fenomeno cada vez mais tratado de forma latente, velada, oculta, por meio de

recomendacoes sutis de como evita-lo, atenua-lo, enfrenta-lo, combaté-lo e domina-lo.'®

A partir de fundamentos da lingiliistica textual e da pragmatica (ADAM;
BONHOMME, 1997) uma das principais caracteristicas da estrutura global do discurso
publicitario € a de regular sua mensagem de acordo com o destinatario. Paralelamente aos
efeitos do suporte e do tipo de produto, a publicidade esfor¢a-se por adaptar-se aos pré-
construidos socioculturais do publico que, de alvo passivo, transforma-se em
coenunciador."’

Nogdes como esta podem explicar a tendéncia para aproximagdes com tematicas
que trazem o ocultamento do envelhecimento, nos antncios de cosméticos.
Semelhantemente a estrutura enunciativa de outros produtos, o discurso dos cosméticos
também ¢ conformado - adquire a forma - ao que o publico aprecia, valoriza ou pode
compreender. A maioria dos antincios ndo se dirige mais a tipos de publicos, mas a grupos

especificos, determinados por suas tendéncias.
4. 2.1.1 Velhice, a palavra quase proibida
Colocar em evidéncia conflitos, sejam eles lingiiisticos ou extralingiiisticos, nao

representa uma tendéncia predominante nos enunciados de cosméticos. Tal inclinagdao pode

ser explicada pela assertiva de que a publicidade ndo se compromete com a veiculagdo de

' Na década de setenta, Simone de Beauvoir publicou A velhice, uma obra de carater filosofico e socio-
antropoldgico, antecipando preocupagdes e mudangas de atitude relacionadas com a chamada “terceira
idade”, que viriam a ocorrer a partir das décadas de 80 ¢ 90. A autora, além de caracterizar a velhice como
uma institui¢ao social, ¢ ndo simplesmente como uma condig@o bioldgica, analisando-a através da historia e
situando-a em diversas sociedades ¢ culturas, trata de gerontologia, medicina, sociologia, psicologia e
economia, combatendo a postura até entdo dominante que caracteriza a velhice como uma espécie de segredo
vergonhoso, sobre o qual ¢ indecente falar (Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990). O livro ¢, hoje,
considerado um classico e teve impacto comparavel ao O Segundo Sexo que, em 1949, despertou interesse
internacional e muita polémica por colocar em pauta assuntos até entdo considerados tabus, como virgindade,
menstruagdo, orgasmo, controle da natalidade e outros temas que viriam a ser centrais no movimento
feminista ao final dos anos 60.

7 Para ADAM e BONHOMME (1997) a comunicagio atual encontra-se apoiada sobre os sociostyles -
socio-estilos -, provenientes de cartografias sociais que, desde os primordios da década de 70, na Franga,
tentam difundir os estilos de vida das populagdes. Os “sdcio-estilos” sdo avaliados por enquetes sistematicas e
ndo somente apresentam as caracteristicas socio-econdmicas do publico, mas igualmente, as suas motivagdes.
Os autores enumeram cinco grandes familias de “sécio-estilos” existentes na Franga: os ativistas, os
materialistas, os conservadores, individualistas, e por fim, os egocéntricos.
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questdes que exijam um posicionamento marcadamente ideoldgico, por parte do publico
consumidor.

O espago organizacional do discurso publicitario, de uma forma geral, ndo comporta
uma via que nos conduza a leituras reflexivas acerca de problemas sociais, ou tragam
questionamentos de ordem existencial. Parece existir uma tendéncia geral de sedu¢do, que
suspende as leis do real e do racional e que retira a seriedade da vida (LIPOVETSKY,
1989). Por outro lado, esta tendéncia geral reinante ndo exclui abordagens polémicas acerca

~ . . 18
de aspectos que envolvam o produto, sua func¢do e sua simbologia.

Grande parte do universo discursivo da publicidade de cosméticos encontra-se
alinhada com a ainda mais difundida - ou dominante? - das interpretacdes reinantes no
contexto social para o fendmeno do envelhecimento: a de que este processo € sindnimo de
decrepitude. Deduzimos que, talvez em decorréncia deste posicionamento, os enunciados
publicitarios de cosméticos, em geral, ndo reafirmem, ndo relembrem, ndo evoquem, nem
difundam esta interpretagao.

No entanto, no decorrer de nossas observacdes dos anuncios de cosméticos,
percebemos a existéncia de um ponto de tensdo, ou ponto evidenciador de mudangas, que
julgamos merecedor de destaque: trata-se da existéncia de duas visdes conflitantes de
velhice.

Uma primeira, mais cristalizada, que fortalece a compreensao de que o processo de
envelhecimento representa uma época sombria, decrépita, repleta de temores da morte, de
acometimento de doengas, que culmina com o isolamento do individuo dos processos de

socializa¢do, em sua fase final de vida.

'8 Um exemplo marcante desta situagdo é o das campanhas de roupas da grife italiana Benetton, concebidas e
realizadas pelo fotégrafo Oliviero Toscani. Constantemente apontado pelos publicitarios, como um
profissional que ndo é do ramo da propaganda, Toscani possui uma visdo critica agugada da pratica
publicitaria atual. Para ele, a publicidade deve também, além de promover a venda da mercadoria, pronunciar-
se acerca de questdes sociais, politicas, ideoldgicas, religiosas, no sentido de procurar conscientizar os
sujeitos-alvo de sua comunicagdo. Afirma: “Acho apavorante que todo esse imenso espago de expressao, de
exposicao e de afixacdo de cartazes, o maior museu vivo de arte moderna, cem mil vezes o Beaubourg e o
Museu de Arte Contemporanea de Nova York reunidos, esses milhares de quilometros quadrados de cartazes
mostrados no mundo inteiro, esses painéis gigantes, esses slogans pintados, essas centenas de milhares de
paginas de jornal impressas, esses milhdes de horas de televisdo, de mensagens radiofonicas, fiquem
reservados a esse paradisiaco mundo de imagens imbecil, irreal e mentiroso. Uma comunicagdo sem qualquer
utilidade social. Sem for¢a. Sem impacto. Sem sentido. Sem outra mensagem que ndo seja a exaltagdo
grotesca de um modo de vida acintosamente yuppie, bastante agradavel e bem-humorado” (1996, p. 22).
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Perseguindo estas marcas, encontramos alguns enunciados que, embora ndo fagam
alusdes diretas a essa visdo, parecem trazé-la implicita:

- Loréal Plénitude. Quando um simples anti-rugas ndo é mais suficiente... (Vide Figura
29);

- Avon. Accolade. Alimente sua pele duas vezes ao dia. [...] Peles especialmente secas ou
maduras, um tratamento mais rigoroso pode trazer de volta o vigo perdido.

ALIMENTI SUA PELF
AS VEZ 5 AO DIA

ansadas. hm: s - iy

! superalimenta L 0 para peles ¢ Hidruunte pars o Dix.
olade p

g AVOIl
A 020

Figura 33: Accolade, da Avon. Revista Elle, julho de 1996.

Existe, no entanto, convivendo com a concepgao institucional, uma segunda visdo,

. A . . . 19 .
mais recente, que aponta para a existéncia de uma terceira idade.” O numeral ordinal
terceira nos remete a uma compreensao de continuidade, de que existem fases anteriores: a
primeira e a segunda idade. E inegavel que a terceira idade posiciona-se como o ponto

culminante de uma linha abstrata, convencionalmente instituida como condutora da vida:

ap6s uma segunda idade - compreendendo a maturidade;

e apOs uma primeira idade - compreendendo a infancia.

' A expressdo terceira idade tem origem numa das conhecidas divisdes das chamadas Idades do Homem -
infancia, maturidade e velhice -, imortalizada em um quadro desse mesmo nome, pintado pelos pintores
Ticiano (1488/1576) e Giorgioni (? /1510). Muitas outras divisdes em “idades” se celebrizaram através dos
tempos, desde Hesiodo, que em uma de suas obras - O trabalho e os dias - identifica cinco idades do homem.
Na pega de Shakespeare, As you like it, sio mencionadas oito idades do homem - o infante, o escolar, o
amante, o soldado, o homem maduro, a velhice, a senilidade e a morte -, seguindo uma linha que vem da
Idade Média que classificava as “idades” em infancia, puerilidade, juventude, idade madura, velhice e
senilidade. Este tema foi muito popular entre os séculos VIII e XVII, estando presente em textos, calendarios
e iconografias.
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Andrew Blaikie (apud WEIRNICK, 1995) associa a generalizacao do uso do termo
terceira idade para se referir a velhice, com a mudanca de atitudes e valores associados a
pés-modernidade. O autor enfoca o envelhecimento a partir de perspectivas que privilegiam
as dimensdes discursivas e de construgdo social de imagens e identidades. Assinala que,
enquanto a modernidade e o industrialismo tiveram por base a ideologia do progresso, com
a exortacdo do novo e, portanto, da juventude e a resultante desvalorizacdo da experiéncia,
vista como conhecimento obsoleto, a pés-modernidade tende a borrar as linhas da velhice e
da aposentadoria e promete, através do consumismo que crescentemente se volta para as
necessidades dos compradores mais velhos, tanto novas possibilidades para o auto-
desenvolvimento pessoal - cursos e atividades culturais voltadas para a terceira idade,
universidades da terceira idade etc. -, quanto um aumento da influéncia cultural e politica
desse grupo.

Tais disposi¢des possuem suas raizes nas mudangas demograficas das trés ou quatro
ultimas décadas do século XX e, apesar de atingirem mais diretamente os paises
desenvolvidos, tendem a tornar-se globais. A nova realidade demografica leva a criagao de
um grupo de terceira idade caracterizado por uma velhice ativa e direcionada
principalmente para atividades de lazer e auto-desenvolvimento.

A tecnologia e o consumismo criaram, pelo menos para os individuos de classe
média, ndo apenas condigdes materiais para uma velhice melhor, mas também novas
opgdes para a renovacao, identidade e desenvolvimento.

Ainda que aponte para a etapa final da vida, a nomenclatura terceira idade faz
desaparecer a alusdo direta a vocébulos tdo semanticamente marcados, como velhice,
senilidade e envelhecimento. Quer significar um novo sentido para a etapa final da vida,
como uma época ndo necessariamente sombria, penosa e infeliz, mas repleta de
possibilidades de interagdo social. Tendo, como um dos fatores potencializadores para sua
existéncia, o avango da medicina e, conseqiientemente, o desenvolvimento da geriatria,
como especialidade médica que se ocupa das doencas e das condi¢des gerais de vida dos
idosos.

Essa dicotomia permeia os anuncios de cosméticos durante a década de 90. Mais

explicitamente ligados a idéia da terceira idade estdo os anuncios de duas empresas
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nacionais: Natura e O Boticario. A primeira chega a expressar, literalmente, ser pioneira,

no Brasil, da cosmética voltada para a terceira idade:

- Chronos. O primeiro anti-sinais para a 3" idade (Vide figuras 12 e 14;);

- Fu nunca menti minha idade. Pra qué? A quem eu vou estar enganando? A mim? Eu
tenho orgulho da idade que tenho.

ura
verdade em
cosmética

Fu nunca menti minha idade. Pra qué?
A quem eu vou estar enganando? A mim?¢
Fu tenho orgulho da idade que tenho.

onieim, 48, sl

Figura 34: Chronos, da Natura. Revista Marie Claire, junho de 1998.
O Boticario veicula uma implicita aceitagdo do passar dos anos e suas repercussoes
a aparéncia, desde que estes anos tenham sido vividos plenamente: Ndo importa quantos
anos vocé tem. Mas como vocé viveu esses anos. Por meio da leitura do texto concluimos
que o passar dos anos ndo deve ter tanta importancia, se vivido com estilo, ainda que o

produto seja um item indispensavel para a aquisi¢do deste modo de vida (vide figura 2):

Sua pele reflete mais do que sua idade. Ela reflete seu estilo de
vida, quanto sol voc€ tomou, o quanto vocé dorme, as experiéncias e
emocdes que viveu [...] sdo produtos que utilizam alta tecnologia
para prevenir o envelhecimento precoce, ou para atenuar os sinais
que ja surgiram (REVISTA ELLE, ago. 1999).
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Embute-se a tal aspecto, em nossa observagdo, outra no¢ao mais ampla que pode ser
resumida na consensual expressio “qualidade de vida”.”" Amplamente significativa do
ponto de vista social, mencionada anteriormente no capitulo inicial, nesta nogdo encontra-
se presente uma certa doutrina holistica do mundo, do individuo. Remete-nos a idéia de
aspiracao por um estilo de vida que preza o equilibrio fisico, mental e emocional, a ser
vivido, preferencialmente, distante dos grandes centros urbanos, sem poluicao ambiental,
sem o enfrentamento didrio das grandes distincias, sem o afastamento da natureza.

Segundos dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC -, hd varios fatores que t€ém contribuido para o
excelente crescimento deste setor nos ultimos cinco anos®' e situa o aumento da expectativa
de vida, que traz a necessidade de conservar uma impressao de juventude, como um deles.

Castells (1999) chama a atenc¢do para o fato de que o mundo desenvolvido da
revolugdo industrial, da constituicao da ciéncia médica, do triunfo da razao e da afirmacao
dos direitos sociais alterou o padrio dos ultimos dois séculos, prolongando a vida,
superando as doencas, controlando os nascimentos, diminuindo os 6bitos, questionando a
determinag¢do biologica dos papéis sociais e constituindo o ciclo vital em torno de
categorias sociais. Dentre estas, a educacdo, o tempo de servigo, os padrdes de carreiras € o
direito a aposentadoria adquiriram extrema importancia.

A expansao do tempo de vida ou elasticidade de seu limite bioldgico prolongando
sua duragdo média para o final da faixa dos setenta para os homens e inicio da faixa dos
oitenta para as mulheres, ¢ um elemento desencadeador de conseqiiéncias sociais
consideraveis nas atuais sociedades e a concep¢ao de cada um, individualmente.

Embora no passado fosse considerado um tultimo estdgio homogéneo da vida,

dominado também pelo que se intitula de morte social, a velhice, atualmente, ¢ um

2 A expressdo “qualidade de vida”, em que pesem as justificativas para esta busca face a degradagio socio-
ambiental em que vivemos, principalmente nos paises de capitalismo periférico, passou a ser fruto de intenso
modismo, empregada de forma irritante e abusiva, como justificativa ou chamariz para os mais diversos tipos
de empreendimentos, sejam eles de dominio pessoal ou de dmbito comercial. Por exemplo, os negdcios
imobiliarios destacam-na para vender qualquer projeto predial: desde um que possua uma real e consideravel
area verde em volta dele, até aquele que pde em destaque a presenca de trés pequenos arbustos, na calgada do
prédio.

I Conforme a ABIHPEC, a industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 9,3% nos ultimos cinco anos, tendo passado de um
faturamento liquido de impostos sobre vendas de R$ 5,5 bilhdes, em 1997, para 8,3 bilhdes, em 2001.
Informagdes mais pormenorizadas podem ser encontradas no proprio site da Associagdo, em
<http://www.abihpec.org.br/ >. Acessado em: 18 jan. 2004.
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universo altamente diverso, composto de aposentados precoces e médios, idosos capazes e
idosos com varios graus e formas de limitacdo. A terceira idade se estende na direcao de
grupos mais jovens e mais velhos e redefine de forma substancial o ciclo de vida de trés
modos.

O primeiro deles, porque contesta a saida do mercado de trabalho como critério
definidor, visto que, para uma grande proporc¢ao da populacdo, cerca de um ter¢o da vida
pode ocorrer depois disso.”> O segundo diferencia os idosos fundamentalmente em termos
de seu nivel de limitacdo fisica, nem sempre relacionado a idade. O que de certa forma,
atribui a condicdo de invalidos a outros grupos de deficientes mais jovens e,
conseqiientemente, produz uma nova categoria social. O terceiro deles, obriga a distingao
entre varias faixas etdrias, cuja diferenciacdo real dependerd muito do capital social,
cultural e relacional acumulado durante a vida.

Nos paises ricos, conforme atesta Pascal Bruckner (1997), a idade cessou de ser um
veredicto. Nao existe mais um limiar além do qual o ser humano estaria fora de uso, e hoje
podemos recomecar a vida aos 50 ou 60 anos, modificar o destino até os ultimos
momentos, contrabalancar a desgraca da aposentadoria, que pde no refugo pessoas
intelectual e fisicamente capazes. Lembrando Goethe - envelhecer é retirar-se
gradualmente da aparéncia - o autor considera altamente positivo que, atualmente, um
grande numero de homens e mulheres desejem persistir na aparéncia, em estado de boa
saude relativa e sem sofrer discriminagoes.

