquecidos.

Neste anuncio, a apropriagdo feita pela publicidade da obra literaria de ficg¢do
cientifica ndo se faz de forma critica, mas parece apostar apenas no destaque de aspectos
comprometidos com a idéia de magia, de algo que, sem muito esfor¢o, acontece a contento.
Como ja vimos no capitulo anterior, trata-se de uma estratégia discursiva que se apdia em
uma formula fixa, j& amplamente conhecida em nosso acervo ou patrimdnio socio-cultural.

As formulas fixas sdo aproveitamentos intertextuais a servico de estratégias de
credibilizacdo discursiva adotadas pelo emissor publicitario. Para Guedes Pinto (1997), ao
recorrer a este fundo cultural, o emissor ndo somente evidencia a sua inscri¢do numa

determinada comunidade, mas confirma a partilha de segmentos importantes da memoria-
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comum com o interlocutor. Este recurso lubrifica o processo de comunicagdo, como
também patenteia o conhecimento de um patrimonio cultural e lingiiistico valorizado. No
anuncio, observamos que, para se ter conhecimento da maquina do tempo como um
engenho magico, ndo necessariamente ¢ preciso ter lido o livro ou assistido as adaptagdes

filmicas para o cinema e tv.”

Embora ndo relacionados com a maquina do tempo, os anlincios que apresentamos
a seguir também trazem alusdes a estados magicos. No capitulo inicial, apontamos o uso
lingliistico da magia, como um recurso amplamente utilizado no universo discursivo da
publicidade, em geral, ¢ na de cosméticos, em particular. Espécie de foérmula para o
encantamento, a magia ¢ tdo importante quanto o tempo, quando tomados como sistemas
referentes pelo discurso da publicidade, em geral.

Hé uma clara inter-relacdo entre os sentidos de tempo e a evocacdo da magia, que
sempre envolve uma representacio falseada de tempo e espago ou de espago no tempo. O
tempo ¢ magicamente incorporado no espago, como nos anuncios abaixo em que as
capsulas mdgicas para reter o tempo € o complexo anti-tempo realizam uma verdadeira
operacao milagrosa, que sabemos, antecipadamente, ndo ser possivel de acontecer, no plano
da realidade. O poder destes produtos ¢ o de fazer a usuaria voltar no tempo e,

paradoxalmente, ser mais jovem, em um futuro proximo:

. Capsulas Magicas para reter o tempo. Arte, técnica e ciéncia revelando a juventude que
existe em voceé;

. O tempo ndo pdra, mas vocé pode voltar no tempo. A sua pele fica mais fina, mais lisa,
visivelmente mais jovem.

’ Esta tematica ¢ amplamente discutida por Blanche-Néelle Grunig (1990), bastante mencionada por
Alexandra Guedes Pinto (1997) e também enfocada por Kurt Spang (1991).
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Figura 23: Spoutinik Anti-Age, d Anna Pegova. Claudia, ago 1990.
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Figura 24: Con.lplaxo Antl Te eml;o ‘ dé. F ascmal Claudla set 1994.
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A magia ¢ a producdo de resultados desproporcionais ao esfor¢o empregado. No
caso dos cosméticos basta que, pragmaticamente, a usudria pratique duas agdes: a primeira,
comprar o produto e, a segunda, aplica-lo. Ao seguir este ordenamento discursivo presente
nos enunciados, sua pele retornard no tempo ou conseguira trocé-la por outra mais jovem.

A magia efetua uma transformagdo de poder ou transforma uma situagdo de
impoténcia em poder. Um dos sistemas referentes da publicidade contemporanea
(WILLIAMSON, 2000), ¢ uma espécie de pivO em torno do qual sdo produzidas
representacdes falseadas. Também nos enunciados de cosméticos, os produtos de consumo
oferecem magia e os aniincios prometem encantamentos.

