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«The harmony of soul and body — how much that is! We in our madness have separated the

two, and have invented a realism that is vulgar, and ideality that is void.»

Oscar Wilde, The Picture of Dorian Gray
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Tendo em conta os padrdes de beleza da cultura ocidental, o
envelhecimento feminino ¢ um fendmeno profundamente
estigmatizado. O ideal de beleza para mulheres mais velhas
estd vinculado a uma rigorosa preservacdo da juventude que
requer uma autovigilancia constante dos sinais de
envelhecimento.

A publicidade, em particular a que promove cosméticos
designados para prevenir e reduzir os sinais da idade, tem um
papel ativo na difusdo e refor¢o deste estigma. As imagens e
narrativas que sdo reproduzidas neste meio em relagdo ao
rosto feminino em envelhecimento estabelecem expectativas
biologicamente inatingiveis.

Este estudo examina as estratégias textuais e visuais que
marcam os anuncios de cosméticos anti-idade. A analise de
contetdo de uma amostra recolhida em duas revistas
femininas, mostra como a retérica publicitaria conjuga
varios dominios, apoiando-se especialmente na ciéncia, para
conferir uma alegada complexidade e legitimidade aos
argumentos apresentados. A mensagem transversal
configura os sinais de envelhecimento como disrupg¢des na
satde da pele que necessitam de ser tratadas com cosméticos.
A andlise critica de discurso concluiu que os anincios
exacerbam o estigma, ao conceberem as rugas e outras
transformagdes naturais da idade como problemas
indesejaveis, que as mulheres devem monitorizar através de

trabalho de beleza escrupuloso e extensivo.
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According to western culture’s beauty standards, female
aging is a profoundly stigmatized phenomenon. The beauty
ideal for middle-aged women remains linked to a strict
preservation of a youthful appearance that requires constant
self-monitoring of the physical signs of aging.

Advertising, in particular concerning cosmetics marketed to
prevent and reduce the signs of aging, plays an active role in
spreading and reinforcing this stigma. The images and
narratives reproduced in the adverts regarding aging female
faces establish expectations that are biologically
unattainable.

This study examines the textual and visual strategies
employed in anti-aging cosmetics adverts. Content analysis
of a sample collected from two women’s magazines
demonstrates how advertising rhetoric combines several
domains, relying heavily on science, to bestow an alleged
complexity and legitimacy upon the arguments presented.
The prevailing message frames signs of aging as disruptions
to the skin’s health, that need to be treated with cosmetics.
Through a critical discourse analysis, the adverts were found
to exacerbate the stigma, by conceiving wrinkles and other
natural physical changes that come along with age as
undesirable problems that women must monitor through

scrupulous and extensive beauty work.
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GLOSSARIO

Idadismo — intolerancia ou preconceito em relagdo a idade.

Meia-idade — convencionalmente refere-se ao periodo da vida entre os 40 e os 60 anos.

Copy — texto de um antincio publicitério.

Tagline — parte textual mais destacada de um antincio publicitério.

Advertorial — um artigo jornalistico ou producdo editorial sobre um produto num jornal ou
revista, pago pela marca. Os advertorials fornecem informagdes, contudo o seu objetivo

primario ¢ publicitar um produto ou servigo.

SIGLAS

IPL — Intensed Pulsed Light; procedimento cosmético que usa pulsos de luz intensa para atuar
sobre zonas selecionadas da pele e “tratar” sinais do fotoenvelhecimento como manchas, rugas
e vermelhidao.

FPS — fator de protecao solar.
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CAPITULO I - INTRODUCAO
1.1. Motivacao