Sao crescentes as estatisticas que atestam um nimero cada vez maior de individuos
chegando a velhice, com uma saide menos degradada pelo tempo.” Os resultados do censo
demografico de 1991 mostram que um novo padrdo populacional entraria em vigéncia,

causando profundas repercussdes sobre o futuro do Brasil. O grafico abaixo mostra o

*? Para uma grande parcela de aposentados, a aposentadoria ndo significa a saida do mercado de trabalho, mas
a entrada em novas relagdes empregaticias, com o acumulo de pensdes e salario e, portanto, com o aumento
da capacidade de consumo.

 Estudos recentes sinalizam que a populago brasileira esta envelhecendo rapidamente. No final dos anos 60
iniciou-se no Brasil um processo de declinio acelerado das taxas de fecundidade - nascimento. Este fenomeno,
inicialmente restrito aos segmentos populacionais urbanos mais privilegiados das regides desenvolvidas, logo
se espalhou para todos os segmentos sociais, tanto na area urbana, quanto na rural. A generalizacdo do
declinio da fecundidade e o avango dos métodos contraceptivos, conjugados com as transformagdes
econdmicas e sociais, apontam para a continuidade deste processo nos proximos anos. Fonte: Livro Branco
da Previdéncia Social. Brasilia: 1997. Documento Oficial da Presidéncia da Republica do Governo FHC.
Disponivel em: < http:// www.planalto.gov.br >. Acessado em: 7 jan. 2004.
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crescimento do percentual de idosos na populagdo brasileira e suas projecdes, durante um

periodo que abrange cinqiienta anos:
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Fonte: Livro Branco da Previdéncia Social. Brasilia, 1997.24

No Brasil, apesar da queda da mortalidade infantil, iniciada ja na década de 40,

observa-se, conforme Duval Fernandes (1996), que a reducdao de fecundidade - taxa de

nascimentos - serd de fato a responsavel pela modificagdo na estrutura etaria da populagdo,

com sensivel diminui¢do da proporcao de jovens com menos de 15 e aumento da parcela da

populacdo com mais de 65 anos.

O quadro da recente dindmica populacional no Brasil mostra que o apice da

piramide etdria, populagdo de 65 anos e mais, ¢ provavelmente o grupo que experimentara

0 maior crescimento e deverd receber maior aten¢do, no que se refere aos beneficios das

politicas publicas. As piramides etdrias abaixo apontam que, apesar de ndo muito numeroso

- sdo previstos aproximadamente 18 milhdes de idosos em 2020 - a participacdo deste

* Grafico e informagdes disponiveis no site: <http://www.planalto.gov.br >. Acessado em: 8 jan. 2004.
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grupo no total da populagdo brasileira devera estabilizar-se em 15%, por volta do ano de

2050.
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Fonte: IBGE, Cenze Demagrifice de 2000, Elabiragio: Emplasa, 2002,

[1] Distribuigia percentual da papulagia por sexo ¢ Faira etiria, sobre o batal da papulagio.
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Fante: IBGE, Cenzo Demogrificn de 1991, Elaboragio: Emplaza, 2002,
[1) Distribuigi percentual da populagio por sexe ¢ faixa etdria, sobre o total da populagie.
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Na situagdo descrita por Fernandes (1996), na qual ha um processo de queda da taxa
de fecundidade, a tendéncia geral ¢ a de reducdo do tamanho médio das familias, o que
fatalmente colocard o idoso em condicdo material e psicologica desfavoraveis. Para as
familias menores, o idoso passara a ser um peso maior, com menos filhos para dividir a
tarefa dos seus cuidados; o que podera trazer a probabilidade de ficar sozinho. Esta situacao
poderéa afetar principalmente as mulheres, que formam o maior contingente deste grupo

etario.?

4.2.2 Associacoes entre saude e beleza

No universo enunciativo da publicidade de cosméticos, ha uma outra referéncia que
se traduz em importante marca discursiva: a busca por um estado de saude plena/integral,
que conjuga a aquisicao da satde fisica, mental e espiritual. Este simboliza a garantia de
uma vida mais longa e com mais beleza fisica. Esta, ¢ fundamentalmente relacionada com a
aquisicao da saude plena; do contrario, ndo podera ser adquirida, cultivada e preservada. O
estado de saude plena vem acompanhado de mengdes a outros fatores que permeiam os
horizontes sociais deste novo milénio: cuidados com o corpo, ado¢do de habitos como a
pratica de exercicios fisicos, dietas alimentares etc.

Partindo da premissa de que o discurso publicitario pertence ao conjunto de praticas
sociodiscursivas, que expde, refor¢ca e/ou instaura matrizes de sentido de uma época,
observamos, nos enunciados de cosméticos, as marcas discursivas de tempo identificadas
com o conceito da “utopia da satde perfeita” (SFEZ, 1996).

Os anuncios abaixo comprovam que os cuidados com o corpo, além de se refletirem
na aparéncia geral, trazem efeitos benéficos para a pele do rosto. Estes exemplos, embora

situados na década de 90, ja apontam para uma nova orientacdo: a de ndo haver marcas

> Embora escrito em 1996 e tomando como base o censo demografico de 1991, o artigo de Fernandes ja
apontava para a necessidade de um debate profundo sobre a situagdo da previdéncia publica no Brasil.
Conforme o autor, apesar do aumento na esperanca de vida, ¢ no declinio da fecundidade e conseqiiente
alteracdo nos pesos relativos dos diversos grupos etarios da populagio, que reside o maior problema
relacionado com as aposentadorias. O aumento da taxa de dependéncia da populagdo de 65 anos ¢ mais, em
relagdo aquela em idade produtiva - de 15 a 64 anos - praticamente ira dobrar entre 1980 e 2020, passando de
6,9% para 12,8%. O autor afirma ser necessario gerar recursos suplementares para fazer frente as despesas de
um sistema que hoje, apesar de toda a polémica suscitada pelo assunto, ¢ considerado por todos como
imperfeito e falido (1996, p. 194).
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dicotomicas entre a necessidade de se cuidar da pele do rosto e a necessidade de se cuidar

do corpo:

- Biofitocosmética. A ciéncia a servigo da saude. A saude a servico da beleza. A beleza
como conseqiiéncia de ser, estar e se sentir bem. Regime basico de tratamento facial. E clean. E
clinico. E Clinance;

- Para ficar mais bonita depois deste creme, so se vocé pudesse comer seus cosméticos.

Agora vocé pode. Radicaline,[...] gel creme para a pele e um complexo vitaminico e capsulas para
vocé ingerir. Agora vocé vai tratar de sua beleza por dentro e por fora.

BUOFITOCOSMETICL

A CENCIL A SERICD DA SA0E

A SAI0E A SERVICO DA BELEZA.

A BELEZA COMO CONSEQJENCIA DE S8R,
ESTRE SE SNTRBEW. =
REGME B4SIC0 DE TRATWMENTD FOAL.
foEmEce ECME

Figura 35: Linha compléta de produtos Clinance. Revista Claudia, out. 1990.
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Figura 36: Radicaline, de Pierre Alexandre. Revista Elle, agosto de 1997.

Dentre inimeros anuncios em que também comparecem como principal referencial
enunciativo, as relagdes entre beleza e satde sdo patentes nos enunciados selecionados
acima. No caso especifico do anuncio de Radicaline, de Pierre Alexandre, de folha dupla e
criado com a preponderancia de tons alaranjados, a modelo leva a boca uma dragea como
se fosse ingeri-la. H4 uma sintonia, um processo de estreita referéncia entre o texto - Para
ficar mais bonita depois de usar este creme, so se vocé pudesse comer seus cosméticos - €
as imagens: modelo, pote aberto com o creme a mostra e a a¢do de levar a dragea a boca.
Esta linha demonstra uma nova maneira de tratamento cosmético que conjuga o produto
tradicional - uma substancia cremosa em tons alaranjados, acondicionada em embalagem
redonda, um pote, reconhecidamente adequada para este fim - , mais um frasco maior que
comporta um complexo vitaminico, em forma de drageas vermelhas.

Originaria da medicina, a apresentacdo de medicamento representada pela dragea -
popularmente conhecida como comprimido -, ¢ tradicionalmente empregada em
tratamentos de saude. Com a expressao Agora vocé pode, referindo-se a oportunidade que

se cria em tratar a pele internamente, organicamente, por meio de substancias que nao sao
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aplicadas a sua superficie, constatamos indicios de novos conceitos em tratamentos de
beleza.

Nao queremos dizer com isto que nossas dedugdes estejam alicercadas unicamente
na observagdo deste anuncio, mas na constatacdo de que varias outras ocorréncias similares
encontram-se presentes no corpus da investigacao e podem ser conferidas no Apéndice. Os
dois anuncios aqui analisados sao apenas exemplos deste tipo de ocorréncia.

O anuncio de pagina Unica, da Clinance, caracteriza-se por trazer um extenso titulo
no qual a apresentacdo de termos como biofitocosmética, por exemplo, que retine trés
palavras: o prefixo bio - vida-, a abreviatura de fifo - em referéncia a fitoterapia -, € o termo
cosmética, que ¢ posteriormente explicado no texto: A ciéncia a servigo da saude. A saude
a servico da beleza. A beleza como conseqiiéncia de ser, estar e se sentir bem [...].
Sintetiza-se, assim, uma concep¢ao de beleza - que nao mais se restringe unicamente a um
padrao fisico, traduzido na perfeicdo dos tragos -, bem como uma visdo futuristica da
cosmética.

Na andlise do atual culto ao corpo, duas grandes tendéncias podem ser delineadas:
uma que se preocupa com a saude e outra, cujo objetivo € estético (MIRA, 2001). Sdo duas
inclinagdes que se encontram em estado de tensdo. O que também nao impede que, muitas
vezes, cheguem a confundir-se na idéia de que um corpo saudavel € um corpo bonito e
vice-versa.

O exercicio fisico e a dieta alimentar aparecem como os pontos de confluéncia
dessas duas visdes. Quem se alimenta corretamente e faz exercicios fisicos tem um corpo
bonito - magro - e ndo apresenta problemas circulatorios, respiratérios, depressivos etc. Os
exemplos abaixo atestam esta vertente que procura conjugar os cuidados com a saide como

aliados na busca pela aquisi¢ao de beleza:

- Healthy-Skin. Revela a beleza do seu rosto. Restaura a saude da sua pele;
- Face Sculptor. O efeito lifting sem cirurgia.[...] a utilizagdo do poder de Pro-Phosphor

para estimular o fosforo cutdneo naturalmente presente no organismo e fortalecer internamente os
tecidos da pele.
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Figura 37: Healthy-Skin, da Neutrogena. Marie Claire, mar. 1998.
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Figura 38: Face culptor, a Helena Rubinstein. Revista Marie Claire, 1998.
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Nos anos 90, as bancas estiveram repletas de revistas que abordam tematicas
relacionadas com preocupagdes associadas a estética e a saude. Embora os objetivos
estéticos ainda prevalecam, os cuidados com a satide sdo tratados de forma compativel com
eles, podendo até mesmo engloba-los. Mira (2001) destaca a presenga da transformagdo de
um padrdo de beleza baseado em artificios - uso do pan-cake, de perucas, de unhas postigas
etc.- , para um /ook mais natural, mais saudavel, em um universo que aborda também
conteudos relacionados com exercicios fisicos e dietas.

Este processo de transformac¢do do padrdo estético acima descrito comparece no
universo enunciativo da publicidade de cosméticos, de forma mais ampla, aliado a outras
tematicas que contribuem para a configuragao deste universo enunciativo. Os laboratérios
nacionais Natura e O Boticdrio, por exemplo, destacam-se no corpus que analisamos, por
instituirem como argumento central nos anuncios de seus produtos, o destaque a
necessidade de se dar especial atengdo a uma concepgdo de vida mais saudavel, na busca
pela beleza.

Consolidando-se como uma outra tematica também presente no universo
enunciativo da publicidade de cosméticos - embora menos recorrente que a mencionada
acima - encontra-se o prolongamento da concepc¢do de natural e de natureza que permeia
outros ambitos do social. Normalmente associada aos habitos alimentares, a formas de
viver, maneiras de vestir, e as indicagdes de consumo de produtos fabricados sob esta
orientacdo, esta temdtica também se fundamenta em uma visdo mais ampla de beleza, que
alia os cuidados com a aparéncia com a atengao para os habitos de vida.

Williamson (2000, p.122) defende ser o natural o sentido dado pela cultura a
natureza; um sentido que € socialmente determinado e ndo uma qualidade fixa, como
demonstrado pela mudanca do que constitui o natural em diferentes momentos da historia.
Complementa que a sociedade trabalha a natureza de duas maneiras: com a tecnologia para
criar produtos manufaturados € com a ideologia para criar simbolos do natural, que se
justapdem a estes mesmos produtos.

O universo enunciativo dos cosméticos associa a busca por uma aparéncia mais
natural e saudavel com as possibilidades de utilizagdo de um produto igualmente natural,

composto de elementos primais da natureza, provenientes dos reinos vegetal e/ou mineral.
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Os antncios que estabelecem tais relagdes, normalmente destacam os beneficios que este
tipo especial de cosmético pode oferecer. Vemo-las muito claramente em:

- Agua. Essencial a vida. Creme Hidratante com vitaminas A e E e]. ..];
- Farmaervas. Tracta [...]. Um novo conceito em tratamento natural. A For¢a das
plantas medicinais.

AGUA. ESSENC]

Eormans s o macs

e

b, _ @#

inha Acqua, da Nasha. Elle, dez. 1994.

Figura 40: Linha 77 ract, da Farmaervas. Marie Claire, set. 1994.
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No titulo do primeiro antncio, a dgua ¢ destacada como um elemento natural,
hidratante, presente na composi¢io do cosmético: Agua. Essencial a vida. No texto que
comparece ao lado das fotografias dos produtos, outros elementos nao tdo naturais quanto a
agua, o colageno e a elastina apresentam-se como componentes da mesma formula: os
protetores solares, de formulagdo quimica. O que nos leva a concluir que o destaque a agua,
nos titulos do anuncio e da linha de produtos - chamada Acqua -, ¢ uma estratégia
publicitaria empregada para chamar a atencao ao produto.

Tratamento natural é o enfoque dado aos produtos da linha Tracta, da Farmaervas.
Por meio do slogan, forca das plantas medicinais, este laboratdrio apostou em uma certa
predilecdo social pelo que se intitula como sendo natural. Os produtos apresentados no
anuncio trazem explicagdes sobre suas composicdes. Apds a descricdo da fungdo de cada
um deles - creme de limpeza esfoliante, méscara facial regeneradora -, os principais
ingredientes ativos sdo destacados: papaina, rosmarino, hamamélis, extrato de cha verde,
arnica, tilia, algas marinhas etc. Aqui, ha uma clara exacerbacdo do poder das plantas
medicinais, enquanto € ocultada a féormula real e os demais ingredientes “ndo naturais” que,

muitas vezes, constituem a quase totalidade da composi¢ao do produto.

4. 2. 2. 1 A democratizagdo dos cuidados estéticos

Os processos associativos entre a necessidade de ser saudavel para ser belo,
decorrem do desenvolvimento dos cuidados e praticas de beleza. Conforme Lipovetsky
(2000), foi preciso esperar a chegada do século XX para, pela primeira vez, os produtos e
as praticas de embelezamento deixarem de ser um privilégio das classes mais favorecidas,
iniciando-se uma era democratica da beleza, resultante da difusdao dos cuidados estéticos.

O consumo de cosméticos aumenta moderadamente até a primeira Grande Guerra e
se acelera nos anos 20 e 30. O batom fez imenso sucesso a partir de 1918 e os bronzeadores
e os esmaltes de unhas fizeram furor nos anos 30. Em virtude de fatores como os
progressos cientificos, os métodos industriais, a elevagdo do nivel de vida, os produtos de
beleza tornaram-se, em nossas sociedades, artigos de consumo corrente, um luxo ao alcance

de todos.
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Ao longo das ultimas décadas, a democratizagdo das praticas de consumo dos
produtos de beleza ndo apenas se intensificou, como também foi acompanhada por um
deslocamento de prioridade, por uma nova economia das praticas femininas de beleza que
institui o primado da relagdo com o corpo. Durante muito tempo, conforme Lipovetsky
(2000), os cuidados proporcionados a aparéncia feminina foram dominados pela obsessao
com o rosto, por uma logica decorativa concretizada no uso dos produtos de maquiagem,
nos artificios da moda e do penteado.