Além das promessas de magia, tomada como um elemento fixo no discurso da
publicidade, em geral, alguns aniincios vao mais além, no sentido de apelar para a nossa
percepcdo do magico, assumindo um sistema de transformacdo de tal forma
desproporcional, que os resultados parecem milagrosos. Paradoxalmente, por causa mesmo
desta qualidade milagrosa, nos percebemos que nao se faz preciso pedirmos explicacoes,
uma vez ser esta a definicdo de milagre: “Quanto mais espantosos sdo os resultados
mostrados nos anuncios, mais eles se enquadram no sistema ndo-explicdvel da magia, e
assim se tornam menos espantosos, pois ndo € espantoso que a magica seja espantosa”
(WILLIAMSON, 2000, p. 140).

d) Em um quarto momento, observamos associagdes entre a vida e uma camara
cinematografica, como se aquela estivesse sendo filmada por esta. Concretamente, uma
camara realiza operacdes de captagdo e apreensao de movimentos reais. Diferentemente do
ritmo da vida, permite alterar seqiiéncias de acontecimentos. Na trama de um filme, por
exemplo, podemos iniciar o processo narrativo com a morte do personagem; ou podemos
também designa-lo a imortalidade, como também acelerar ou retardar o ritmo do tempo.

Seu uso, como recurso enunciativo, representa uma insubmissao ao plano do real.
No plano documental, simboliza a possibilidade de deslizar por temporalidades: trazer de
volta momentos passados da vida do personagem para o instante do presente, na narrativa,
ou partir do presente para vivenciar momentos passados.

No género da ficcdo cientifica que simula situagdes futuras, ainda ndo ocorridas no

plano da realidade fisica, os momentos de vida apreendidos pela cAmara podem possuir

178



uma existéncia para além da humana. Podem durar, por exemplo, o tempo de vida util de
uma pelicula cinematografica:

- Faga o tempo passar em cdmara lenta no seu rosto/...]. Assim o tempo vai passar mais
devagar para vocé

Faca o tempo
passar emeamera lenta
no seu rosto.

. Collag sen-Flastin

Essenhal Moisturizer

 Balanced Swiss replenishing complex
helps improve skin's texture and softness

) creme umectante St. Ives Swiss Formula Collagen-Elastin prova como a @IV%

natureza ¢ sdbia, Porque ele ¢ feito somente com produtos naturais, em nossos
laboratérios, para prevenir ¢ combater a p:rda das proteinas essenciais & pele.
Mantenha s sua pele sempre suave, macia e jovem com St. Ives Swiss Formula
Collagen-Elastin. Assim o tempo vai passar mais devagar para vocé

e
Suz fonte de belzza natural

Figura 25: Creme Umectante, da St. Ives. Marie Claire, 1996.

No caso especifico deste anuncio, o destaque ao movimento de camara lenta
simboliza uma possibilidade de prolongar o tempo. Convencionalmente, o slow motion
significa um retardamento, tecnologicamente produzido, do tempo normal de uma agao.

e) Um quinto aspecto observado diz respeito as associacdes entre a passagem dos
anos e as marcas deixadas na superficie da pele. De forma semelhante a0 movimento de um
relogio, € necessario parar o tempo, reté-lo, ganha-lo, no sentido de apreendé-lo, controla-
lo. O uso do cosmético reverte-se em uma ac¢ao que torna possivel o controle da passagem
do tempo:

- O seu rosto ndo foi feito para marcar o tempo;

- O que uma mulher viveu ndo precisa ficar no rosto. Pode ficar na memoria. Mulheres no
auge da maturidade e da experiéncia tém do que se orgulhar. Mas desse orgulho podem ser
excluidas rugas, linhas e manchas.
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Figura 26: Gel Cc;ntour des Yeux, de Anna Pegova.Elle, maio de 1993.
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Hinhase meanchas sio suavizadss por fora, Voof pode continuar viverdo plena
mente sua maturidade, Sem que issa figue sendo lembrado

todcs 03 dias pebo espelbo.