Desde a minha adolescéncia que me dizem que parego mais nova do que a minha idade,
um comentario que normalmente ¢ sempre seguido por, «Mas isso € 6timo! Quando fores mais
velha vais dar valor.». Nao foi até ler O Mito da Beleza, de Naomi Wolf, que comecei a
compreender o verdadeiro significado desta frase. Apesar de todos os avangos na luta feminista,
os argumentos que Wolf apresentou em 1991 sobre o papel dos ideais de beleza no controlo
das mulheres ressoam incrivelmente verdadeiros 31 anos depois. Nesta altura, ja tinha decidido
que queria estudar os padrdes de beleza na publicidade. No entanto era necessario estreitar o
foco da dissertagdo, uma vez que este ¢ um tema vasto e complexo, que se ramifica em varias
problematicas. Uns meses depois, i O Duplo Padrdo do Envelhecimento e, uma vez mais, foi
arrebatador perceber o quao pertinentes as constatagdes de Sontag (1972) permanecem tantos
anos depois. A partir dai, tornou-se claro que a abordagem do envelhecimento feminino na
publicidade seria o objeto desta investigagdo. Afinal, porque ¢ assim tdo bom as mulheres nao
transparecerem a sua verdadeira idade? E que papel ¢ que os media, mais particularmente a
publicidade, tém na dissemina¢@o desta convencdo social? Talvez a minha formagao anterior
em Sociologia tenha impulsionado estas questdes e a vontade de estudar a publicidade com um

olhar critico que, acredito ser imprescindivel enquanto futura profissional desta area.

1.2. Tema e Problematica

Em 1972, ano em que Sontag publicou O Duplo Padrdo do Envelhecimento, a cultura
de massas, e em particular a publicidade, ja tinha um papel importante na defini¢cao de ideais
de aparéncia feminina, no entanto, a evolucdo dos media nos tltimos 50 anos marca uma
transformac¢do incomparavel na disseminagdo dos padrdes de beleza. Neste contexto, o culto
da imagem corporal com énfase na juventude como sinénimo de satide e feminilidade
idealizada, assume uma supremacia nos discursos publicitarios. As revistas femininas e a
publicidade afirmam que a beleza fisica pode ser obtida através do consumo de cosméticos e
articulam a busca incessante por uma aparéncia jovem como um desejo normativo para as
mulheres a partir da meia-idade. Os discursos anti-idade na publicidade de dermocosméticos

estabelecem uma «“ordem natural” implicita através da logica de que o tempo € um inimigo,



que as mulheres devem estar em conflito com os seus rostos, que os sinais visiveis de
maturidade sdo igualados a uma polui¢do pessoal»! (Golombisky, 2018, p. 156).

O femvertising - um tipo de discurso publicitario focado na advocacdo dos direitos das
mulheres — ¢ cada vez mais apropriado pelas marcas, numa tentativa de promover o consumo
de cosméticos através de narrativas que aludem ao “autoempoderamento”. Alinhando-se a esta
linha de atuagdo, recentemente algumas marcas de cosméticos declararam abolir termos como
“anti-idade” do vocabulario dos antncios e querer abordar o envelhecimento fisico de
perspetivas mais positivas (Wischhover, 2018), que ndo incitem sentimentos de inseguranga e
vergonha nas mulheres mais velhas quanto ao seu aspeto fisico. Neste seguimento, torna-se
necessario compreender o que € que esta transi¢ao realmente significa em termos praticos na
linguagem dos anuncios. Numa era em que a consciéncia coletiva sobre formas de
discriminacdo como o sexismo e o racismo ¢ maior do que nunca, o idadismo continua a ser
um dos ultimos tipos de preconceito socialmente aceite, sendo as mulheres as mais
marginalizadas (Castro, 2015). E neste contexto que surge a problematica do estudo, com vista
a explorar um campo que varias autoras (Calasanti, 2007; Winterich, 2007) observam ter sido

deixado de fora dos debates feministas na cultura visual até ha poucos anos.

1.3. Objetivos e Questdes de Investigacio
Perante isto, a finalidade deste estudo ¢ demonstrar como ¢ que os discursos
publicitarios vigentes estigmatizam o envelhecimento no sentido de impulsionar as mulheres a
adquirirem cosméticos “anti-idade”. A par disso, pretende-se também compreender como € que
a retorica dos anuncios induz as mulheres a investirem-se em praticas de beleza exigentes como
solucdo para manter ou recuperar uma pele caracteristicamente jovem. Para concretizar estes
objetivos foram formuladas duas questdes de investigagao:
(1) Que estratégias discursivas ¢ que a publicidade usa para retratar os sinais de
envelhecimento da pele como um problema?
(2) Como ¢ que estas estratégias configuram o trabalho de beleza como um dever das
mulheres mais velhas em relagdo ao seu processo de envelhecimento?
Para responder a estas questdes, foi analisado um conjunto de antncios de
dermocosméticos recolhido em duas revistas femininas (Vogue e Lux Woman). A metodologia

de andlise seguiu uma abordagem qualitativa multimodal que conciliou uma analise tematica