Nas sociedades contemporaneas essa tendéncia ja nao ¢ mais dominante. O corpo e
sua conservagdo mobilizam cada vez mais as paixdes e a energia estética femininas. No
presente, as praticas de beleza procuram menos construir um espetaculo ilusério do que
conservar um corpo jovem e esbelto. Seu objetivo ¢ o de se importar menos com a
sofisticagcdo da aparéncia e de dar mais importancia ao rejuvenescimento, a tonificagao, ao
fortalecimento da pele. Encontramo-nos no momento da “antiidade e do antipeso” e o
centro de gravidade estético deslocou-se das técnicas de camuflagem para as técnicas de
prevengao (LIPOVETSKY, 2000, p. 131).

Muito embora a publicidade de cosméticos ndo exponha de maneira explicita os
projetos e os desenvolvimentos tecnologicos que objetivam melhorar radicalmente nossos
sistemas fisicos e mentais, podemos seguramente confirmar - ¢ sobre isto ja falamos mais
especialmente no capitulo inicial -, a existéncia de pontos de ligacdo que, embora aparecam
de maneira sutil, ténue, demonstram que a instdncia enunciativa da publicidade de
cosméticos, encontra-se sintonizada com estes novos vetores de transformagdo da estética
corporal.

Os motivos que impulsionam o uso dos cosméticos ja ndo mais se encontram
centralizados em justificativas como auséncia de beleza, imperfei¢do dos tragos ou em
anormalidades que se apresentam na cutis, mas, sim, localizados na evocagdo ao combate
do desgaste fisico: cansago, ressecamento, flacidez, olheiras, inchacos, bolsas em volta dos

olhos etc. Alguns exemplos abaixo:

- Shiseido.Vitalidade fluida. Desperta a pele cansada para uma nova vitalidade e
elasticidade;

- Force -C, o antidoto para o cansago da pele;

- Revitalift-Olhos. [...] suaviza as linhas finas ao redor dos olhos. Reduz as bolsas. Absorve
facilmente. Ndo oleoso. Sem perfume. Testado oftalmologicamente(Vide figura 16).

206



JHIJEIDO

Vitalidade fluida.

Dheiperta & pele canvada para wma mova vitaldeds ¢ elasticidade.

Vinal-Ferfevnion consém £ TR © SRPACI £ @ Textare i pele
aquuldisric idenl de Ridrargie

o e,

Fara wmss s visalilade A 1 medw peie de sempre

VITAL- PERFECTION

Figura 41: Vital-Perfection, da Shiseido. Marie Claire, jun. 1996.
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Até o presente momento, fundamentamos nossas hipoteses de que o tempo ¢é a
marca discursiva central da publicidade de cosméticos e alia-se a outras tematicas -
juventude, saude e beleza - , para construir seu universo enunciativo. A seguir, destacamos
importante simbiose lingiiistica que o discurso publicitario de cosméticos estabelece com
estruturas discursivas, reconhecidamente identificadas com o universo lingiistico-

discursivo da ciéncia e da técnica, a fim de legitimar seu discurso.

4.3 AS RELACOES INTERDISCURSIVAS COM O UNIVERSO DA CIENCIA
E DA TECNICA

As relagdes temporais sdo o principal referencial enunciativo do amplo universo
discursivo dos produtos cosméticos. Em torno delas gravitam e originam-se outras
associagOes discursivas ja analisadas anteriormente: juventude, saude, beleza. Vencer a
passagem dos anos, combater e/ou atenuar as marcas que o tempo impde sobre a aparéncia,
¢ uma das fungdes para a qual o cosmético foi criado. O tempo, posicionado como “inimigo
implacéavel” deve ser combatido, vencido, domado.

Contudo, ¢ necessario convencer para a compra ¢ para a utilizacdo do cosmético.
Nos anuncios, os argumentos para a aquisi¢ao e utilizacao sao geralmente associados com a
eficacia do produto. Cada cosmético, em particular, deve ser mais eficiente que o seu
concorrente. As particularidades que vao diferencid-lo dos demais sdo quase sempre
alusivas a sua composicdo, ao processo de fabricagdo e aos procedimentos por meio dos
quais o ¢ testado e comprovado.

Na construcao do enunciado, o destaque a férmula requer a aproximag¢ao com outros
universos lexicais. No caso especifico dos antincios de cosméticos, € comum o empréstimo
de termos que tenham propriedades semanticas associadas a impressdes de credibilidade,
veracidade, confiabilidade e eficiéncia. Normalmente, a formula é aquela que possui os
mais potentes ingredientes, recém-descobertos, que vao corrigir as imperfeigdes cutaneas,
proporcionar mais luminosidade, mais hidratagdo, mais maciez, etc.

Afirmando que toda publicidade dos produtos de beleza fundamenta-se em uma

espécie de representagdo épica do intimo, Roland Barthes (1993, p. 58) argumenta que as
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pequenas introdugdes cientificas destinadas a apresentar publicitariamente o produto, nos
informam que ele limpa em profundidade, desobstrui em profundidade, alimenta em
profundidade, ou seja, que custe o que custar o produto se infiltra na pele.

Constatamos, por meio da andlise do corpus, que os empréstimos lexicais
originarios do universo discursivo da ciéncia e da técnica caracterizam as relagdes
interdiscursivas mais freqlientes do discurso da publicidade de cosméticos. Além de
produzir a agdo de limpar em profundidade, percebemos que os empréstimos das estratégias
do universo tecno-cientifico também legitimam um conjunto amplo de ag¢des igualmente
positivas, desempenhadas pelo cosmético: hidrata, amacia, dd luminosidade, suaviza as
rugas, protege a pele etc, etc. Por meio destas associagcdes com estratégias lingiiistico-
discursivas reconhecidamente identificadas com o 1éxico da ciéncia e da técnica, a
publicidade fundamenta seus argumentos e legitima as potencialidades do produto.*®

A compreensdo da instincia discursiva da publicidade suscita a necessidade de
reflex@o sobre a heterogeneidade discursiva que a caracteriza. Partimos da premissa de que
qualquer pratica discursiva ¢ definida por suas relagdes com outras praticas e recorre a elas
de forma complexa - capitulo dois. Amparando-nos em Fairclough (2001, p.133) para
explicar como se estabelecem essas relagdes, por meio da afirmacdo de existéncia de uma
distingdo entre duas nogdes que podem explicar a natureza heterogénea de uma pratica
discursiva: a) a intertextualidade, que ¢ manifesta, na qual percebemos a presenca explicita
de outros textos em um texto; b) a interdiscursividade, que representa a constituicdo de um
texto com base em uma configuragdo de tipos de textos ou convengdes discursivas.

No processo relacional estabelecido entre a esfera discursiva da publicidade e a
esfera discursiva da ciéncia e da técnica, ha o predominio da interdiscursividade,
caracterizada pelos entrelacamentos entre um e outro tipo discursivo e pelos processos de
mesclagem que acontecem de forma constitutiva. Embora incorporados, os entrelagamentos

ndo alteram o formato caracteristico do que consideramos ser um anuncio publicitario.

%6 Para Coimbra (2001), as linguagens técnicas e cientificas possuem um papel fundamental na progressao,
manutencdo e transmissdo do saber. Em todas as linguas, estas linguagens sdo elementos de diversidade e de
riqueza, sobretudo no que toca a terminologia. Por meio delas, novas realidades sdo descobertas e inventadas,
novas explicagdes sdo fornecidas, novas relagdes sdo desvendadas e novos termos vdo surgindo. Para a
autora, com o tempo ¢ a divulgagdo do saber, os novos termos poderdo ser eventualmente incorporados no
léxico comum da comunidade lingiiistica, enriquecendo-o e ampliando-o.
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O produto resultante deste processo de mesclagem ndo traz com ele as estruturas
caracteristicas dos textos de natureza tecno-cientifica, como os relatorios, monografias,
teses, dissertagdes, projetos de pesquisa, artigos cientificos etc. Como ja sinalizamos
anteriormente, o processo de mesclagem também ndo provoca modificagdes quanto ao
nivel grafico do que reconhecidamente concebemos como sendo um antincio publicitario.*’

O interdiscurso pode abranger unidades discursivas de dimensdes muito varidveis
(CHARAUDEAU, 1997). No caso dos anuncios de cosméticos percebemos uma dupla
ocorréncia quanto ao empréstimo das estratégias discursivas oriundas dos universos tecno-
cientifico. A primeira delas ¢ de ordem lexical. Refere-se ao emprego de vocabulos que
nomeiam substancias pertencentes a consagrados campos do saber, de reconhecida
autoridade, especificamente, aqueles que pertencem as ciéncias biologicas, e suas
especialidades: farmacia, medicina, bioquimica etc.

- Ganhe Tempo. Acido Glicélico, Extratos Placentdrios e Pentaglycan num vinico produto;
-. Bio Active Phase 1+2. [...] O unico produto feito no Brasil que contém bioecolia e beta
hidroxi acidos.[...] Nao irrita e mantéem o PH natural da pele (Vide figura 20).
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Figura 43: Chronos +, da Natura. Revista Claudia, agosto de 1994.

" Estrutura classica de um anuncio publicitario, conforme Adriano Duarte Rodrigues (1987, apud GUEDES
PINTO, 1997, p. 20) ) comporta varios elementos: “o titulo ¢ normalmente a frase que em letras mais
destacadas acompanha a ilustragdo; esta tltima é, 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 antncios 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 presenga de todos os elementos
referidos; alguns deles, como sabemos, limitam-se a exibir a ilustragdo e a linha de assinatura.
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A segunda ocorréncia ¢ comprometida com a exaltagdo de procedimentos e
convengoes, proprias das praticas tecno-cientificas. Nos enunciados de cosméticos, eles sao
caracterizados como processos valorativos, que adicionam mais credibilidade ao produto.
Sao freqlientes as mengdes a pratica da pesquisa, a descoberta e ao destaque a algum
ingrediente ativo presente na composicao do cosmético, ao uso do teste como recurso para
a comprovagado dos resultados, as recomendagdes de como aplicar o produto, dentre outras
convengoes.

E importante reiterar que estes empréstimos sdo estrutural e estilisticamente
incorporados nos enunciados de cosméticos como textos argumentativos, normalmente

posicionados nos antiincios com fontes de tamanho mais reduzido.
Vejamos alguns exemplos ilustrativos:
- Com este objetivo Claude Bergere pesquisou e desenvolveu um produto a base de

Hyasol e Hygroplex [...];

- Apos varios estudos, os pesquisadores de Lancome concluiram suas pesquisas e
venceram uma etapa decisiva na luta contra o envelhecimento da pele, surgindo assim,
PRIMORDIALE (Vide figura 15);

- Uma revolugdo cientifica. Orlane apresenta com exclusividade a primeira
aplicagao cosmética dos resultados da Pesquisa dos Fatores de Crescimento Celular,
ganhadora do Prémio Nobel (Vide figura 13).
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Figura 44: AH2, de Claude Bergere. Claudia, julho de 1992.

Uma vez que s@o muitos os aniincios com as caracteristicas de interdiscursividade,
julgamos pertinente eleger um deles - aquele que retine de maneira bastante representativa
estas propriedades, em sua superficie textual - para uma andlise mais extensa e,
conseqiientemente, mais detalhada.

Assim foi feito, na secdo seguinte.
4.3.1 Um caso ilustrativo: Chronos Gel C+

Para finalizar este capitulo, realizamos uma analise mais detalhada do anuncio do
cosmético Chronos Gel C+. Ele combina de maneira patente as relagdes interdiscursivas
em dois niveis distintos: o lexical e o grafico. No primeiro, apresenta nominalmente varias
substancias que compdem sua formula. No segundo, apresenta como recurso cenografico o
ambiente de um laboratério quimico - o laboratério da Natura, empresa responsavel por sua

fabricacao -, no espago proprio e caracterizado como o de um anuncio.
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Figura 45: Chronos Gel C +, da Natura. Revista Claudia.
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O anuncio ¢ disposto em trés paginas. Na primeira, expde os rostos de modelos com
pele ja tratada pelo produto. Nas segunda e terceira, reproduz o ambiente do laboratorio,
onde a pesquisadora-Natura, que aparece em destaque por trajar roupa branca, ¢
posicionada, por meio de uma legenda que explica a sua funcdo, como profissional

competente para realizar a tarefa de demonstra¢do do produto.

Por intermédio de uma interpretacdo que extrapola as caracteristicas formais e
procedimentais e busca alcangar uma concepgao institucional, arriscariamos afirmar que a
publicidade vale-se das estruturas discursivas da ciéncia com o objetivo de dar
credibilidade ao produto, exaltar e legitimar suas potencialidades e destacar, em sua
formulacao, alguma matéria-prima recente, revoluciondria, tanto para o campo de
producdo do qual provém, quanto para o mercado consumidor para o qual ¢ destinado.
Lembramos que o sabao em p6 Omo, hd décadas, vem sendo anunciado em um simulacro
de laboratdrio, de onde ¢ testado por especialistas e aprovado por donas-de-casa do pais

inteiro.®

A intersec¢cdo com o universo discursivo da ciéncia e da técnica faz parte da busca
do discurso publicitario para adquirir as mesmas condigdes de legitimidade social
alcangadas pelos enunciados tecno-cientificos. A estratégia de amparar o discurso

« e,y . . . , . . ~ . . . 29
publicitario em um dizer cientifico evidencia uma compreensao socialmente disseminada
de que, por intermédio da pesquisa, do aprofundamento e da investigacdo em determinados
campos do saber, alcanga-se a objetividade, a eficicia e a resolucdo de todos os problemas,

sejam eles individuais ou coletivos.

Tratando-se deste espago comum, de fusdo, entre a esfera discursiva da publicidade
e a esfera discursiva da ciéncia, podemos observar que o discurso publicitario reforca as
nogodes correntes do que vem a ser uma investigagdo cientifica, retirando-a do ambiente

fechado do laboratorio e transportando-o para a ambiéncia medidtica. Ao proceder assim,

* E pouco conhecido o fato de que o primeiro livio de Marshal McLuhan (1951) ter sido inteiramente
dedicado a analise da publicidade e do lazer. Seu objetivo era desmistificar as técnicas usadas pelos
publicitarios em “manipulacdo, controle ¢ exploragdo da mente publica e coletiva”. Um dos capitulos, The
Voice of the Lab, p. 90, discute o uso de imagens cientificas para legitimar socialmente produtos comerciais.
¥ Como j4 visto anteriormente, uma caracteristica basica da Modernidade é a substitui¢do da teologia pela
ciéncia, como autoridade espistemologica. Apesar dos questionamentos e do relativismo epistemologico
instauradas pela pos-modernidade, no imaginario social a hegemonia do pensamento cientifico persiste
enquanto balizadora de objetividade e, em tltima instancia, verdade.
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concorre para um processo de popularizacdo e destituicdo da aura de hermetismo que

caracteriza o processo produtivo e os resultados dele, no universo cientifico.

Na publicidade de cosméticos, em particular, o apelo ao discurso cientifico reside na
tentativa de atestar a eficacia do produto, que pesquisado, fabricado com as melhores
substancias e tecnicamente bem produzido, indubitavelmente, trard bons resultados. Estes
processos de legitimacdo do produto cosmético, quase sempre terminam por atribuir a ele,

o status de produto de ultima geragao.

No antincio de Chronos Gel C+ encontra-se implicita uma importante nogdo que
ampara ¢ auxilia no estabelecimento das relagdes de interdiscursividade, porque fornece
lastro para a compreensao do que se passa no anuncio. Referimo-nos a nogao de contrato
de comunicagdo, tdo amplamente difundida pela analise de discurso (CHARAUDEAU,
1997).

Todo discurso depende, para a construgdo de seu capital social, das condi¢des
especificas da situagdo de troca dentro da qual ele aparece. Os tipos de discursos
informativo, demonstrativo, didatico, para além de seu condicionamento enunciativo
global, especificam-se em fun¢do do condicionamento enunciativo particular, que
caracteriza cada situagdo de comunicagdo. E necessario descrever os componentes de cada
uma delas antes de estudar as coer¢des - contraintes - que caracterizam o discurso de

informacao mediatica.