Renew Intensive

VR T e T

Figura 27: Renew Intensive, da Avon. Revista Elle, julho de 1995.
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Para Elias (1998), os reldégios ndo sdo outra coisa sendo continuos evolutivos,
processos fisicos dotados de um desenrolar continuo, elaborados pelo homem e
padronizados em algumas sociedades para servir de quadro de referéncia e escala de
medida a outros processos de carater social ou fisico. Giddens (1991) lembra que todas as
culturas pré-modernas possuiam maneiras de calcular o tempo. Este, base da vida cotidiana
para a maioria da populagdo, sempre vinculou tempo e lugar e ainda era impreciso e
invaridvel. Nesta época, ndo se podia dizer a hora do dia sem referéncia a outros
marcadores socioespaciais. Assim, o guando era quase universalmente conectado ao onde
ou identificado por ocorréncias naturais regulares. "

Nessa se¢do, destacamos as principais manifestagoes de tempo, assinaladas como
marcas discursivas centrais e aglutinadoras de sentidos, na publicidade de cosméticos. Elas
sdo determinantes porque influenciam e orientam a multiplicidade de abordagens que o
cosmético, enquanto produto, pode alcancar. Na proxima sec¢ao, enfatizamos inter-relagdes
entre o tempo e outras marcas relevantes no universo discursivo dos cosméticos: os

entrelacamentos com estados de juventude, saude e beleza.

4.2 OS PRE-CONSTRUIDOS CORRELATOS AO TEMPO: JUVENTUDE E
SAUDE

Conjugados as marcas discursivas ou pré-construidos de tempo encontram-se 0s
pré-construidos correlatos, associados, principalmente, a estados de juventude e a busca da
saude plena, sem as quais a beleza ndo poderia se estabelecer. Tratamos, inicialmente, das
mencdes a juventude. Nos antncios de cosméticos, tais alusdes sdo fundamentalmente
colocadas em uma associacdo de oposicdo semantica com a velhice, caracterizando, do
ponto de vista gramatical, uma relagdo de antonimia. Em um segundo momento,
enfatizamos as mengdes a saude, que também representam outra tematica relevante no
universo discursivo dos cosméticos, assinalada por relagdes associativas entre a saude e os

processos de aquisi¢do da beleza.

' A invengdo do reldgio mecanico e a sua difusdo entre os membros da populagio - um fendmeno que tem
inicio ao final do século XVIII - foram de significacdo chave para a separacdo entre o tempo e o lugar/fisico.
O relégio expressava uma dimensdo uniforme de tempo que parece vazio, quantificado de uma maneira que
permitisse a designagdo precisa de zonas do dia, a jornada de trabalho, é uma delas, por exemplo. O relogio
representa a uniformidade na organizagéo social do tempo (Giddens, 1991, p. 26).
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E ancestral o inconformismo do homem frente ao processo de envelhecimento.
Indicada como um dos emblemas da cultura contemporanea, a busca pela manutencao da
juventude constitui um dos mais remotos ideais da existéncia humana. Dada a amplitude do
assunto, julgamos ndo ser compativel com os objetivos e dimensdes deste trabalho
retroceder ao mais longinquo registro e grau de civilizagdo em busca dos primoérdios desta
relagdo, uma vez que objetivamos compreender como se comportam as mengdes a
juventude em enunciados publicitarios de cosméticos, na década de 90.

Inicialmente, compreendemos as alusdes a juventude como um estado ideal de ser."'
Nos anuncios de cosméticos, ¢ enaltecida como uma condicao ideal da aparéncia. Convém
assinalar que o destaque a jovialidade constitui-se em amplo referencial tematico a nortear
a construcdo das mensagens publicitarias de inimeros outros produtos - roupas, sapatos,
automoveis, géneros alimenticios, etc. - € ndo somente o cosmético, em particular.

Na abordagem que permeia o discurso publicitario da atualidade, encontramos um
curioso paradoxo: se ser jovem ¢ estar nos primeiros anos da existéncia, como chamar de
jovem uma pessoa com 50, 60 ou mais anos? Obviamente, hd explicagdes para tal
contradi¢do. Muitas delas residem ou se encontram amparadas por processos culturais.
Existem metaforas sociais que podem explicar o porqué de se chamar de jovem uma pessoa
idosa, mesmo que sua aparéncia denuncie a idade que tem. Uma delas ¢ a de que o idoso
pode - e deve! - manter-se jovem mental, espiritual e comportamentalmente. Ele deve
procurar ser um velho com espirito jovem, como costumeiramente se diz.