1 «(...) the “natural order” implied by the logic that time is an enemy, that women should be at odds with their faces, that
the visible signs of maturity equate with personal pollution»



com uma analise critica de discurso. A primeira teve como propdsito primdrio desconstruir as
categorias lexicais presentes nos anincios, uma vez que a publicidade de cosméticos anti-idade
aplica terminologia de véarias esferas, como por exemplo a ciéncia (Coupland, 2002 in
Zelenkova, 2010, p. 1). Por sua vez, a andlise critica de discurso destinou-se a examinar o
significado da linguagem usada nos anuncios e interpretar como ¢ que esta molda o estigma do
envelhecimento feminino.

Este trabalho atualiza e complementa os contributos de estudos anteriores (Zelenkova,
2010; Smirnova, 2012; Del Rosso, 2017; Searing & Zeilig, 2017) sobre os discursos idadistas
na publicidade de cosméticos anti-idade. As constantes transformacdes no paradigma da
cultura de beleza, crescimento da industria de cosméticos e evolucdo das estratégias de

marketing e publicidade, fazem com que este seja um tema que requer investigacao regular.

1.4. Desenho da Investigacio

O desenho da investigacdo iniciou-se com a reflexdo sobre um tema que cruzasse as
minhas areas de interesse: a sociologia, a publicidade e a indistria da beleza. A partir dai foi
identificada a temdtica da estigmatizacdo do envelhecimento feminino na publicidade de
cosméticos anti-idade. A problemadtica das estratégias de comunicagdo aplicadas nos aniincios
para publicitar este tipo de cosméticos deu origem as questdes de investigacdo. Para
contextualizar o tema, tendo em conta os objetivos propostos, a revisdo da literatura incidiu
sobre o estigma do envelhecimento feminino, o trabalho de beleza e a publicidade de
cosméticos anti-idade. Seguindo para a fase de metodologia, a amostra recolhida foi submetida
a uma analise de contetido, decomposta entre uma analise tematica e analise de discurso critica.
Os resultados extraidos dos dados foram interpretados segundo uma reflexdo critica que deu
conta do estado atual da problematica e, tendo em conta a investigagdo previamente existente
sobre o tema, corroborou e adicionou aos contributos de outras autoras. A figura 1 sintetiza o

processo de planeamento da investigagao.
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Figura 1 - Desenho da investigag¢do



1.5. Documento em Sintese

O documento ¢ composto por cinco capitulos, incluindo introdugdo (capitulo I) e
conclusdo (capitulo V). O capitulo II trata do enquadramento tedrico-pratico do estudo. O
contexto sociocultural ¢ central a compreensdo dos discursos que estigmatizam o
envelhecimento feminino e, como tal, parte da revisdo da literatura expde os contributos dos
estudos académicos feministas com foco na gerontologia. Tendo em conta as questdes de
investigacdo, os primeiros dois subcapitulos do enquadramento incidem sobre os fundamentos
do estigma do envelhecimento feminino e do trabalho de beleza. As perspetivas apresentadas
centram-se na discussdo da aparéncia fisica uma vez que ¢ esse o foco dos anuncios de
cosméticos. Todavia, ressalva-se que os debates em volta da problematizacdo do
envelhecimento feminino na publicidade devem ser estendidos a outros aspetos para além da
beleza exterior. O terceiro subcapitulo comega por discutir o papel da publicidade na
construcdo da realidade social e a representacdo das mulheres mais velhas nos media. Nesta
parte sdo também identificadas diversas estratégias comuns na publicidade de cosméticos anti-
idade, tendo em conta a literatura existente sobre o tema, bem como a ilustracdo de alguns
casos relevantes de anuncios deste meio.

O capitulo III, referente a metodologia, apresenta a 16gica de selecdo da amostra e
explica a abordagem a andlise em detalhe. Apos isso, encontram-se todos os anuncios
recolhidos e tabelas que sintetizam os dados gerais, seguidas por uma decomposi¢dao
aprofundada de cada categoria tematica em termos textuais e visuais. Por fim, ¢ apresentada
uma analise global dos dados encontrados.

O capitulo IV ¢ dedicado a discussdo dos resultados, correlacionando as observagdes
da analise com os argumentos explicados na revisdo da literatura. Posteriormente sdo
reconhecidas as limitacdes do estudo assim como indicagdes para investigacdes futuras dentro
desta area.