O contrato de comunicagdo simboliza o conhecimento prévio através do qual
identificamos, como leitores, um determinado objeto cultural. No caso em questdo, embora
se trate de um anuncio de cosmético, a cenografia escolhida é a de um laboratério. O que

nos leva a pensar que havia um pressuposto por parte dos produtores do anuncio, de que tal
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cenografia seria reconhecida e compreendida pelas leitoras de Claudia, potenciais
consumidoras de Chronos Gel C +.%°

Neste antincio, em particular, ¢ imperioso destacar o emprego do déitico de pessoa
representado pelo pronome pessoal vocé. Em nosso pais, o pronome ¢ familiarmente usado
como segunda pessoa.”’ O seu emprego, nos enunciados publicitarios, faz parecer que a
relagdo entre o fabricante, o produtor do antincio e a potencial consumidora seja permeada

pela sensacdo de intimidade, de proximidade:

Logo na primeira aplicagdo, vocé nota sua pele imediatamente
revitalizada, mais macia, mais firme, mais vigosa. A partir de
quinze dias de uso, vocé€ vé sua pele mais luminosa ¢ com
tonalidade visivelmente mais uniforme [...].

No antncio analisado, ao observarmos o funcionamento das estratégias discursivas,
constatamos que, ao estabelecer o elo lingiiistico entre emissor-receptor ou enunciador-co-
enunciador, o fabricante e o publicitario dirigem-se as mulheres, enquanto consumidoras do
cosmético Chronos Gel C+, produzido pela Natura, tratando-as pelo pronome pessoal
vocé.

Em Chronos Gel C+, a instancia do co-enunciador, alocutario, mais comumente
interpretado pela publicidade como destinatario - aquele para quem se destina a mensagem
- corresponde a leitora da revista Claudia. Conforme adverte Brandao (s/d, p.52), ao tratar a

instancia do alocutario por vocé, o discurso da publicidade passa a representd-la como uma

entidade autonoma que, distinta do eu, parece fornecer uma ilusoria identidade no processo

30 Vestergaard e Schroder (1988, p. 16) destacam que a existéncia do processo de reconhecimento prévio do
anuncio publicitario decorre, principalmente, porque ¢ produto de uma situagéo particular de comunicagdo - a
comunicagdo publicitaria - inserida no universo da informagdo mediatica. Descrevem os atores desta
comunicagdo, enfatizando quais 0os mecanismos envolvidos: o emissor ¢ o anunciante e o receptor ¢é o leitor; o
significado transmitido refere-se ao produto - mais especificamente a uma tentativa de induzir o leitor a
adquiri-lo; o c6digo, no caso de um antncio impresso, ¢ a linguagem verbal escrita, mas que também pode vir
acompanhada de certos codigos visuais. O canal consiste em publicagdes impressas e o contexto inclui
aspectos como a situagdo do leitor - se ele ja possui o produto, se tem condigdoes de adquiri-lo etc.; a
publicagdo em que o anuncio aparece e, por ultimo, mas ndo menos importante, o conhecimento de que o
texto ¢ um anuncio.

3! Embora seja predominantemente empregado como segunda pessoa, o vocé, no Brasil, também é usado com
as flexées verbais e pronominais da terceira. Michaelis - Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Sao
Paulo: Melhoramentos, 1998. Pagina 2214.

32 No capitulo 2, ao abordarmos metodologica e operacionalmente, os déiticos ou embreantes de pessoa,
tempo e lugar, como “importantes marcas lingiiisticas nas quais se manifesta a enunciagdo” (Maingueneau,
2001, p. 105), antecipavamos as ocorréncias encontradas do emprego destas marcas nos enuncidados
publicitarios de cosméticos.
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de alocucdo. A autora afirma que se trata de uma ilusodria identidade, porque sob a mascara
de um tratamento personalizante, o vocé da propaganda visa a um interlocutor anonimo,
uma vez que qualquer um pode ler o texto.

Contudo, ele exerce um papel importante no processo enunciativo, porque sua
funcdo ¢ a de interpelar ideologicamente o individuo. Esta forma de tratamento, assinala a
autora, permite uma interpelagdo mais direta que afeta o alocutario e, por meio dela, ocorre
o processo de assujeitamento, no qual o individuo, evocado e entendido como diferente e
singular, passa a ser sujeito assujeitado.’

Perseguindo a trilha dos d€iticos, no texto que abre o anuncio, por estar situado em
sua pagina inicial, a alusdo ¢ feita aquelas mulheres que ja experimentaram Cronos Gel C +
e que pela aparéncia bem cuidada da pele, recomendam o seu uso. Neste texto - mais
assemelhado a um titulo - de abertura do anuncio, as modelos sdo tratadas como

referenciais,®® na terceira pessoa do plural, através do pronome elas (Vide figura 45) :

Elas notaram resultado
ja na primeira aplicagdo.
Imagine na centésima.

Ha um entendimento geral entre aqueles que estudam os processos linguistico-
discursivos de que a concepgdo de eficacia discursiva é um fendomeno proprio, intrinseco,
ao texto publicitario. Este fato ocorre, segundo Maingueneau (1997, p. 49), porque mostra
de forma paroxistica aquilo que provavelmente constitui a tentativa de toda formacao
discursiva: o convencimento. Convencer consiste em atestar o que ¢ dito na propria

enunciagao.

33 Estes aspectos que caracterizam, e terminam por particularizar, o universo discursivo da publicidade de
cosméticos, foram contemplados por nos em texto intitulado Breves articulagées entre nogoes da andlise de
discursos e pressupostos teoricos da publicidade, em andlise de anuncio, apresentado em Conferéncia
Publica, no Departamento de Linguas e Culturas, da Universidade de Aveiro-Portugal, em maio de 2002.
Posteriormente publicado em: ComunicArte. Revista do Departamento de Comunicagdo e Artes da
Universidade de Aveiro, v. 1, n. 4, dez. 2003. A revista pode ser consultada no enderego eletronico:
http:www.cemed.ua.pt//comunicarte. Estas questdes também podem ser aprofundados por meio do texto:
Subjetividade, argumentacio, polifonia: «a propaganda da Petrobrdas, de Helena Nagamine Branddo. Sdo
Paulo: Imprensa Oficial do Estado/Editora da Universidade Estadual Paulista, 1998.

3 Referente, adjetivo dos dois géneros, pode ser compreendido como aquele a que se refere; relativo;
respeitante; alusivo. Em Lingiiistica, objeto, real ou imaginario, que um signo representa. Vocabulo derivado
do latim referente, “que refere” , participio presente de referre, “reconduzir; confirmar”. Dicionario da
Lingua Portuguesa, 8" edicdo, Porto: Porto Editora, 2000.
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Ao trazermos as idéias do autor como ferramentas para analise do antncio de
Chronos Gel C+, adquirimos uma compreensao mais ampla de como a publicidade de
cosméticos, na tentativa de convencer para o ato da compra, procura didlogo com outro tipo
de discurso, e realiza as incorporagdes na propria estrutura grafica do anuncio, preservando
seu aspecto proprio.

O anuncio apresenta, em sua estrutura textual e na cenografia® escolhida, uma
fundamenta¢do do propdsito de cientificidade. H4 um certo valor social atribuido aos
procedimentos laboratoriais porque deles resultam a producdo de conhecimento, as
invengdes, as aplicagdes técnicas e tecnologicas. *°

A alusdo ao ambiente laboratorial sugere a idéia de pesquisa, investigacao,
legitimidade, eficiéncia e tecnologia aplicada. Todos estes aspectos caracterizam e
identificam o laboratério Natura como ambiente apropriado para a realizacdo segura e
apropriada do teste, enaltecido como importante procedimento cientifico.

Os procedimentos cientificos s3o processos praticos de produgdo e obtencao de
conhecimento, originarios e costumeiramente identificados como pertencentes ao campo da
ciéncia. Este, ¢ lugar de uma concorréncia violenta, no qual o discurso produzido por um
pesquisador ndo ¢ resultante apenas do desejo de saber, mas que, segundo Maingueneau
(1997, p.57), viria em troca da notoriedade existente no meio cientifico visado, no qual o
que esta em jogo ¢ o “monopolio da autoridade cientifica”. O cientista, de qualquer que seja
o campo do saber, “fala” para seus pares, através de um tipo de discurso, cuja tendéncia ¢
fazer coincidir o publico de seus produtores com o de seus consumidores: escreve-se
apenas para seus pares que pertencem a comunidades restritas e de funcionamento rigoroso.

Entendemos que a publicidade ndao divulga, propriamente, estes mesmos produtos

cientificos aos quais o autor se refere. Ou seja, o discurso publicitario ndo explora as

3% Sobre a nogdo de cenografia, Dominique Maingueneau (2001, p. 87) adverte que “[...] a cenografia ndo é
simplesmente um quadro, um cenario, como se o discurso aparecesse inesperadamente no interior de um
espago ja construido e independente dele: é a enunciacdo que, ao se desenvolver, esfor¢a-se para construir
progressivamente o seu proprio dispositivo de fala.

%% A revista Super Interessante (Portugal, abril de 2002, p. 60) publicou matéria especial - documento- sobre
A Ciéncia da Publicidade e em forma de desenhos - linguagem de quadrinhos- compo6s um pequeno roteiro
intitulado Sete armas para vender, baseado no livro As Armas da Persuasio, do psicologo italiano Robert
B. Cialdini - no qual este autor agrupa as estratégias de vendas em sete categorias. Uma das sete armas
apontadas pela matéria, constitui-se no principio da autoridade: “um especialista esta investido de maior
credibilidade do que uma pessoa que ndo o seja. A tendéncia de seguir a autoridade actua a seu favor. [...] E
se, para além de bonito e simpatico, o vendedor for um especialista no tema, ainda melhor. Quem sabe mais
sobre sapatos de desportos do que Michel Jordan ou Luis Figo?”.
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minucias do ambiente cientifico-académico, mas, sim, as no¢des consensuais deste fazer,
que sedimentam uma mentalidade social calcada na compreensdo de que tudo que ¢
cientifico, ¢ verdadeiro, seguro, certo, irrefutavel.

Valendo-se dessas estratégias, o discurso publicitirio reforca e sedimenta,
socialmente, os valores identificados como pertencentes ao universo cientifico ao difundir,
cada vez mais amplamente, suas convengdes. No anuncio de Chronos Gel C+, percebemos
o uso destes recursos, quando um dos elementos quimicos que compdem a férmula do
produto ¢ realcado como algo positivo, de forma natural, como se fosse algo bastante

conhecido por todos nds:

- Chronos Gel C+ foi produzido com OPC, um potente antioxidante natural [...].(Vide
figura 45).

Neste antincio, por meio da utilizagdo de um mosaico fotografico colorido, as quatro
paredes que estruturam o laboratério Natura abrem-se para o publico. Em geral, o
laboratorio, enquanto ambiente fisico hermético, destinado ao desenvolvimento do saber e
da producio cientifica, ¢ acessivel apenas a especialistas.”” No antincio, a Natura abre suas
portas para um publico distinto: as modelos e, por extensdo, as leitoras de Claudia e
potenciais consumidoras do produto.

As imagens laboratoriais saem do enclausuramento das quatro paredes do ambiente
fechado e distendem-se, ampliam-se, a procura de outro publico, embora ainda
acompanhadas da aura de hermetismo que circunda e caracteriza os enunciados tecno-
cientificos. A conservacdo da fama e da superioridade da ciéncia, por exemplo, podem ser
visualizadas neste antincio, por meio de alguns destaques que ja anunciamos anteriormente:
um novo produto, fabricado com potente elemento quimico, ¢ testado laboratorialmente por
uma especialista, posicionada em destaque, por seu traje branco.

No cendrio construido para anunciar Chronos Gel C+ o mosaico fotografico revela
a visita de Vera Gagliani, Ana de Hollanda, Berenice Moreira, Lucinha Carvalhes, Vera

Burgetti e Sylvia Gongalves, realizada nos dias 10 e 11 de julho de 1999, para acompanhar

37 Laboratorio. Substantivo masculino. Lugar especialmente apetrechado para experiéncias ou trabalhos de
indole cientifica; (fig) lugar onde se realizam grandes transformagdes ou operagdes Do latim laborare,
“trabalhar”, pelo francés laboratoire, “laboratorio”. Dicionario da Lingua Portuguesa, 8 edicio. Porto:
Porto Editora, de 2000.
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a demonstragdo de uso - teste - do produto. Esta escolha cenografica nos leva a construir
uma interpretagdo de que o anuncio e seu produto destinam-se a mulheres normais,
representadas por modelos andnimas, entretanto, democratica e igualitariamente
posicionadas neste cenario como usuarias do produto.

A interpretacdo acima pode ser justificada por trés fundamentos presentes no

proprio anuncio:

a) o nome proprio de cada uma delas aparece, em legenda, abaixo de suas
respectivas fotografias, dando-lhes crédito, acrescendo a imagem um principio de realidade;

b) a mengao do nome proprio de cada mulher que se encontra provando o produto,
leva-nos a interpretar a situagdo de visita ao laboratério como envolvendo mulheres
desconhecidas, que ndo fazem parte do mundo olimpiano das manequins renomadas das
revistas, dos atores de televisdio e de cinema, nem das personalidades publicas
freqlientemente abordadas pelos jornais;

¢) o anuncio traz ainda a legenda que esclarece a atividade profissional de cada uma
delas. Sintomaticamente, em um movimento de inclusdo generalizada, insere a ocupagao de

dona-de-casa dentre as outras profissdes.

As receptoras de Chronos Gel C+ sao andnimas € supomos que sejam mulheres
pertencentes a ampla classe média brasileira e leitoras da revista Claudia. Para chegar a
elas, os sujeitos comunicantes - neste caso, o fabricante e o publicitario, que ¢ autorizado a
falar em seu nome - devem fazer um esforco para forjar um “elo simbolico” entre eles
(SOULAGES, 1996). O elo com os sujeitos comunicantes € sempre hipotético e recorre a
saberes, normas, valores e universos de referéncia supostamente partilhados.

Um dos pontos exaltados no anuncio, representado pela tentativa de estabelecimento
do elo simbdlico destacado pelo autor, ¢ o fato de que as ja consagradas consumidoras de
Chronos Gel C + presentes no anuncio sejam mulheres € modelos andnimas, que
recomendam e atestam o uso do produto a partir de sua propria experiéncia.

Ha a exaltacdo de um certo clima de confiabilidade, instaurado pelo principio de que
elas sdo mulheres normais, que se cuidam dentro de suas reais condi¢cdes materiais de vida.

As imagens nao representam mulheres célebres, famosas, e portanto, possuidoras de tempo
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e de condicdes financeiras compativeis com a aquisicdo de qualquer cosmético,
independentemente de seu custo.

No anuncio, tanto a pecuarista Vera Burgetti, de 39 anos, como a psicologa Sylvia
Gongalves, de 48 anos, ocupam o espaco grafico-visual em posicdes de igualdade, num
mosaico colorido, no qual as fotografias sdo semelhantes em tamanho e coloragdo. A forma
de apresentd-las nos sugere um tratamento democratico: elas tém profissdes/atividades
distintas - terapeuta corporal, psicopedagoga, dona-de-casa, cantora etc.-, ¢ idades distintas
- 33,27, 39, 48, 50, 41 e 44 anos. E sdo, ainda, “ilustres” desconhecidas.

Igualando os cosméticos aos perfumes e chocolates como mercadorias que nao se
enquadram em géneros de primeira necessidade, diferentemente dos artigos de consumo
essenciais, Odber de Baubeta (1995, p.117) identifica nesta desigualdade, a presenga de um
desafio para os publicitarios. Segunda a autora, eles necessitam criar os sentimentos que
estimulem o publico a deseja-los.

A autora assinala a existéncia de uma compreensao, quase hegemonica, de que a
publicidade seja conservadora por nao visar provocar mudancas revoluciondrias na
sociedade, mas apenas nos héabitos de consumo. Assim, espelha a realidade social através
de expressdes e imagens familiares, reconheciveis e tranqiiilizadoras, com as quais os
comerciantes e os clientes podem se identificar de forma comoda.

No itinerario persuasivo da publicidade de cosméticos, ao anunciar um produto, no
caso em questdo um cosmético facial, o publicitdrio quer fazer entender que ele vem
preencher uma necessidade, ou até mesmo um desejo, da consumidora. Como produtor da
mensagem, quer fazer entender que se preocupa em pdor em oferta uma mercadoria para
cada uma delas, em particular.