As associagdes provenientes da busca pela juventude denunciam uma clara
predile¢do social pelo padrao de beleza relacionado com estados de vigor, boa forma,
energia. No campo lingiiistico, ha todo um leque de significados e adjetivagdes que
reforcam o ideal de ser jovem e a instauracdo deste ideal, como uma forma recomendada a
todos aqueles que se encontram na fase adulta ou além dela. Neste aspecto, a lingua retrata,
ao mesmo tempo em que também instaura e reforga, um padrao sociocultural.

Os anuncios a seguir reforgam esta orientacao:

' As definigdes dicionarizadas de juventude sio bastante limitadas porque compreendem a juventude como
uma fase circunscrita & adolescéncia. Veja-se, por exemplo, a seguinte defini¢do: Juventude compreende o
periodo da vida entre a infancia e a idade adulta; a adolescéncia. Ser jovem é ser mogo, novo. Vocdbulo que
advem do latim “juvene”. Aquele que estd nos primeiros tempos de existéncia. Aquele que ainda tem a graga
e o vigor da juventude. Fonte: Michaelis. Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Sao Paulo:
Melhoramentos, 1998.
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- Vocé tem 40 anos ou mais? Clarins. Tratamento de beleza intensivo completo. Anti-rugas,
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- Plénitude- Revitalift. Retarda os efeitos do envelhecimento.

Ertmentn de ket it o

I e — |

VOCE TEM
40 ANOS
OU MAIS?

Je dia

s jovern @ ym simples olhar
Heito liffing que suaviza as
morcas, alenua s rugos o,

e 1do mais. 1e. necessito,

e ara wa pale pora

ma maquicgem favem.

“reme Multisegenerante
drJour, o primeiro creme

de dia ativodo pela huz.

4 noite

Hgite opés noite
‘sdescobrindo sua juventude,
Dyrante o naite, grogas a um

‘on slexa de extrotos vegetois &
ma. shos, eujo nedo s |
nerementa pola descanso, |
wefirma e revitoliza sua pele
#oporcionanda um despertor de
wlora e juventude para o resto,

Um produto excepcionol para
uma eficgeig recorde.

O frasco dosador duplo e

o% 38 principics afives natungis
do Double Sérum 38 o
converfem no rofomento
anbervelhodiments mass eficaz
Sua ogd0 & espetaculor; efsite
Hing davolrendo & pela

Wocd tem 40

anos ou mais?

A linha Multiregeneronte
Clarins responde s
novas necessidades

de wo pele & compena
© avango natural dos
FungBes cutdneos
davolvando juventude e
resplondor oo seu rosta.

Figura 28: Double Sérum 38, da Clarins. Marie Claire, abr/jul 1998.
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Figura 29: Revitalift. Creme Anti-rugas da L 'Oréal. Revista Marie Claire, outubro de 1996.
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Nos anuncios do laboratério Clarins, percebemos um fato bastante relevante.
Apesar de reafirmar, no proprio titulo do anuncio, que o processo de envelhecimento inicia-
se aos 40 anos - Apds os 40 anos, a sua juventude pode continuar. Depende de vocé -, este
mesmo laboratério fabrica cosméticos destinados a mulheres que se encontram na faixa

etaria dos vinte anos.

Apesar de, aparentemente, o fato de produzir cosméticos para faixas etarias
diferenciadas ndo ter muita significa¢do, nossa posi¢ao de analista de discurso frente a este
corpus,'® possibilita-nos descobrir, por meio da atencio aos dados trazidos pelos
enunciados, a ocorréncia de um importante fendmeno: uma nova mentalidade social parece
antecipar e instituir outro marco biologico - da faixa dos 40 para a dos 20 anos -, que deve

nortear os principios de cuidados com o corpo, na cultura contemporanea.