O capitulo final pondera os contributos da investigagdo e culmina com a conclusdo,

onde sdo destacados os pontos-chave da dissertacao.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO-PRATICO

2.1. Introducio

Historicamente, as mulheres sempre tiveram uma longevidade superior a dos homens
(Austad, 2006). As hipoteses propostas para justificar este facto variam entre fatores bioldgicos
e comportamentais, ainda que até hoje nenhuma teoria tenha sido universalmente validada. Em
Portugal, a esperanca média de vida a nascenga para uma mulher ¢ de 84,8 anos e de 78,7 anos
para um homem, estando estes valores ligeiramente acima da média europeia (Fonte: Pordata
2019)2. Aliado a isto, as taxas de natalidade nas sociedades ocidentais tém vindo a diminuir
significativamente, assim como a mortalidade infantil, o que se traduz numa populacdo cada
vez mais envelhecida. O fendmeno do duplo envelhecimento ¢ transversal a maioria dos paises
europeus.

Para os publicitarios estes dados representam potenciais clientes para novos mercados
(Searing & Zeilig, 2017). Em 2019, ano a que este estudo se refere, as mulheres acima dos 40
anos representavam 60,6% da populacdo feminina residente em territorio nacional. Apesar das
grandes assimetrias entre classes sociais, de modo geral este grupo etdrio possui uma maior
estabilidade econdmica. O aumento do tempo de lazer e alivio de encargos financeiros fazem
com que este publico esteja mais disponivel a adquirir bens e servigos supérfluos. A relagao
entre consumismo ¢ envelhecimento comegou a ser estudada nas ultimas décadas do século
XX (Searing & Zeilig, 2017) e desde entdo o poder de consumo de publicos mais velhos tem
sido explorado por marcas e marketeers. Entre os mercados que mais evidenciam o interesse
nas consumidoras mais velhas encontra-se a industria de dermocosméticos segmentados como
“antienvelhecimento”.

Importa, antes de mais, esclarecer em que sentido o conceito de antienvelhecimento ou
anti-idade serd aplicado ao longo deste estudo e, referir que usarei intermutavelmente estes
termos. Tziminadis (2021, p. 51) expde que o projeto estratégico anti-idade tem como visao
central a concecdo do processo de envelhecimento enquanto doenca. O autor explica que «Na
concecdo do envelhecimento como doenca revela-se, a um s6 tempo, a abertura de
possibilidades biotecnologicas de superag@o dos limites organicos pela via da reengenharia do
corpo, e a reavaliagdo da condicdo humana como inerentemente insuficiente e carente de
melhoramento e de vigilancia.» (Tziminadis, 2021, pp. 51-52). Neste sentido, as propostas anti-

idade de um ponto de vista comercial e clinico concentram-se na oferta de « “produtos, regimes

2 Atualmente verifica-se uma pequena alteragdo destes valores devido a pandemia, mas na sua esséncia estes dados
permanecem corretos até novas alteragdes.



e tratamentos anti-idade” promovidos para prevenir ou até reverter o envelhecimento.»’
(Binstock, Fishman and Johnson, 2006 in Calasanti, 2007, p. 338).

Calasanti (2007, p. 338) afirma que a industria antienvelhecimento ¢ um dos campos
mais proeminentes em que a cultura de regulagdo dos corpos se expressa e, constata como o
simples facto desta nomenclatura ndo causar qualquer tipo reacdes de perplexidade ¢ um sinal
do qudo enraizado o idadismo esta no tecido social. Posto isto, observa-se que o estigma se
infiltra num contexto sociocultural e econdémico em que os consumidores a partir da meia-idade
sdo confrontados com uma diversidade crescente de ofertas antienvelhecimento.