O anutncio de Chronos Gel C caracteriza-se por apresentar de forma evidente as
relacdes de empréstimo estabelecidas entre a publicidade e a instancia discursiva da ciéncia
e da técnica. A andlise nos leva a afirmar que sdo multiplas as possibilidades de
entrelacamentos entre os dois tipos de discurso: desde as mais patentes, realizadas em
niveis como o grafico, sintatico e lexical, as mais sutis, situadas no nivel semantico, por

exemplo, que ndo conseguimos perceber sendo em observagdes mais aprofundadas.
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Por estar circunscrita, neste estudo, a instancia da publicidade de cosméticos, nossa
analise nao nos autoriza afirmar que tais procedimentos sejam usuais e regulares por parte
da pratica publicitaria, em geral. Neste dominio, quando partimos para o exame da
interdiscursividade foi necessario observar quais os procedimentos utilizados pelo discurso
da publicidade quando, deliberadamente, recorre a empréstimos de outros tipos de

discursos - juridico, filosofico, religioso, literario etc. - para cada vez mais legitimar o seu.
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CONCLUSOES

A hipétese central que orientou nossa investigagdo sugere que as referéncias temporais
caracterizam-se como importantes marcas discursivas da publicidade de cosméticos. Ao
desenvolvermos a pesquisa, esta hipotese ndo somente se confirmou, como ampliou nossa
compreensdo de que, além de se caracterizarem como marcas discursivas, elas possuem o estatuto
de centralidade, podendo ser chamadas de marcas discursivas centrais e aglutinadoras de
sentidos, no conjunto de anuncios da década de 90 analisados em nosso estudo.

Afora o carater de ancestralidade - por se encontrarem diretamente relacionadas com uma
remota fun¢do do cosmético que € a de rejuvenescer - as marcas discursivas de tempo possuem
também a fun¢do de ponto de ancoragem para outras referéncias tematicas, neste universo
enunciativo. As mengdes ao tempo, quando descoladas e/ou desviadas das referéncias
cronoldgicas e das metdforas temporais, estendem-se, ampliam-se e passam a se relacionar com
outras vozes enunciativas igualmente relevantes, na constru¢do do projeto enunciativo da
publicidade de cosmético, as quais denominamos de pré-construidos correlatos ao tempo: a
busca pela juventude, saude, beleza.

Confirmac¢do e ampliagdo de sentidos originalmente dados a elas, também se verificaram
com relag@o a nossas duas hipoteses secundarias que, no decorrer da pesquisa, foram adquirindo
contornos mais amplos. Constatamos que, apesar de denominadas de secundarias, tais hipoteses,
em seu teste e confirmagdo, acabaram por adquirir importancia igual ou superior a da hipdtese
central, porque, além de concederem um carater de originalidade a pesquisa, revelaram a
amplitude do universo enunciativo da publicidade de cosméticos, em seus vinculos com os
aspectos sociais incorporados no processo de produgdo discursiva.

A primeira hipdtese secundaria relaciona-se com alusdes a estados de juventude. No
universo enunciativo da publicidade de cosméticos, as mencdes a juventude simbolizam o estado
ideal de ser. Vigor, energia, boa forma e a busca pela longevidade sdo valores continuamente
exaltados, confirmando a hipdtese da qual partimos no inicio do trabalho. Novamente, porém,
nossa analise remeteu a questio para além da simples constatacdo de ocorréncia dos marcadores
esperados.

A observacdo dos antncios caracterizados pelas alusdes a estados de juventude permite-

nos sugerir que, na década de 90, no contexto das publicidades de cosméticos, ocorre o
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estabelecimento de um novo marco bioldgico, modificando os até entdo vigentes e preconizando
que os cuidados com o corpo deveriam iniciar-se aos 20 e nao aos 30 ou 40 anos, como
anteriormente se compreendia. Esse movimento dos balizadores temporais ndo se restringe ao
nivel puramente retérico - como nos anuncios de décadas passadas que aconselhavam, desde
cedo, cuidados com a pele para preserva-la na idade madura - mas se consubstancia no
lancamento de linhas de cosméticos direcionadas especificamente para faixas etarias jovens, ao
contrario do que anteriormente acontecia quando um creme genérico era anunciado e seu uso
recomendado desde cedo.

Estamos afirmando que na década de 90 ocorre uma segmentacao do discurso publicitario
de cosméticos e dos produtos efetivamente colocados no mercado, que passam a se direcionar,
especificamente, para faixas etdrias determinadas: jovens, meia idade, pessoas idosas. Um
exemplo ilustrativo desta afirmagdo ¢ o lancamento, nesta década, do creme facial Chronos,
produzido pela Natura, cuja concepgao e apresentacdo seguem uma linha cronolédgica crescente:
Chronos 30-45, 40-60 e Gel Creme 3 Idade. A segmentacgdo indica que, ao compra-lo, a usuaria
deve atentar para os diferentes tipos e escolher aquele adequado a sua faixa etdria. A imagem
abaixo reproduz o antincio de lancamento da campanha e apresenta os trés tipos. Posteriormente,
foram produzidas outras pegas publicitarias direcionadas para cada uma das trés faixas etarias,

em particular.
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No espago discursivo da publicidade de cosméticos, a busca pela juventude somente faz
sentido, porque ¢ destinada a combater a velhice. H4 um processo de inter-relacao entre estes dois
estados, apesar de essencialmente antagdnicos: conservar a juventude ¢ também combater a
velhice, combater a velhice € buscar recuperar a juventude.

A incursdo ao corpus da pesquisa levou-nos ao encontro de alguns pontos de tensdo que,
embora visualizados no ambito discursivo refletem - e também terminam por instaurar - novos
processos de compreensdo de fendmenos de natureza social. O principal deles localiza-se na
flagrante presenca de duas nomenclaturas para o processo de envelhecimento: a ja consagrada
palavra velhice e a nova denominacao intitulada terceira idade.

Mais evidente em anuncios de duas empresas nacionais - O Boticdrio € Natura - € nos
anuncios que se aproximam do final da década de 90, a nova acepcdo faz desaparecer uma
compreensdo de que velhice seja uma fase da vida penosa, infeliz, repleta de doengas. Com o
avancgo das biotecnologias, da medicina e a conseqiiente elasticidade do ciclo biolégico de vida, a
terceira idade representa a opcao de se viver quase um ter¢o da vida, principalmente nos grandes
centros urbanos, de forma mais ativa, sob o ponto de vista fisico-psiquico, e mais integrada, sob o
ponto de vista social.

Os pontos de tensdo localizados na prépria materialidade lingiiistica dos antncios de
cosméticos trouxeram com eles questdoes de natureza discursiva, por entendermos o discurso da
publicidade como uma pratica moldada pela estrutura social e, a0 mesmo tempo, constitutiva
desta mesma estrutura. Este fenomeno foi discutido e documentado em nossas apreciagdes dos
principais autores, origindrios tanto da sociologia, quanto da analise de discurso, levadas a efeito
especialmente nos capitulos 1 e 3 desta tese.

Nossas conclusdes, neste particular, coincidem em grande medida com as posi¢des de
Fairclough (2001) quando assinala que a mudanga discursiva ocorre mediante a reconfiguragao
ou a mutagdo dos elementos da ordem de discursos que atuam dinamicamente na relagdo entre as
praticas discursivas. Ela pode estender seus efeitos sobre os sujeitos e suas identidades, as
relacdes sociais e os sistemas de conhecimento e de crenga. Em um mundo de grandes
transformagdes como o nosso, esta €, sem sombra de dividas, uma questdo central.

Falar em terceira idade ou velhice ainda representa uma ambivaléncia semantica, embora
haja uma relagdo de assimetria entre os sinais de desaparecimento de um termo e de sua

substituicdo por outro. A expressdo “terceira idade” ¢ um marcador explicito de hierarquia, que
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cada vez mais tende a tornar-se menos evidente, a0 mesmo tempo em que, a palavra velhice ¢ um
marcador encoberto, que cada vez mais tende a tornar-se sutil.

Uma segunda hipotese secundéaria e importante marco de partida de nossa pesquisa,
relaciona-se com 0s novos paradigmas sociais, principalmente amparados no que Sfez (1996)
chama de utopia da saude perfeita, que sugerem novas maneira de olhar e de tratar o corpo, na
cultura contemporanea. Sendo o discurso publicitario pertencente ao conjunto de praticas
sociodiscursivas que instauram e expdem matrizes de sentidos de uma época, seria de se esperar
que revelasse em suas estruturas discursivas os sinais desta nova utopia. Comprovamos que,
agregadas as marcas discursivas de tempo, algumas tematicas identificadas com a nog¢ao de saude
perfeita, sao incorporadas ao universo enunciativo da publicidade de cosméticos: a obsessao pela
saide, a busca por uma aparéncia jovem, pelo emagrecimento como sinénimo de uma forma
fisica ideal, pela qualidade de vida, pelas altera¢cdes no modo de alimentar-se, dentre outras.

Ainda nos dominios da nogdo de saude perfeita, constatamos de modo inequivoco que
embora os anuncios que compdem o corpus da pesquisa sejam destinados a tratar a pele do rosto
sdo patentes nas marcas lingiiistico-discursivas as recomendagdes de que a pele deve ser tratada
organicamente. Concluimos que, no corpus pesquisado ja se antecipam os processos de
transformagdo de um padrao de beleza centrado nos cuidados com o rosto, para um outro que
inclui a busca pela saude plena - fisica, psiquica e emocional -, como condi¢do para a aquisicao
da beleza.

Afinados com essa tendéncia, os argumentos textuais utilizados para convencer a leitora a
usar o cosmético, ja ndo mais se encontram unicamente centralizados em justificativas como
imperfei¢do dos tracos ou anormalidades que se apresentam na cutis e podem ser disfarcadas e
corrigidas, mas, sim, s3o marcados pelo destaque a necessidade de combater o desgaste fisico:
fadiga, flacidez, inchago, bolsas em volta dos olhos etc.

Outra importante constatagao verificada ao longo de nosso trabalho ¢ a de que as relagdes
de interdiscursividade estabelecidas entre a instancia discursiva da publicidade de cosméticos e
estratégias discursivas origindrias do universo pratico-discursivo da ciéncia e da técnica sdo
recursos reiteradamente utilizados como meios apropriados para exaltar e dar credibilidade as
potencialidades do produto. Neste sentido, constata-se que, a despeito do que afirmam alguns dos
analistas da contemporaneidade - capitulo inicial -, no que diz respeito a gradual perda da

hegemonia e centralidade do discurso cientifico no mundo atual, persiste na constru¢do do
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discurso publicitario de cosméticos, o paradigma da ciéncia enquanto autoridade epistemologica,
legitimadora, capaz de transferir para o produto o estatuto de verdade, o grau de eficdcia, a marca
da confiabilidade etc.

Observa-se, nesse sentido, uma clara continuidade e adaptagdo de uma férmula discursiva
que, no Brasil, tornou-se amplamente conhecida através das campanhas televisivas do sabdo em
p6 Omo, com imagens de testes laboratoriais e a presenca de figuras legitimadoras vestidas de
branco. A técnica pode ser observada ja nos primérdios da publicidade impressa moderna, com
muitos exemplos nos antincios do inicio do século XX, quando a autoridade do doutor ou do
cientista era chamada para legitimar os efeitos atribuidos ao produto. Na imagem reproduzida
abaixo, por intermédio do slogan Multidoes geram contagio, o texto argumentativo do anuncio,
produzido em 1923, utiliza a autoridade de doutores e de grandes institui¢oes de saude para
legitimar o apelo de que o uso regular do sabonete Lifebuoy evitaria o contdgio de doengas como
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Nos anuncios de cosméticos, percebe-se que as escolhas temadticas, as estratégias
discursivas e as diretrizes, quanto a organiza¢ao de seu proprio espaco, 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 um tradicional -, pela
analise do contexto etc.

Confirmando as expectativas levantadas pelo conjunto de nossas hipoteses, nestes
anuncios, ndo somente o corpo perfeito, a salide, mas também a beleza e a juventude
comparecem como mercadorias simbodlicas anunciadas, subliminar e conjuntamente, com a
mercadoria concreta - a substdncia cosmética que, acondicionada em embalagens adequadas,
transforma-se no produto final destinado ao consumo.

A analise do corpus demonstrou que, enquanto espaco de confluéncia de discursos, que se
comportam em forte consonancia com os modos de dizer de uma determinada época historica, o
discurso da publicidade de cosméticos quer afirmar que, com a adog¢do de novos habitos de vida
aliada a aplicacdo didria do produto, os resultados benéficos prometidos, textualmente, nos
anuncios podem ser conquistados. O uso do cosmético deve, portanto, conjugar-se com uma dieta
alimentar em conformidade com as atuais recomendagdes médicas, a pratica regular de atividades
fisicas e com habitos de vida mais saudaveis e menos estressantes.

Acreditamos que neste momento de conclusdo cabem também algumas consideragdes e
avaliagdes sobre o modo de abordagem de nosso objeto. Em que pese a multiplicidade de
defini¢cdes que o fenomeno da publicidade possui - em decorréncia de posi¢des diferenciadas, que
coincidem com os diversos quadrantes disciplinares a partir dos quais ¢ analisada -, partimos da
premissa de que a publicidade combina uma dimensao textual, um exemplo de pratica discursiva
e um exemplo de pratica social. A defini¢do operacional com a qual trabalhamos - e sobre a qual
j& nos debrugamos no capitulo 2 - delimitou uma visao socioteorica de discurso, determinada pela
incorporacao dos aspectos sociais vinculados ao processo de produgao discursiva.

Localizar e interpretar as mais representativas manifestagdes temporais do discurso
publicitario da atualidade, utilizando ferramentas técnicas retiradas do amplo arsenal da anélise
de discurso, foi uma das tarefas que nos propusemos a realizar. Temos consciéncia de que nossas
percepgdes sobre aspectos do processo de producdo do discurso publicitario, seu sistema de
significacdo e sua linguagem alcancam uma infima parte deste vasto fendomeno. A propria selecao

e privilegiamento de algumas correntes, autores e, em Ultima instancia, técnicas de andlise,
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ocorreram, necessariamente, em detrimento de outras igualmente aplicaveis, que poderiam
revelar outros aspectos da pratica discursiva publicitaria que nosso percurso nao logrou alcancar.
Apesar de termos consciéncia de tais limitagdes, acreditamos que nossas opgdes metodologicas
langaram luzes sobre aspectos relevantes do objeto em andlise.

Caracterizando as marcas lingiiisticas por meio das quais se manifesta a enunciagdo, os
déiticos de tempo, que funcionam como importante elemento na construcao de nossa andlise,
revelam que ha algumas regularidades quanto ao emprego dos marcadores temporais, na
construcdo do itinerario persuasivo da publicidade de cosméticos na década de 90.

Apesar da celebragdo do agora, o tempo do presente da enunciagdo € comprimido,
representa o instante em que se tem contato com o anuncio. Nossa analise deixou entrever
claramente que no percurso de construcdo dos enunciados publicitarios, existem dois estagios
marcados por uma espécie de deslocamento temporal: aquele que representa o anfes, um estado
de caréncia, de falta do objeto, e se move em dire¢do ao depois, um estado da posse do objeto, de
prazer, de satisfagdo. No eixo pelo qual se move a temporalidade, hda uma confluéncia entre
passado, como estado de caréncia, e futuro, como momento do desfrute, intermediada pelo agora,
instante celebrizado, representado pela imediatez da euforia da compra.

O movimento de atragdo e de concentragdo dos marcadores temporais pode ser explicado
pela necessidade de fazer convergir para o instante decisivo do presente - do agora -, que
representa 0 momento em que o sujeito toma a decisdo da compra, todos os esforgos do projeto
persuasivo da publicidade.

Ao que parece, os argumentos que motivam para o ato da compra convertem-se em
projecdes orientadas para o futuro, fundamentadas no ato de preterir, além de acompanhadas do
ocultamento de conflitos provenientes do contexto extralingliistico, como aqueles inerentes a
propria histéria do produto ou a quantidade de dinheiro necessaria para adquiri-lo. A explicitacdo
destes conflitos poderia ofuscar ou até desmantelar o projeto persuasivo em questao.