Em reportagem de capa e trazendo a manchete Viva bem aos 100, a revista Isto E,"
chama a atencdo para explicacdo dos médicos sobre o que fazer, a partir dos 20 anos, a fim
de manter a satide e a qualidade de vida na velhice. Destaca, na capa, a importancia do
leitor conferir nas paginas internas, as dicas dos especialistas em nutrigdo, fitness, mente,

sexo e beleza.

> Milton Pinto (1999, p. 22) define o analista de discurso como uma espécie de detetive sociocultural. Sua
pratica ¢ primordialmente a de procurar e interpretar vestigios que permitem a contextualizagdo em trés
niveis: o contexto situacional imediato, o contexto institucional e o contexto sociocultural mais amplo, no
interior dos quais se deu o evento comunicacional. Baseando-se em afirmagdoes de Michel Pécheux,
Dominique Maingueneau (1989, p.10) lembra que a analise de discurso ndo pretende se instituir como
especialista da interpretacdo dominando “o” sentido dos textos; apenas pretende construir procedimentos que
exponham o olhar-leitor a niveis opacos da agdo estratégica desenvolvida por um sujeito. O desafio crucial de
um analista é o de construir interpretagdes, sem jamais neutraliza-las, seja através de uma mintcia qualquer
de um discurso sobre o discurso, seja no espago logico estabilizado com pretensdo universal. O analista de
discurso depende das ciéncias sociais e seu aparelho estd assujeitado a dialética da evolugdo cientifica que
domina este campo.

13 Publicada em 16 de janeiro de 2002.
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manter a saiide e a qualidade de vida na velhice. Confira as dicas
dos especialistas em nutricao, fitness, mente, sexo e heleza

Figura 30: capa revista Veja, 16 de janeiro 2002.

No corpo da reportagem, as jornalistas Eliane Lobato, Lena Castellon e Lia Bock
fornecem as instrugdes:

Para viver bem a velhice, a partir dos 20 anos, faga acompanhamento
médico regular se houver riscos familiares de doengas (obesidade, diabetes,
hipertensdo), se tiver vicios (cigarro, pro exemplo) e caso sofra de
distarbios de ansiedade, stress, depresséo [...]. (Isto E, 2002, p. 38)."

4.2.1 A relacdo bindmia entre juventude e envelhecimento

Na publicidade de cosméticos, o estado de ser jovem ¢é abordado como uma
condi¢do ideal de existéncia fisica, mental e espiritual. Condigdo esta, que parece estar

atrelada a uma das fungdes basicas - a de rejuvenescer - para a qual o cosmético foi criado.

'* A reportagem é extensa, mas julgamos ser oportuno destacar algumas observagdes importantes: a primeira
delas ¢ a de que a OMS - Organizacdo Mundial de Saitde - recomenda que as agdes em busca do
envelhecimento ativo devem comegar na barriga da méae. A segunda, ¢ a de que os pais, nas fases da infincia
e da adolescéncia devem estar atentos a vacinagdo. Terceira, que ja destacamos no texto, adverte que por volta
dos 20 anos o corpo ja esta formado e vive seu auge. A partir dai, comeca um processo de declinio. Seu ritmo
dependera da exposigdo a fatores de risco e da atengdo a medidas preventivas, como por exemplo, a da
checagem do colesterol (Isto E, 2002, p. 38).
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Ser jovem representa uma busca que requer urgéncia, um atento combate ao tempo,
ao passar dos anos. Simboliza uma atitude de irreveréncia e insubordinagdo frente a uma
situacdo de linearidade que atinge a todos os seres vivos - aqueles que nascem, crescem €
morrem. As mengdes a juventude trazem, na maioria das vezes de forma implicita, a
presenga de um inimigo a ser combatido: a velhice.