Atualmente, dentro da industria de beleza, o mercado de cosméticos
antienvelhecimento ¢ um dos mais lucrativos. Em 2018 este segmento foi avaliado em $38.62

bilides e estima-se que atinja $60.26 bilides em 2026 a nivel global (fonte: Fortune Business

Insights). A explosdo deste mercado, entre as décadas de 1980-90, foi potenciada por uma
combinagdo de circunstancias determinante. As mulheres as quais a publicidade de cosméticos
anti-idade se dirige, pertencentes as geragdes baby boomer ¢ “X*, vém o pico da sua liberdade
de escolha e poder econdémico coincidir com a implantacdo de uma cultura da beleza orientada
por ideais femininos hegemoénicos (Wolf, 1991). A ascensdo da cultura de celebridades em
conjun¢do com o desenvolvimento e normalizagdo das cirurgias estéticas sao, como apontam
Wolf (1991) e Bordo (2004), dois fatores centrais a disseminacdo e glorificacdo de imagens
femininas padronizadas e naturalmente inatingiveis.

Tendo em conta que estes ideais concebem a juventude como uma das condi¢des
centrais a beleza e feminilidade, os cosméticos anti-idade sdo apresentados como uma
“escolha” que as mulheres podem exercer no controlo do envelhecimento fisico (Smirnova,
2012). Neste contexto, a cultura da beleza ¢ refletida em «campanhas publicitirias que
conseguem construir o consumo como um veiculo para a expressdo da escolha individual,
liberdade e poder»” (Smirnova, 2012, p. 1241). A publicidade representa assim uma forga
propulsora na materializacdo do sonho da juventude (LaWare e Moutsatsos, 2013, p. 194). Por
outro lado, como John Berger (1972, 13:13) observou «A publicidade simultaneamente
promete e ameaca. Joga com o medo. Muitas vezes o medo de ndo se ser desejavel, de ndo se

ser invejavel. Sugere que somos inadequados como somos, mas consola-nos com a promessa

3 «(...) anti-aging products, regimens, and treatments” touted to forestall or even reverse aging. »

4 Baby boomers - nascidas entre 1946 e 1964; Geragdo X - nascidas entre 1965 e 1980 (Fonte: Pew Research Center)

5 « (...) advertising campaigns that manage to construct consumption as a venue for the expression of individual choice,
freedom and power.»



de um sonho.»®. A construgdo e refor¢o de nogdes de insatisfagdo através das mensagens
publicitarias ¢ essencial na comercializagdo de cosméticos anti-idade (Del Rosso, 2017, p.
188). Como veremos nos capitulos seguintes, a forma como a publicidade joga com o medo de
envelhecer tem consequéncias particularmente graves para as mulheres, uma vez que as ameaga

em relagdo a um estigma real.

2.2. O estigma do envelhecimento feminino
Numa primeira andlise dos discursos vigentes sobre o envelhecimento, destaca-se a

discussdo sobre o conceito de “envelhecer bem”. No paradigma contemporaneo observa-se um
incentivo a construcdo de identidades simultaneamente Unicas e fluidas (Trends Observer,
2018), numa logica de diversidade e tolerancia. Porém, no que se refere a individualidade dos
mais velhos, o ideal associado a um “bom envelhecimento” ¢ pautado por generalizagdes que
se delimitam a padrdes bastante rigidos e unidimensionais. Varios autores (Calasanti, 2007;
Ellison, 2014; Stoncikaité, 2021) constatam que no entendimento coletivo, “envelhecer bem”
significa preservar a energia, boa disposi¢do e, acima de tudo juventude:

Na ressignificagdo em curso nos modos de vivenciar e representar a velhice, os

estereotipos negativos associados a esta fase da vida (...) sdo crescentemente

desafiados pelo modelo positivo da velhice ativa, gratificante e jovial frequentemente

associada a estilos de vida e padroes de consumo considerados adequados e que se

tornaram uma exigéncia. (Castro, 2017, p.103)

A valorizacdo da juventude esta latente no modelo capitalista das sociedades modernas

- urbanas e industrializadas — em que a producdo e o consumo assumem o eixo central da
estrutura organizacional. Segundo Sontag (1972, p. 286), a juventude tornou-se uma metafora
para o estado de “querer”, no sentido de for¢a que impulsiona o consumismo. A analise do
idadismo no contexto capitalista pds-moderno ¢ pertinente porque a nog¢ao de controlo do
envelhecimento do corpo ¢ baseada, em parte, na adogdo de estilos de vida “ativos” (Katz &
Marshall, 2003; Calasanti, 2007), que pressupdem niveis de consumo elevados e onde se
incluem dietas, exercicio fisico, cuidados e tratamentos cosméticos. A aparéncia de um rosto e
corpo distintamente envelhecidos ¢ equiparada a um estado de doencga e declinio, dado que na
consciéncia coletiva assume-se que a satde ¢ transparecida na superficie da pele (Calasanti,
2007). A dicotomia estabelecida entre a velhice e a saude €, segundo Calasanti (2007, p. 338),

um dos fundamentos da exclusdo social de quem demonstra sinais visiveis de idade. O