Na constru¢do do itinerario persuasivo da publicidade de cosméticos, algumas das
estratégias discursivas que identificamos como pertencentes ao discurso publicitario da
atualidade de modo geral sdo aplicadas, repetem-se. Estas semelhancas, a nosso ver, identificam
0 anuncio, imprimem a ele uma marca histérica, determinam uma feicdo propria, ratificam a
assertiva de que o discurso publicitario se afina com formas de dizer proprias de uma época.

Referida no capitulo anterior, a principal delas, em nosso caso, ¢ a da utilizagdo de argumentos
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que invocam a necessidade do ato da compra para o instante do presente, quase coincidente com
o instante da leitura do antncio: O compromisso com a sua pele ndo pode ser adiado para
amanhd ou A melhor idade para comegar a usar um antiidade é a que vocé tem hoje.

Na publicidade impressa de cosméticos, o instante do presente, como em qualquer outra
peca publicitaria, coincide com o momento da leitura do anuncio. Quando, simultaneamente a sua
leitura, pode ser constatada a falta, a caréncia pelo objeto. Ao examinarmos o funcionamento dos
marcadores temporais na constru¢do do projeto persuasivo do discurso publicitario, concluimos
que, a despeito da apropriacdo de temporalidades reconhecidamente pertencentes a um tempo
social compartilhado, principalmente no que se refere a ancoragem no ancestral eixo de passado,
presente e futuro, este itinerario persuasivo pode alterar-se, sofrer transformagdes relativas ao
destaque de algumas temporalidades, mas sempre em conformidade com o tipo de produto
anunciado. Constatamos que, tanto ¢ possivel evocar ou ocultar o passado, prolongar ou encurtar
o presente, como aproximar ou distanciar o futuro.

Seria um contra-senso de nossa parte afirmar a existéncia de um projeto Unico,
uniforme, imutavel, de emprego dos marcadores temporais, na constru¢do do itinerario
persuasivo da publicidade, e que seria indistintamente utilizado a todos os produtos que
ambiciona vender. Anunciar um jazigo - em que pese a singularidade do exemplo - pode
dispensar ao enunciador o apelo ao passado, exigir o destaque ao presente e recomendar ser
prudente pensar no dia de amanha. Contudo, referir-se ao amanhd como um dia que
inexoravelmente vira, requer cautela, sutileza e sensibilidade para ndo assustar o potencial
consumidor, avisando-lhe, por exemplo, que o futuro se aproxima... ou que o seu dia pode estar
proximo... Neste caso, o ato ilocutorio recomendavel € aquele que aponta para o prolongamento
do futuro, apesar de, sutilmente, indicar que o ato da compra deva ser realizado no presente. Algo
assim: sabemos que seu dia demorara a chegar, mas enquanto ndo chega, que tal pensar nele
agora?

Contrariamente, a venda de um pacote turistico, uma viagem a uma cidade européia, por
exemplo, pode evocar a atmosfera do passado pela nostalgia, pelo romantismo, pelo destaque de
paisagens, monumentos ¢ ambientes ja celebrizados como pertencentes a tal lugar, e por outro
lado, pode abreviar o futuro. Tendo ou nao ja estado 14, o potencial consumidor, que poderiamos
identificar como um individuo com um certo poder aquisitivo e preferéncias de consumo

condizentes com o custo necessario a ser dispendido na compra do produto, podera sentir-se
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envolvido por essa atmosfera nostalgica - mesmo que seja uma nostalgia criada por imagens de
cinema e televisao e ndo por uma visita fisica real, anterior. A nostalgia suscita uma aura de
passado, como um tempo que pode ser identificado por todos, embora, paradoxalmente, ndo
pertenca ao passado de ninguém, em particular. Por outro lado, o futuro serd um tempo que
podera ser apressado, aproximado, adiantado, porque ha uma quase garantia de que sera
agradavel, prazeroso.

Apesar de também utilizar-se do eixo temporal marcado pelas temporalidades de passado,
presente e futuro, a publicidade de cosméticos comporta suas especificidades, como pudemos
observar ao longo da analise. A primeira delas ¢ a de resgatar e amparar seu discurso no tempo
cronologico, como uma temporalidade central no processo de enunciagdo. Esta parece ser uma
premissa basica de composi¢do dos enunciados de cosméticos: tomar emprestadas unidades
temporais mensuradas pelo relogio e pelo calendario com o objetivo de qualificar e exaltar as
potencialidades do produto.

Nos enunciados de cosméticos produzidos durante a década de 90, observamos que as
exaltagdes a potencialidade do produto estdo intrinsecamente relacionadas com a obtengdo dos
resultados, apresentados na pele: quanto mais rapido se manifestam, mais eficiente ¢ o produto. O
o produto ideal ¢ aquele que oferece beneficios em intervalos menores de tempo.

Outra importante caracteristica deste universo enunciativo localiza-se nas representagoes
de passado. A menc¢do a ele ndo se ampara na evocagdo de estados nostalgicos. Apesar de
obviamente retrospectiva, hd uma preferéncia pelo resgate do passado como um marco
referencial para a mulher que foi jovem, ontem, e quer permanecer assim hoje e amanha.
Observamos que ndo ha espaco para lembrangas nostalgicas, porque ha uma urgéncia em
recuperar o tempo perdido, aquele em que a mulher ainda ndo havia tomado a decisdo de tratar da
pele.

Apds estas constatacdes, ndo podemos afirmar que o passado esteja sendo vendido ao
presente, mas que a temporalidade marcante deste universo ¢ caracterizada pelas remissdes ao
futuro, porque sdo constantes e parecem se antecipar para alcancar o presente. Além do usual tom
de adverténcia, quase sempre refor¢ado pela urgéncia - Hoje vocé é uma uva, Mas, cuidado: uva
passa [...] -, algumas mengdes chegam mesmo a recorrer a um certo tom de ameaga: Ligue os

pontos e veja o que acontece quando vocé nao se protege do sol todos os dias. Ao pegarmos um
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lapis imagindrio e seguirmos o trajeto indicado pelos pontos, aparecem as linhas em volta dos

olhos, ou seja, as rugas popularmente conhecidas como pés de galinha:

Ligue os pontos

e veja o que acontece
quando vocé

nao se protege do sol
todos os dias.

®rdtds (0800) 25-6606. Fage chuva ow 360, wie Epinsl

b Scharng P

Figura 48: Episol, FPS 45. Claudia, dezembro de 1995.

Constituindo-se como outra estratégia enunciativa da instancia discursiva da publicidade
de cosméticos, encontramos as marcas temporais associadas a processos metaforicos de
representacdo do tempo. No corpus, algumas se repetem, outras se apresentam uma so vez.
Relacionamos alguns exemplos no capitulo anterior, mas julgamos ser necessario destacar que
foram selecionados mais pelo carater de universalidade, e menos pela originalidade. As metaforas
mais correntes sao aquelas que associam o passar dos anos com elementos da natureza.

Destacamos, em especial, as associagdes com o curso de um rio. O processo comparativo
nos fornece a idéia de que a vida corre no tempo, assim como a agua do rio corre entre suas
margens. Ha, em principio, a idéia do fluxo continuo, de sucessividade. Entretanto, se o correr da
agua, cercada por suas margens, possui um trajeto determinado, um desfecho previsivel; o passar
dos anos, apesar de também possuir um desfecho - porque vaticinado - ¢ quase sempre omitido,
ocultado.

Apo6s consideragdes sobre o tempo e suas representagdes na publicidade de cosméticos -
importante marco teérico da pesquisa - nossa atencdo voltou-se para a pratica da publicidade

como matriz de instaura¢do de sentidos, na cultura contemporanea. O aprofundamento destas
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tematicas ndo aconteceu de forma estanque, pois, a0 mesmo tempo em que procuravamos
compreender os funcionamentos discursivos da publicidade, refletiamos sobre novas maneiras de
tratar o corpo e as representacdes destes novos padrdes estéticos, no discurso da publicidade de
cosméticos. Desta forma, aproximavamos dois outros importantes marcos tedricos da pesquisa: a
pratica da publicidade e a utopia da saude perfeita. Acreditamos que o trajeto percorrido
plenamente sustenta as hipoteses colocadas no inicio no trabalho, quanto ao lugar do discurso
publicitario na configuragdo das representacdes sociais vigentes na contemporaneidade.

Finalmente, e reafirmando o j& exposto, de que toda pesquisa - como um amplo
movimento que procura conhecer e aprofundar fendmenos ou acontecimentos, sejam eles de
ambito natural ou social - caracteriza-se como um recorte, um dngulo a partir do qual o objeto
em questdo ¢ olhado e uma selecdo de ferramentas ¢ usada para orientar este olhar, cabem aqui
algumas consideragdes quanto a possiveis desdobramentos e aprofundamentos futuros de muitas
das tematicas aqui tratadas.

Mesmo acreditando que trazemos, através de nossa andlise, contribuicdes para o
entendimento de mecanismos discursivos da publicidade contemporanea - a partir da elucidagdo
de aspectos de funcionamento da instancia discursiva da publicidade de cosméticos - duvidas e
inquietacdes nos sobressaltaram, constantemente, durante este percurso.

Por julgarmos que sejam salutares e contribuam para o amadurecimento do pesquisador,
procuramos adotar, diante delas, uma atitude de sobriedade, porque ndo as consideramos
suficientemente poderosas a ponto de invalidar o que realizamos, tampouco débeis a ponto de
serem desprezadas. S3o problematicas que foram surgindo ao longo da pesquisa e abriram outros
horizontes, colocaram em questionamento o quadro conceitual, suscitaram duvidas quanto a
determinadas posturas metodoldgicas etc.

Por considerarmos que os resultados de nossa pesquisa possuem prolongamentos e em
respeito a estes percalcos - que felizmente também trazem com eles alguns feixes de luz -
apontaremos a seguir, antes de colocarmos o verdadeiro ponto final, possiveis desdobramentos e
aprofundamentos para os quais a pesquisa podera ser tomada como ponto-de-partida.

Em primeiro lugar, constatamos que o estudo se beneficiaria muito com a introdugdo de
uma perspectiva comparativa. Por exemplo, se tomarmos o material produzido nos Estados
Unidos, para o qual existe uma relativa abundancia de fontes preservadas e facilmente acessiveis,

um possivel desdobramento de grande interesse seria o estabelecimento de uma comparagao entre
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anos 90 e a década de 20. Importantes configuragdes sociais marcam estes dois momentos, com
os primeiros movimentos de saida da mulher do ambiente doméstico e os primérdios da cultura
de massa e da atencdo ao consumo, quando surgem as inovadoras campanhas da Pond’s, nos
EUA, na década de 20. Os antincios desta época ja possuem marcas lingliisticas com conotagdes
temporais, dirigidos a jovens esposas que comec¢am a descobrir a vida fora do lar, por meio de
atividades sociais, esportivas e de lazer. Posteriormente, nos anos 90, dentre uma série de
configuracdes sociais ja apontadas por nossa pesquisa, temos o momento de consolidacdo da
presenga da mulher no mercado de trabalho e do recrudescimento e revisdo de muitas conquistas
adquiridas pelo movimento feminista, principalmente localizado nos anos 60.

Ja no caso brasileiro, em que a incorporagao da mulher ao mercado de trabalho ocorre
mais tardiamente, talvez fosse mais pertinente uma comparacao entre as décadas de 90 e de 50,
quando se fazem sentir os efeitos de novos habitos trazidos com o pés-Guerra, a invengdo da
pilula anticoncepcional e o crescimento da participacdo da mulher em atividades fora do ambito
doméstico.

Estamos cientes igualmente da necessidade de um maior desenvolvimento de analises de
ordem mais conceitual, em torno de alguns aspectos do trabalho. Por determinarmos,
metodologicamente, que este seria um estudo que primaria mais pela observacdo do
funcionamento discursivo da publicidade contemporanea, deixamos a parte o questionamento
sistematico e a problematizagdo de conceitos, que consubstanciam a pratica da andlise de
discurso. Um possivel desdobramento do presente estudo seria o de colocar em foco uma nocao
ou conceito - a partir de sua génese, das diversas vertentes que o analisam, das regularidades
referentes a sua aplicacao - e aprofundar seu alcance, sua amplitude.

No elenco de conceitos com o qual trabalhamos, alguns deles poderdo vir a ter nossa
atencdo em futuro préximo, dadas as potencialidades que detectamos enquanto ferramentas de
analise. Ressaltamos dois deles: o de ordem de discursos e suas ingeréncias no processo
produtivo da esfera da informacdo mediatica e o de contrato de comunica¢do que, embora
reconhecendo sua tradi¢do, desdobramentos e atualizagdes ja realizados, ¢ um conceito chave
para a compreensdo dos mecanismos de producdo e recep¢do das praticas sociodiscursivas, na
esfera da comunica¢do mediatica.

Além disso, acreditamos que haja para nds uma série de exploracdes a serem conduzidas

no ambito dos conceitos associados a mudanga social, procurando aprofundar a compreensao de
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como as mudangas no uso lingliistico estdo relacionadas a processos sociais e culturais mais
amplos. As diferentes nomenclaturas velhice e terceira idade, por exemplo, poderiam ser mais
aprofundadamente analisadas sob esta dtica.

Em suma, como em toda pesquisa académica de algum folego e alcance, as contribui¢des
acabam sendo apenas modestas e, muitas vezes, permanecem aquém das expectativas iniciais do
proprio pesquisador. Apesar da natural satisfacdo de chegarmos ao final de um percurso,
acabamos constatando, irremediavelmente, que o ponto final passa a significar - simbolicamente

falando - pouco mais que um ponto inicial.
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APENDICE

O Apéndice, localizado nas paginas a seguir, apresenta um levantamento completo do
corpus da pesquisa. Os dados colhidos foram tabulados conforme delimitacdo cronoldgica que
compreende a década de 90 - janeiro de 1990 a dezembro de 1999 - e sequéncia seguida durante a
consulta: primeiramente a revista Claudia, em seguida Marie Claire e, por Ultimo, a revista Elle.

A consulta aos dados disponiveis na tabela, permitird além de uma verificacao
quantitativa, uma 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 entres elas. A letra x, que ocupa alguns quadros representa um recurso indicativo
da evidéncia da marca discursiva, foi omitida com o propdsito de dar destaque a outra marca mais

determinante na construcdo do enunciado.
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APENDICE — Levantamento cronolégico das marcas discursivas no corpus da pesquisa.

TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anfincio Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
Claudia/1990/Abril Creme Radical “Impede o Envelhecimento”. X Graficos/Ilustracdes do poder
de penetracao das
Nanosferas.
Em preto e branco.
Claudia/1990/Junho Clinance Quality X Saude + Beleza: “(...) REVITALIZAR.
Sequéncia de 03 antncios. provando que o que é bom “Visao futuristica da
Marcas da natureza e para a sua saude € ainda cosmética (...) um completo
sinais do tempo”. melhor para a sua beleza”. laboratorio de beleza (...)".
Claudia/1990/Julho Clinance X Clinance Quality “Todos cientificamente

Clean Cosmetic.

“O que é bom para sua pele
¢ ainda melhor para sua
beleza”.

elaborados”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anuncio Titulo do antncio Titulo do antincio Titulo do antincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
Claudia/1990/Agosto Intercell, da Helena “O primeiro gel-creme de “A vanguarda da pesquisa
Rubinstein. acdo integral anti- X anti-tempo”.
“O poder Anti-tempo de envelhecimento”.
HR”.
Claudia/1990/Agosto “Gotas de juventude”. X “Arte, técnica e ciéncia
Anna Pegova “Arte, técnica e ciéncia revelando a juventude que
Spoutinik Anti-Age revelando a juventude que existe em vocé”.
“Capsulas magicas para reter | existe em voceé”.
o tempo”. Desde 1922.
Claudia/1990/Outubro Clinance-Laboratorios X “Biofitocosmética. A “Biofitocosmética”.

ciéncia a servigo da saude.
A saude a servigo da

beleza. A beleza como ¢

conseqiiéncia de ser, estar
e se sentir bem (...)".