Decorrente de um contraste semantico, nos enunciados de cosméticos, ha um velado
jogo de linguagem que determina, por meio de associacdes derivadas da relacdo existente
entre os termos antonimos, que a busca pela juventude resulta em um comportamento ativo
de combate a velhice e/ou que o estado de ser velho deve sempre ser acompanhado da

busca pela conservacao da juventude:

juventude < velhice

Por meio de observacdes que tentam explicar a exploragdo dos jogos de contrarios
realizada pela publicidade, principalmente quando diz respeito a constru¢do de slogans,
Guedes Pinto (1997) chama a ateng¢ao para o fato de que esta utilizacdo baseia-se no
aproveitamento de uma forte rede estrutural que perpassa a lingua e, através dela, perpassa
também a nossa propria forma de organizar o mundo e a experiéncia de vida em relagdes
dicotomicas, semelhantes aquelas que opdem o claro ao escuro, o bom ao mau, o alto ao
baixo, a noite ao dia etc.

Portanto, falar em juventude, nos enunciados de cosméticos ¢ também referir-se a
velhice. Neste universo discursivo, hd uma relagdo de oposicdo que determina a
compreensdo de um e de outro estado. Um reporta ao outro, ainda que as remissdes possam

ndo estar explicitas, na superficie textual:

- Ser jovem ¢é fazer a cabeg¢a acompanhar o tempo e a pele parar nele. Chegou Jonhson's
Hydra System;
- Qual a sua idade? Jovem! O primeiro tratamento renovador da pele a base de vincaline.
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Figura 31: Gel hidratante facial da Jonhson’s. Revista Marie Claire, margo de 1996.
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Figura 32: R-Vincaline da Helena Rubinstein. Revista Marie Claire, margo de 1996.
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Ser jovem é fazer a cabe¢a acompanhar o tempo e a pele parar nele ¢ uma sintética
defini¢do de juventude trazida no titulo do anuncio de Hydra Sistem, gel hidratante facial,
fabricado pela Jonhson’s do Brasil. Os recursos pictdricos que acompanham o anincio - o
rosto de uma jovem mulher cercado por uma elegante e reluzente moldura de madeira -
traduzem uma compreensao de que a maturidade pode estar presente em qualquer mulher,
desde que ndo se apresente na pele. O rosto emoldurado nos transmite a impressao de uma
fotografia, o congelamento de um momento; em contraposi¢ao a efemeridade da vida.

As molduras"® podem guardar fotografias e imagens por um tempo que ultrapassa o
periodo da vida humana. Uma vez emoldurados, os objetos podem permanecer inalterados,
transformam-se em documentos, registros. Geralmente, nos os guardamos porque permitem
a recordacdo de momentos passados, de entes queridos que estdo distantes ou que ja
morreram. Guarda-los também simboliza guardar as experiéncias, o passado, a
possibilidade de ver como éramos € como somos, no presente. A partir da observagdo do
anuncio, deduzimos que tudo pode ser documentado, amadurecer com a passagem dos
anos, desde que este amadurecimento - sempre sindnimo de envelhecimento? - ndo se

reflita na aparéncia, na exterioridade do corpo.

Alvo da mais profunda rejeicdo social, o envelhecimento, nos enunciados de
cosméticos, ¢ constantemente lembrado de forma paradoxal: ao mesmo tempo em que ¢
também um elemento motivador da existéncia do produto - o cosmético tem como uma de
suas fungodes, combaté-lo -, parece ser um tabu menciona-lo explicitamente nos antincios.
Embora ainda esteja presente na superficie textual de alguns anuncios, como parte

integrante e referencial do universo discursivo dos cosméticos, o envelhecimento ¢ um

S Moldura, substantivo feminino: 1. Decora¢do em volta de. 2. Elemento decorativo que consiste em uma
parte saliente de perfil uniforme e cuja finalidade é acentuar ou destacar determinadas partes em obras de
arquitetura ou de marcenaria. 3. Caixilho de madeira, de matéria plastica ou de outra substancia, para
guarnecer quadros, espelhos, estampas, etc. Michaelis. Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Sdo
Paulo: Melhoramentos, 1998, p. 1398.
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