6 «Publicity both promises and threatens. It plays upon fear. Often the fear of not being desirable, of being unenviable. It
suggests that you are inadequate as you are, but it consoles you with the promise of a dream. »
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envelhecimento fisico conduz assim os individuos a uma categorizagdo marcada por um
conjunto de atributos pejorativos (Featherstone & Hepworth, 2004; Castro, 2015) tais como «a
dependéncia, a fragilidade, a obsolescéncia, a assexualidade, a rigidez, a senilidade e a auséncia
de atratividade fisica»’ (Bytheway, 1995 in Hurd Clarke, 2017, p.105). Envelhecer supde, por
isso, transitar para um grupo social de stafus menor (Featherstone & Hepworth, 2004). Por
oposi¢do, a juventude ¢ constituida como uma fase que concentra uma soma de virtudes como
«a autonomia, saude, masculinidade e feminilidade idealizadas, produtividade, desejabilidade
sexual»® (Bytheway, 1995 in Hurd Clarke, 2017, p.105).

A naturalizacdo dos preconceitos baseados na idade ¢ reforcada pela alteridade da
velhice. Beauvoir (1970) argumentou que a velhice € percecionada como um fenémeno que
acontece ao outro, mesmo que este “outro” seja o “eu” — «€ o Outro dentro de nds que ¢ velho»’
(in Gilleard, 2021, p. 98). Este angulo baseia-se num quadro teodrico existencialista que
distingue entre “sujeito” — referente a agéncia e experiéncia na primeira pessoa - € “objeto” —
relacionado com percecdo de identidade social e status observado por terceiros (Gilleard, 2021,
p. 97). A alteridade tem subjacente uma concecao do envelhecimento enquanto algo distante e
externo e, portanto, inatingivel de ser experienciado na primeira pessoa. Gilleard (2021, p. 96)
afirma que esta perspetiva contribui para a estigmatizacdo da velhice, acrescentando que “A
alteridade inerente a idade serve de modelo para encarar o envelhecimento como uma
caracteristica indesejada, indesejavel e fundamentalmente alienigenay»'°. Um exemplo pratico
da alteridade do envelhecimento € a célebre frase - “Olho-me ao espelho e ndo me reconhego”.
Esta reacdo resulta de uma dissonancia entre a subjetividade de uma autoimagem mental que
se cristalizou na juventude e a objetividade da imagem refletida no espelho. Freud descreveu
este confronto consigo mesmo, tendo-se assimilado primeiro enquanto “outro” e depois como
“si mesmo” numa experiéncia inquietante, que denota uma auséncia de familiaridade em
relacdo ao proprio corpo. Corroborando isto, Gilleard (2021) argumenta que em ultima
instancia esta incompreensibilidade da velhice resulta num distanciamento entre o corpo e a
identidade. Num estudo realizado por Kaufman (1986), os entrevistados descreveram a
experiéncia de ser velho como «sentir que estavam no corpo ou pele de outra pessoa»!! (in

Smirnova, 2012, p. 1237). Noutro estudo, conduzido por Montemurro e Gillen (2013, p. 12)

7 «(...) dependence, frailty, asexuality, obsolescence, rigidity, senility, and unattractiveness»

8 «(...) autonomy, health, idealized masculinity and femininity, productivity, and sexual desirability»

9 «it is the Other within us who is old»

10 «This inherent otherness of age provides a ready template for viewing agedness as an undesired, undesirable, and
fundamentally alien characteristic. »

11 «(...) they felt like they were in someone else’s body or skin. »