Ly
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antncio Titulo do anuncio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
Claudia/1992/Julho Claude Bergere/AHZ “Manter o mecanismo X “(...) Com este objetivo,
“Noite e dia se unem em natural de protecdo contra Claude Bergere pesquisou
AHZ. E tempo de o envelhecimento da pele e desenvolveu um produto
preservar sua beleza”. (..)”. a base de Hyasol e
Quadro do dia e da noite Hygroplex (...)".
do Sol/Lua.
Claudia/1992/Outubro Chronos (45 anos) “A Natura criou um X X
Novembro Chronos (30 anos) sistema de tratamento anti-
“Sistema de tratamento sinais para acompanhar a
cosmético anti-sinais, da mulher bonita de verdade
Natura”. em casa fase da sua vida
(...)”.
Claudia/1993/Abril Gel Contour Des Yeux, de | X “(...) Gel Contour Des “Possui formula
Anna Pegova Yeux” A.P. ¢ a forma mais | patenteada com ADN
“Fragil e de movimentos inovadora de tratar, integral e Colasferas que
constantes, a area dos hidratar e descongestionar | age profundamente nas
olhos ¢ a primeira a essa regido, evitando o diferentes camadas da
apresentar os indesejaveis aparecimento prematuro de | pele. Totalmente (...)”.
sinais da passagem do olheiras, bolsas, inchagos e
tempo e do cansaco no rugas (...)".
rosto”.
| TEMPO | JUVENTUDE | SAUDE/BELEZA | CIENCIA/TECNICA |
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Publicacao Titulo do antncio Titulo do antncio Titulo do antincio Titulo do anuncio

Ano Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca

Mgés Texto Texto Texto Texto

Claudia/1993/Abril Natura/Chronos X Chronos Gel Creme
“A verdade sobre sua pele e “Estimula a
0 tempo: nao existe produto microcirculagdo (...)".
anti-tempo”. R “Retinol a vitamina que
“A Natura, sua pele e o traz s6 o melhor do &cido
tempo: € possivel combater retindico: a capacidade de
os sinais do tempo”. renovar as células,
“A Natura propde uma regular..., dar firmeza”.
relagcdo harmoniosa com o
tempo, por isso Chronos
ndo ¢ anti-tempo e sim anti-
sinais.”
“(...) resultados visiveis a <
partir da 3* semana de uso:
vigo e reducao dos sinais
do tempo”.

Claudia/1993/Julho “A verdade sobre sua pele e | x X “Ap0s os 60 anos, a

o tempo: aos 60 anos, a
pele exige cuidados
especificos”.

“A Natura, sua pele e o
tempo: o primeiro anti-
sinais para a 3" idade”.
“A Natura propde uma
relagcdo harmoniosa com o

tempo, em qualquer fase d

renovacao celular é mais
deficiente. O nivel de
hormdnios da pele se altera,
tornando-a mais seca. A
microcirculagao fica (...)”.

—
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vida. Por isso ndo ¢ anti-
tempo e sim anti-sinais.”
“3% semana de uso...”
“6" semana de uso...”

Claudia/1994/Agosto Natura Chronos + Natura Chronos + z “Acido Glicélico.
“Ganhe tempo” “Sua pele fica mais jovem e Extratos Placeritarios.
“Sua pele fica mais jovem & ais firme com apenas Pentaglycan”.
mais firme com apenas %:mtro gotas didrias.”
quatro gotas didrias.”
Claudia/1994/Setembro Fascinal Cosmeéticos “A sua pele fica mais fina, |x “8% ¢ a concentragdo do
“Complexo anti-tempo mais lisa, visivelmente AHASs neste produto”.
“AHA - alfa-hidroxiacidos |mais jovem”.
como o acido glicolico.”
“O tempo nao para. Mas
vocé pode voltar no
tempo”.
Claudia/1994/Dezembro Pierre Alexander X X “AHA — Acido Glicélico
Revitalisant ativa a Renovagao
“O tempo ao seu favor”. Celular”.
“(...) suavisando e tratando “Use Revitalisant ¢ sinta
as indesejaveis marcas do como Pierre Alexander
tempo, tornando a pele trata a beleza natural da
mais macia e clareando mulher: com tecnologia,
manchas ¢ sardas.” respeito e carinho (...)”.
Claudia/1995/Dezembro X X Schering — Plough “(...) esta
Episol FPS 45 dermatologicamente

“Ligue os pontos e veja o
que acontece quando vocé
nao se protege do sol todos

(= os dias”. [l

comprovado que o sol
diario ¢ o maior
responsavel pelo
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“Combater a a¢ao nociva
do sol”.

da pele, principalmente nas
regides de maior exposi¢cao
como rosto, colo e maos”
Filtros UVA/UVB.

Claudia/1996/Julho Natura X X Chronos Gel Creme +
Chronos Gel Creme + “+ Ceramidas
“A mulher bonita de + Vitamina E
verdade tem orgulho da sua + Celutatien + FPS 4 que
idade.” combatem a a¢ao dos
“Chronos ¢ anti-sinais com Radicais Livres”.
a férmula mais equilibrada
para sua pele: acido
glicolico...”
“O anti-sinais que ndo para
no tempo.”
Claudia/1996/Julho Boticario “Rejuvenescimento “Experimente BIO “(...) o nico produto feito
Bio Active de O Boticario |garantido ou sua idade de | ACTIVE PHASE 1+2. Se | no Brasil que contém
“(...) em poucas semanas o |volta”. vocé ndo gostar, tudo bem. |Bioecolia e Beta Hidroxi
resultado ja aparece”. “A pele do rosto, colo e E s6 falar, que o Boticario | Acidos. BIO ACTIVE néo
pescoco fica mais jovem, |devolve as ruguinhas para |irrita e mantém o PH
macia e hidratada”. voceé”. natural da pele”.
Claudia/1996/Julho Lancome-Paris Lancome Primordiale X “Pela 1* vez com

Primordiale
“Apos 8 dias de &
tratamento”.

Soin Rajeunissant Visible
= “Ap6s 8 dias, o
rejuvenescimento da sua
pele € visivel”.

Nanocéapsula de vitamina E
mais perto das células da
sua pele”.

“Ap0s varios estudos, 0s
pesquisadores de Lancome
concluiram...”
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anuncio Titulo do anuncio Titulo do antincio Titulo do antincio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
L’Oréal Paris “Atenua as rugas e linhas “1- D4 firmeza a delicada | “Pro-retinol
Plenitude de expressao”. area dos olhos Pro-Elastil
“Vocé sabia que pode dar 2- “Atenua as rugas € — Testado
firmeza a pele delicada em linhas de expressao. oftalmologicamente”.
torno dos seus olhos em Suaviza as linhas finas ao
apenas 6 horas?” ~redor dos olhos. Reduz as
“Olhos mais bonitos em bolsas. Absorve e
apenas 6 horas?” facilmente. Nao oleoso.
Sem perfume”.
MC/1991/Dezembro Orlane Paris X X “Uma revolucao

Primeiro numero da revista
no Brasil. Primeiro editorial

Anagenese

“Tratamento total anti-tempo
anagenese, favorece em todos
os niveis da dermo a
renovagao e reorganizagao 5
celular. A profundidade e
largura das rugas sdo
atenuadas, pequenas linhas e
marcas suavizadas. A pele
recupera sua juventude e

esplendor”.

Cientifica!”

“Resultados
comprovados”.

“(...) a primeira aplicagdo
cosmética dos resultados
da pesquisa dos fatores de
crescimento celular,
ganhadora do Prémio
Nobel”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do anuincio Titulo do antincio Titulo do anfincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1992/Setembro Natura/Chronos X X Natura/Chronos - Retinol
Segundo Editorial “O primeiro que combate as “A vitamina que
marcas ~do tempo sem ter a revolucionou o tratamento
pretensao de parar o tempo da renovacgdo celular”.
Parar o tempo ¢é parar a V~1da’. “Testes clinicos
E uma mulher sem vida nao ¢ ,
. o comprovam que apos a
bonita por mais jovem que s
ele seja” terceira semana de uso, a
pele apresenta resultados
visiveis”.
MC/1993/Novembro Avon/Renew X X Avon/Renew
“Nas duas primeiras semana “Renew ¢ uma revolucdo: € a
de uso, vocé ja sente o rosto sua pele nova de novo”.
mais macio, vigoso ¢ “Néo ¢ milagre, é
saudavel”. tecnologia”.
“Renew foi pesquisado por
20 anos, testado e aprovado
por 2 milhdes de mulheres”.
MC/1994/Abril O Boticario/ Bio Active X X “A ciéncia da natureza”.

“A gente nunca precisou
tanto de tecnologia para levar
vocé de volta a natureza”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anuncio Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antncio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1994/Fevereiro Avon Renew “(...) ¢ amais avancada X “Nao ¢ nome de filme.
Perfecting complex for face | tecnologia realmente Nem brincadeira de
“Maquina do tempo™. rejuvenescendo voce”. crianga. Ao contrario: ¢ a
mais avancada tecnologia
realmente rejuvenescendo
vocé. Renew ¢ um produto
revoluciondrio que...”.
MC/1994/Abril Natura Chronos “A mulher bonita de verdade “Ativa a renovagao celular
“A mulher bonita de verdade | ndo cabe nos padrdes de na superficie...”
vive em harmonia com seu belezg ou ideais de “Ativa a renovacdo celular
:c‘emPo_”. ) perfei¢ao™. Ly nas camadas mais
A Unica linha que combate profundas...”
os sinais do tempo sem ter a
pretensdo de parar o tempo”’.
MC/1994/Maio X O Boticdrio X O Boticdrio Bio Active
Bio Active “A bula. Destilado de

equiseto: 20mg/g; destilado
de papoula: 50 mg/g;
diaquasol: 20mg/g;
ADNGEL: 50mg/g;
Silicio...”

“A ciéncia da natureza”.

262




TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anfincio Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1994/Junho O Boticario X X
Bio Active “Em vez de contratarmos
uma modelo maravilhosa
para vender nossa linha
facial, contratamos um dos
melhores laboratérios do
mundo”.
MC/1994/Agosto Helena Rubinstein X X
Skin Optimiser “Skin Optimiser otimiza as
“A pele preservada com a <::§ualidades naturais da pele
forga da juventude. permitindo que ela preserve
Desafiando a passagem do toda a forga da juventude”.
tempo”.
MC/1995/Abril Lancéme Paris X “Os pesquisadores da

Bienfait Total

“Todas as manhds um prazer
total”.

“Hidrata sua pele durante
todo o dia”.

“Tudo o que o seu rosto
precisa para resplandecer de
saude”.

Lancome realizaram uma
verdadeira proeza:
Vitamina C e PP”.
“Vitaminas ativas, E, anti-
radicais livres e filtros”.

©
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antncio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1995/Julho Avon Renew Intensive X
“O que uma mulher viveu “(...) com o dobro de
ndo precisa ficar no rosto. (= concentragdo de acido
Pode ficar na memoria glicélico, o mais avancado
O que uma mulher viveu, tratamento de pele que a
sua pele pode esquecer”. tecnologia (...)".
MC/1995/Setembro Lancome/Expressive “E ndo existe nada mais “Protecdo anti-UV e anti-
“Tratamento anti idade “Prolongar a juventude do | indcuo que a formula de radicais livres - vigilancia
para o contorno dos olhos” | seu olhar”. Expressive sem perfume, extrema para retardar o
“A cada dia, prioridade no com Ph semelhante ao da | aparecimento de rugas”.
futuro”. lagrima”. “(...) principios
“Uma perfeicdo de eficacia | tonificantes e hialuronato
e pureza para a beleza do de sddio, atenua as rugas
seu olhar”. (..)".
MC/1995/Setembro Helena Rubinstein X HR HR

Skin Purenesse Mat.
“Pureza e controle do
brilho por 10 horas”.
“Encontre hoje mesmo a
solugdo para as zonas
articas de brilho de
oleosidade (...)”.

“Equilibrio e Pureza”.

“Skin Purenesse Mat
“O principio ativo eficaz”.

oy
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antincio Titulo do antincio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1995/Dezembro Elizabeth Arden Capsulas ceramide time “As ceramidas preenchem os
“Cépsulas ceramide time complex espacgos entre as células e
complex, uma vez por dia, “(...) ajudam a sua pele a ajudam a sua pele a manter-
todos os dias”. manter-se mais flexivel e se mais flexivel e com
com aspecto mais jovem”. aspecto mais jovem”.
—
MC/1995/Dezembro Pond’s Institute “Ha décadas que as mulheres | “Seu beneficio basico é “A descoberta mais
Nova linha com Alpha procuram uma maneira eficaz | promover a remogio surpreendente das ultimas
Nutrium. de eliminar as marcas gradativa da superficie décadas”.
224 horas: pelle mais s;lave deixadas pelo tempo”. cansada e ressecada da
semanas: pele mais firme e »
X ele (...)".
radiante pele (...)
6 semanas: redugao de rugas
¢ linhas de expressdo”.
MC/1996/Mar¢o Johnson's Hydra System “Preserve a juventude da sua | “Beleza natural da pele “O NMF (Natural
“Ser jovem ¢ fazer a cabeca pele e a beleza do seu rosto” | (,.)”, Moisturizing Factor ou
acompanhar o tempo e a pele | “A mulher de hoje se D Fator de Hidratacdo

parar nele”. Y
“(...) retarda o processo
natural do tempo de uma
forma muito natural; através
do fator NMF”.

mantém jovem por muito
mais tempo. Na disposigao,
na postura, no espirito”.

Natural) é um conjunto de
ingredientes, produzido
regularmente pela pele,
responsavel pela sua

hidratacdo..”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA

Publicacao

Ano Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antncio Titulo do antncio

Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto

MC/1996/Margo Helena Rubinstein “Regenera. Em “O primeiro tratamento
R - Vincaline “Qual ¢ a sua idade? . ;,}orofundidade, a produ¢do | renovador da pele a base
“Renova. Na superficie,a | JOVEM!”. celular ¢é estimulada, ¢ a de vincaline”.
pele recupera a sua “Rejuvenescimento. As pele se regenera mais
luminosidade logo apds os | rugas e as linhas de rapidamente”.
primeiros dias de expressao se atenuam...”
utilizag¢ao”.

MC/1996/Maio Chronos Natura “A mulher bonita de Renovacao celular. Natura Chronos
“Chronos € o anti-sinais verdade tem orgulho da = “Acido Glicélico + Acido
com a formula mais sua idade”. de frutas, uma exclusiva
equilibrada para sua pele”. combinagdo que ativa a
“O anti-sinais que nao para renovacgao celular na
no tempo”. superficie da pele”.

MC/1996/Junho Lancome/ Primordiale “Tratamento “Pela primeira vez com a “Ap6s varios estudos (...)".

“Apos 8 dias de
tratamento, o
rejuvenescimento da sua
pele ¢ visivel”.

rejuvenescedor visivel”.

nanocapsula de vitamina E
pura, 30 vezes mais
vitamina E mais perto das

c€lulas de sua pele”.

Nanocapsula de vitamina E
pura”
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MC/1996/Junho

Anna Pegova/Pegolia
“Hoje vocé ¢ uma uva.
Mas cuidado: uva passa.”

$Vocé precisa usar Pegolia
porque a Unica coisa de
uva que melhora com o

“(...) cristais liquidos,
semelhantes aos da pele,
que imediatamente

“Testada
ermatologicamente”
“Pegolia usa um novissimo

“(...) por isso, para retardar
os efeitos do envelhecimento,
os laboratorios L oréal
criaram Plenitude”.

<:[>pele comecam a mudar”.

“A partir de uma certa idade,
a aparéncia ¢ a estrutura da

envelhecimento”.
“Creme anti-rugas +

firmeza”.
“As células mortas da

“Imediatamente”. tempo € o vinho™. reidratam e que tém agdo conceito em suas formulas:
progressiva e continua”. cristais liquidos (...)".
TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antncio Titulo do anuncio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1996/Setembro Shiseido “Bio-performance ensina a | “A energia concentrada”. “Quando o avango
Bio-Performance - ::S)ele a parecer anos mais ¢—=2(...) mais energia a sua tecnologico cria uma beleza
Jovem, com um aspecto pele”. incomparavel”.
revitalizado e um toque “Bio-performance da a
mais macio”. vocé toda a energia
necessaria para uma pele
resplandecente”.
MC/1996/Setembro Anna Pegova Pegolia “Acdo inteligente:
“Hoje vocé ¢ uma uva. hidratagdo progressiva e “Formula de terceira
Mas cuidado: uva passa”. continua para regioes mais | geracao com cristais
“Trés minutos de cuidados secas e controle da liquidos™.
diarios para cada tipo de oleosidade excessiva de
pele”. outras regides”.
MC/1996/Outubro L’Oréal/ Plenitude Revitalift “Retarda os efeitos do

“Triplo ativo de hidratacao”.
“Ativo anti-rugas — solugdo
Bioprotéica Natural, que
combate a degeneragdo (...)".
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epiderme sdo substituidas
mais lentamente (...)”.
“As rugas e as linhas de
expressao’.

TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antncio Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antncio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1996/Outubro HR Vitamina C Pura
Gotas para a pele. “Colageno: fibra da “Primeiro tratamento a base “Vitamina C Pura.
“Instantaneamente... juventude da pele. Primeiros | de Vitamina C Pura. Colageno”.
Em uma semana... beneficios. Antifadiga”. Luminosidade.
Dia apos dia...”. Alisamento.
Firmeza.”
MC/1996/Outubro Creme umectante St. [ves “Mantenha sua pele sempre “Combate a perda de “Feito com produtos naturais,
Formula Collagen-Elastin suave, macia e jovem com St. | protefnas essenciais a em nossos laboratorios”.
“Faga o tempo passar em Ives Swiss Formula™. pele”.
camera lenta no seu rosto.
Assim o tempo vai passar
mais devagar pra vocé”.
MC/1996/Outubro Avon Renew — Formula C “Fazendo sua pele agir com& “Um anti-idade com vitamina
“O compromisso com sua se fosse mais jovem”. C”. “Dose diaria de vitamina C
pele nado pode ser adiado “Produgdo de colageno e de | pura”.
para amanha”. melanina (...)".
MC/1997/Junho Avon Nova Linha Renew “Revolucdo em cosméticos “Corrigir.
Formula C capsulas Faciais anti-idade” Prevenir. “Quem faz uma revolugao,
“Ganhe tempo (...)". “A mais avangada tecnologia | Proteger”. faz duas”.
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no combate aos sinais do

Alfa-hidroxis-acidos

envelhecimento”. Antioxidantes
FPS 15
“Nao ¢ milagre, E tecnologia
Avon”.
TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1997/Julho Helena Rubinstein X “O antidoto para o HRForce C Force C Cream
HR Force C cansaco da pele”. “1° Soro concentrado com
vitamina C pura
2° Tratamento diario com
vitamina C fresca”.
MC/1997/Julho L’Oréal Revitalift Olhos X “Atenua as rugas de “Pro Retinol A
“Olhos mais bonitos em expressao”. Par — Elastil”.
apenas 6 horas”. “Aumenta a elasticidade da
pele”.
“Reduz as bolsas”.
MC/1998/Mar¢o Neutrogena Healthy Skin “Acido glicélico que “Revela a beleza do seu “FPS 15
suavemente retira as células | rosto. Restaura a saide da | Antioxidante
mortas, diminuindo assim a sua pele”. Acido glicélico — AHA”
aparéncia de linhas finas”.
MC/1998/Abril Lancome Primordiale “(...) visivelmente mais “(...) sua pele visivelmente | x

“Manha apdés manha, sua
pele recupera tonicidade,
ficando purificada,
visivelmente mais jovem”.

:igvem”.

regenerada”

“Seus tragos sao
suavizados e alisados
como nunca’”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anfincio Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1998/Abril Avon Renew Night Fore “Estamos langando o unico | “Devolve a firmeza da Contém AVC 10”
“(...) redefinindo o contorno | creme que vai levantar seu | pele”. “Uma nova molécula
do rosto om apenas 12 rosto em apenas algumas “Vai conseguir muito mais | desenvolvida pelos
semanas . semanas”. do que levantar seu astral”. | laboratorios Avon”.
“Inclusive seu queixo que “(...) parece milagre. Mas
acabou de cair”. nio é. E tecnologia Avon”.
MC/1998/Abril Clarins Paris “Tratamento de beleza X “38 principios ativos
Multi — Régenérante Jour intensivo completo. Anti- naturais do Doublé Sérum
“Vocé tem 40 anos ou mais?” | rugas, anti-envelhecimento”. 38 (...)".
“Noite apds noite (...)”. “Mais jovem a um simples
olhar”,
MC/1998/Junho HR Face Sculptor HR Face Sculptor “Face Sculptor com Pro-
“Dia ap6s dia, os contornos “As rugas e as linhas de “O efeito lifting sem cirurgia. | Phosphor”
sdo mais evidentes (...)”. expressdo (...)". Naturalmente”. “Estimular o fosforo
“(...) presente no organismo ¢ | cytineo (...)".
fortalecer internamente os
tecidos da pele”.
MC/1998/Junho Christian Dior “Reativa a juventude”. “O novo desafio: (...)” “A nova vitoria da ciéncia

Capture Essentiel
“A nova vitéria da ciéncia
sobre o tempo”. “Apods 8

“A proeza juventude: (...)".

“Fungdes celulares vitais”.

sobre o tempo”.
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dias...”*“Apos 30 dias...”

“Uma fonte de energia diaria

para sua pele”.

profunda”.

sua pele”.

TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antincio Titulo do antincio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1998/Julho L oréal Plénitude X “O tnico hidratante com
“Futur-e” “Pele suave e macia no 100% de vitamina E pura”
“Preparar o futuro da pele”. interior da pele”. “Inovagio”.
MC/1998/Julho Clarins Paris “Fonte de juventude” X “FPS 15.
“Fluide multi-régénérante”. “(...) a sua juventude pode Vitamina D”
“Ap6s os 40 anos, a sua continuar (...)”
juventude pode continuar. “Sua pele protegida
Depende de vocé”. permanece jovem e
resplandecente por muito
mais tempo (...)".
MC/1998/Julho Nivea Visage X “Beleza natural da pele. “Nivea Visage Creme anti-
Creme anti-rugas Regeneragao celular. rugas com Vitamina A e
“Previne e atenua os sinais Protege contra radicais E”
do tempo”. livres.” “Tem uma formula
inovadora com Vitamina
A, que estimula a
regeneragao celular,
suavizando as (...)".
MC/1998/Setembro Lancéme Paris Vitabolic “Fonte de vitalidade “A energia que faltava para | “Vitamina C ativa,

Ginseng,Ginkgo(...)”.

271




TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
MC/1998/Outubro Natura Natura “Aumenta a protecdo da “Microesferas”.
Novo Chronos C+E+A “Novo Chronos C+E+A” pele”. “Vitamina C pura”.
“O primeiro anti-sinais do “Camadas mais profundas “Vitamina E pura”.
mundo com trés vitaminas da pele”. “Agentes de hidratagao”.
puras de agdo prolongada”.
MC/1999/Junho HR X “Eye Sculptor com Pro-
Helena Rubinstein “Q efeito lifting Phosphor”.
Eye Sculptor olhos/pélpebras sem
cirurgia”.
Mc/1999/Agosto Clarins (linha) “Rejuvenescimento de sua “Aproveite as horas de “38 principios ativos
Doublé Sérum 38/Multi pele”. descanso para suavizar seu | naturais”.
Régénérante Jour/Multi “40 anos com a pele sempre | rosto”. “Precursor natural de
Regenerante Nuit (...) jovem”, Vitamina D”.
“Trés maneiras de ficar P—
jovem por mais tempo”.
MC/1999/Setembro Avon Renew Night Force “Combate a flacidez X
“Ficou mais facil desafiar a facial”.
Lei da Gravidade™. JEEN “Restaura a firmeza do seu

“Primeiras semanas de
aplicagdo”.

<:505‘[0”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA

Publicacao

Ano Titulo do anuncio Titulo do anuncio Titulo do antincio Titulo do antincio

Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca

Texto Texto Texto Texto

MC/1999/Setembro O Boticario X “Sua pele reflete mais que | “Alta tecnologia.

“Programa de tratamento sua idade. Ela reflete seu | Vitaminas A, C e E.
Cosmético Facial” estilo de vida, quanto sol | Ceramidas.

“Néo importa quantos anos vocé tomou, 0 quanto vocé | Microsponge.”
vocé tem, mas como voce dorme (...)".

viveu esse anos”.

MC/1999/Dezembro Lancéme — Hydra Zen “Seus tragos ficam Lancoéme — Hydra Zen “ACTICALM e seus
descansados. Sua pele “Complexo dermo-calmante | poderosos ativos
reencontra maciez e ‘Primeiro tratamento hidratantes”.
suavidade para preservar toda | hidratante desestressante”. | “Inovagdo Lancome”.
sua juventude”.

ELLE/1990/Setembro Clinance Biofitocosmética | ] , “ A saude a servigo da
“E clean. E clinico. E {¢eleza. A beleza como “A ciéncia a servigo da
Clinance.” conseqliéncia de ser, estar, 4 satde”.

; - =
e se sentir bem”.
ELLE/1992/Setembro Clarins X “A escolha natural em X
tratamento de beleza”.
ELLE/1993/Maio Anna Pegova “Olheiras. “Formula patenteada com
Gel Contour des Yeux — Bolsas. ADN integral.
“O seu rosto néo foi feito Inchagos e rugas.” Colasferas”.

para marcar o tempo”’.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anuncio Titulo do anuncio Titulo do antincio Titulo do antincio
Meés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1993/Outubro Anna Pegova “Para vocé trocar de pele”. | “Embaixo dessa pele “Com acido glicdlico e
Superlatif Revitalisant. “Rejuvenescimento :8ansada, ressecada, com outras substancias ativas”.
“Em trés dias sua pele ja cutaneo”. G Marcas de envelhecimento | “Acido lactico”.
mostra os Primetros e manchas de sol, existe
resultados”. uma outra, muito mais lisa,
viva e luminosa (...)”.
ELLE/1994/Fevereiro Avon Renew perfecting “(...) ¢ a mais avancada “Remova a camada Acido glicdlico
complex for face. tecnologia realmente superficial de células “Férmula exclusiva da
“Maquina do tempo”. rejuvenescendo voce”, mortas (...) reordenando os | Avon Internacional”.
“Duas semanas de uso”. “Aparéncia mais jovem’. tecidos”. “Nao ¢ milagre. E
“Beleza da mulher (..)” tecnologia Avon”.
ELLE/1994/Junho O Boticdrio Bio Active X X “A gente nunca precisou
tanto de tecnologia para
levar vocé de volta a
natureza”. Bio Active
ELLE/1994/Julho Avon Accolade “Aparéncia saudavel e “Alimente sua pele duas

“Colageno/elastina”.
“Manha Noite”.

bonita”.

vezes ao dia”.

“Dieta de
superalimentagao para
peles cansadas”.

“Processo altamente
tecnologico”. “Colageno”.
“Elastina”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antncio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1995/Fevereiro Natura Normalis “Em dois minutos, “Combate radicais livres.
“Dois minutos fazem muita <— Normalis limpa, equilibra, | “Hidratantes com FPS 4”.
dlferenga na vida de quem hidrata e protege. E vocé “Contém ativos naturais
ndo para um segundo”. = nem precisa usar logao Vitaminas A e E”.
tonico”.
ELLE/1995/Julho Avon Renew Intensive “Mulheres no auge da “(...) renovando “Dobro de concentragao de
“O que uma mulher viveu maturidade e da experiéncia | profundamente a sua pele”. | acido Glicolico”.
ndo precisa ficar no rosto. tém do que se orgulhar. Mas | «Cglylas mortas que se “Vocé pode continuar
Pode ficar na memoria”. desse orgulho podem ser acumulam com o tempo” 7 vivendo plenamente sua
excluldairugas, linhas, Rugas/Linhas/Manchas maturidade. Sem que isso
anchas”.
i P fique sendo lembrado
todos os dias no espelho”.
ELLE/1995/Outubro Elizabeth Arden “Ler nas entre linhas” X X

Capsulas Ceramide time
complex.

“Uma vez por dia, todos os
dias”.

&

~Ajudam a sua pele a
manter-se mais flexivel e
com um aspecto mais

jovem”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do anuncio Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antincio
Més Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1996/Julho Shiseido Pureness X “A agua, a pureza, o X
equilibrio, a vida. Em cada
gota de Pureness estdo os
elementos de uma pele
sempre jovem”.
ELLE/1996/Junho Shiseido “Para uma nova vitalidade”. | “Desperta a pele cansada “Vital-perfection contém
Vital-perfection para uma nova vitalidade e | EPC-K, um componente tao
elasticidade”. eficaz que renova o aspecto e
“A pele cansada (...)” a textura da pele”.
ELLE/1996/Novembro Payot Payot Sérum Activant “Sérum Activant ¢ um

Linha Sérum Activant da
Payot

Vigor, luminosidade, tonus
(tonicidade).
“Harmonia/esplendor”.
“Ativando as energias da sua
pele”.

“Ativando as energias da
sua pele”.

“A pele possui suas
proprias caracteristicas

(.).

novo e ousado langcamento
da Payot. Ciéncia e
tecnologia unem-se para
criar o conceito cosmético
do futuro (...)".
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antncio Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do antincio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1996/Novembro Avon Renew Formula C “Antiidade com vitamina | “Vitamina C regula a X
“O compromisso com sua C”. produgdo de colageno e de
pele ndo pode ser adiado para | “Fazendo sua pele agir melanina”.
amanha”.( “()3’(,)rn apenas duas | .00 <e fosse mais
semanas (...)". . »
“A melhor idade para jovem
comegar a usar um antiidade
¢ a que vocé tem hoje”.
ELLE/1997/Junho Avon Renew “Tudo o que a sua pele “Pele mais firme ¢ “Nao é milagre. E tecnologia
Nova linha Renew precisa para manter-se luminosa”. Avon”.
jovem”, “Quem faz uma revolugao,
faz duas”.
“Foi a pioneira na utilizagdo
de acido glicdlico (...)”
ELLE/1997/Agosto Pierre Alexandre X “Radicaline ¢ o primeiro
Radicaline “Para ficar mais bonita sistema

depois de usar este creme,
sO se vocé pudesse comer
0s seus cosméticos. Agora
voce pode”.

“Sua beleza por dentro e

por fora”. =

antienvelhecimento
composto por um gel
creme para a pele e um
complexo vitaminico em
capsulas para ingerir.
Agora vocé vai tratar da
sua beleza por dentro e por
fora”.
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antincio Titulo do antncio Titulo do antincio Titulo do anuncio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1997/Dezembro Avon Renew Retinol “Avon langa o anti-rugas X Avon Renew Retinol
mais eficiente que ja foi “Com trés vezes mais
criado”. retinol”.
“Quem deve revelar a “Microesponjas”.
idade de uma mulher ¢ a “E tecnologia Avon”.
certiddo de nascimento e
ndo o rosto dela”.
ELLE/1998/Fevereiro L’Oréal X “O primeiro hidratante “Com pequenas esponjas,
Novo Hydra-Matt refrescante que controla o | microesferas absorvem o
brilho da pele o dia todo”. | excesso de 6leo sobre a
superficie da pele”.
ELLE/1998/Margo Neutrogena X “Revela a beleza do seu Neutrogena
Healthy Skin rosto. Restaura a saude da | Healthy Skin
sua pele”. “Vitaminas A, C, E”.
“ Pro-vitamina B”.
“Alpha - Hydroxy Acid”.
ELLE/1998/Maio Christian Dior “Reativa a juventude”. X X

Capture Essentiel

“A nova vitoria da ciéncia
sobre o tempo”.

“Apo6s 8 dias (...)".

“Apos 30 dias (...)".

“A proeza da juventude

(.).
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TEMPO JUVENTUDE SAUDE/BELEZA CIENCIA/TECNICA
Publicacao
Ano Titulo do antncio Titulo do anuncio Titulo do anuncio Titulo do anuncio
Mgés Produto/marca Produto/marca Produto/marca Produto/marca
Texto Texto Texto Texto
ELLE/1998/Novembro L’Oréal “Pele suave, macia, “Agressdes do ambiente ¢ | “O unico hidratante com
“Futur-e” confortavel”. protege contra os efeitos 100% de vitamina E pura”.
do sol”. “Inovagao”.
ELLE/1999/Agosto O Boticario “Nao importa quantos anos | “Ela reflete seu estilo de “Vitaminas A, C, E”.
Programa de tratamento voce tem. Mas como vocé ¢:¥|§ida: quanto sol vocé “Ceramidas”.
cosmético facial O viveu esses anos”. tomou, o quanto vocé
Boticario. dorme, experiéncia,
emocoes (...)".
ELLE/1999/Dezembro Clarins “Mais vitaminas, mais “Clarins, a servigo da “Agentes minerais”.
Eclat du jour. luminosidade”. beleza”. “Concentrado de extrato

“Em alguns dias (...)”.

“Resplendor jamais visto™.

“O resplendor das

vitaminas na sua pele”.

de frutas”.
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