9



sobre as percecdes e sentimentos de um grupo de mulheres em relagdo a sua imagem corporal
sexual, uma das entrevistadas confessou ndo reconhecer a sua imagem no espelho, como se se
visse num espelho distorcido.
Logo, a par da dimensao psicologica, convencionou-se que “envelhecer bem” refere-se
a capacidade de preservar um aspeto fisico relativamente jovem, isto ¢, que ndo denota a idade
real da pessoa. E nesta ace¢io do termo e as suas consequentes cargas simbolicas que pretendo
referir-me ao longo da dissertagdo. As sociedades ocidentais vinculam o pico da satde e beleza
a juventude, o que a concebe enquanto imperativo social (Wolf, 1991; Castro, 2015). Todavia,
como Sontag (1972) expos, a severidade da marginalizagdo que o envelhecimento provoca
numa cultura que glorifica a juventude ¢ profundamente distinta para homens e mulheres. A
autora elabora, afirmando que as caracteristicas fisicas valorizadas numa mulher deterioram-
se muito mais cedo do que as dos homens, atendendo aos canones de beleza impostos:
Apenas um padrdo de beleza feminina é sancionado: a rapariga. A grande
vantagem que os homens tém é que a nossa cultura permite dois padroes de beleza
masculina: o rapaz e o homem. A beleza de um rapaz assemelha-se a beleza de uma
rapariga. Em ambos os sexos, é um género de beleza fragil que floresce naturalmente
apenas na parte inicial do ciclo da vida. Alegremente, os homens conseguem aceitar-
se noutro padrdo de boa aparéncia — mais pesado, mais dspero, mais densamente
constituido. Um homem ndo sofre quando perde a pele macia, sem linhas, sem pelos
de um rapaz. Pois ele apenas trocou uma forma de atratividade por outra: a pele mais
escura da cara de um homem, tornada daspera pelo barbear diario, mostrando as
marcas de emogdo e as linhas normais da idade. Nao existe um equivalente deste
segundo padrdo para as mulheres. O unico padrdo de beleza para as mulheres dita
que estas tém de continuar a ter uma pele limpida. Cada ruga, cada linha, cada cabelo

branco, é uma derrota.'* (Sontag, 1972, pp. 291-292).

12 «Only one standard of female beauty is sanctioned: the girl. The great advantage men have is that our culture allows two
standards of male beauty: the boy and the man. The beauty of a boy resembles the beauty of a girl. In both sexes, it is a
fragile kind of beauty that flourishes naturally only in the early part of the life-cycle. Happily, men are able to accept
themselves under another standard of good looks — heavier, rougher, more thickly built. A man does not grieve when he
loses the smooth, unlined, hairless skin of a boy. For he has only exchanged one form of attractiveness for another: the
darker skin of a man's face, roughened by daily shaving, showing the marks of emotion and the normal lines of age. There is
no equivalent of this second standard for women. The single standard of beauty for women dictates that they must go on
having clear skin. Every wrinkle, every line, every gray hair, is a defeat. »
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Esta ¢ a principal premissa que, ainda hoje, orienta o estigma em volta do envelhecimento
feminino.

Para compreender como opera o preconceito sobre o envelhecimento das mulheres ¢é
necessario comecar por interpretar o papel da aparéncia fisica nas construgdes identitarias
femininas. A convic¢do de que a beleza € subjetiva e trivial ¢ algo amplamente disseminado na
cultura popular (Wolf, 1991; Hurd Clarke, 2017). No entanto, na forma como afetam as
interagdes e relacdes sociais, constata-se que as opinides decorrentes da aparéncia fisica sdo
orientadas por principios mais objetivos do que geralmente se assume (Langois et al., 2000).
Bourdieu identificou a estética como uma forma de capital cultural que constitui um fator de
estratificacdo social. Seguindo estes principios tedricos, Bordo (2004) corrobora que «a beleza
constitui um dos capitais primarios através dos quais as mulheres conquistam e
derradeiramente perdem estatuto social na cultura ocidental»!? (Hurd Clarke, 2017, p.104). A
atratividade fisica vinculada a juventude «¢é uma forma de capital cultural particularmente
feminina (porém toxica) com valor de troca significativo tanto no mercado de emprego quanto
no mercado de matrimoénio.»'* (Alexander et al., 2020, p. 882).

Apesar da aparéncia ter influéncia nas perce¢des sociais de ambos os géneros, a
disparidade de critérios faz com que o seu impacto seja incomparavelmente mais severo para
as mulheres (Sontag, 1972). Enquanto o status dos homens ¢ maioritariamente determinado
pelas suas conquistas profissionais e sociais, as mulheres tendem a ser (des)valorizadas
consoante a sua beleza (Sontag, 1972; Wolf, 1991; Hurd Clarke, 2017). Desde cedo esta nogao
de valor ¢ interiorizada, particularmente nas sociedades ocidentais em que o culto da imagem
assume uma poderosa influéncia através dos media (Wolf, 1991; Kilbourne, 1993). Com base
nas imagens e discursos propagados na cultura visual as mulheres assimilam uma matriz de
caracteristicas fisicas — o ideal de beleza feminino (Wolf, 1991). E por comparagao e contraste
a este ideal que a beleza feminina ¢ avaliada, sendo o “sucesso” determinado pela capacidade
de o aproximar (Wolf, 1991).

Definido segundo os valores patriarcais, o ideal de beleza feminino esté circunscrito a
um conjunto de atributos que concebem a mulher jovem, branca, magra, heterossexual e
fisicamente apta como o epitome da atratividade fisica (Wolf, 1991; LaWare & Moutsatsos,
2013; Golombisky, 2018). No debate sobre modelos normativos de beleza feminina, importa

salientar a dissondncia de critérios implicita na divisdo entre a cara e o corpo. Enquanto os

13 «(...) beauty is one of the primary currencies by which women gain and ultimately lose social status in Western culture. »
14 «(...) is a particularly feminine (albeit toxic) form of cultural capital with significant exchange value in both the employment
market and the marriage market. »
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homens sdo considerados fisicamente como um todo, os critérios de atratividade para a mulher
desmembram-na entre o rosto — que deve ser belo - e o corpo — que deve ser simultaneamente
belo e desejavel (Sontag, 1972, p. 290). Os anuncios de cosméticos “anti-idade” tendem a
focar-se quase exclusivamente nos sinais fisicos de envelhecimento da cara. A razdo para tal
tem a ver com a importancia do rosto como meio de representacdo de uma mulher e «ponto de
referéncia chave para cumprir expectativas de beleza.»!> (LaWare e Moutsatsos, 2013, p. 195).
A manifestagdo de valor através da aparéncia fisica prende-se com a forma como as mulheres
se representam, que segundo Sontag (1972, p. 290) «¢ muito mais através da sua cara do que
do seu corpo»'®. Desde os primérdios da indistria da beleza que os cosméticos sdo
comercializados com o objetivo embelezar a cara, o que a torna equivalente a uma tela em que
cada mulher concebe «um retrato revisto e corrigido de si mesma.»'” (Sontag, 1972, p. 290).
LaWare e Moutsatsos (2013, p. 195) corroboram que a publicidade de produtos de beleza
«pede-nos que analisemos cada parte de nos (...) Como consequéncia, a maioria dos anincios
de beleza apresenta produtos destinados a resolver problemas especificos do envelhecimento
que afetam ndo s6 a cara como um todo mas diferentes partes da cara como olhos, labios e
pelex'®.

Seguindo este racional, ¢ necessario especificar os padrdes para uma cara feminina ser
considerada bela, de acordo com os ideais ocidentais. Sendo a beleza equiparada a juventude,
uma cara bela traduz-se numa pele de textura macia, firme, com aparéncia luminosa e sem
linhas, rugas, manchas, papos ou poros demasiado visiveis. Possuir uma pele
caracteristicamente jovem constitui, portanto, uma condi¢do importante para corresponder aos
padroes de beleza vigentes. Hurd Clarke (2017, p.105) afirma que as mudangas fisicas
consequentes do envelhecimento representam um desafio ao estatuto da mulher em sociedade
uma vez que «a capacidade de uma mulher mais velha de reivindicar e potenciar a atratividade
fisica como um recurso diminui progressivamente ao longo do tempo como resultado da forma
como a beleza é socialmente construida.»!®. As normas culturais vinculam a juventude como
condi¢do intrinseca da beleza e, como tal, esta estd sujeita a deteriorar-se com o avanco da

idade. Enquanto os sinais fisicos do envelhecimento — rugas, cabelos brancos, aumento de peso

15 « (...) the key reference point for meeting expectations of beauty»

16 « A woman’s value lies in the way she represents herself, which is much more by her face than her body. »

17 «(...) a revised corrected portrait of herself. »

18 «((...) beauty advertising asks us to analyze each part of ourselves (...) As a consequence, most beauty ads feature products
that are intended to remedy specific issues of aging affecting not just the face as a whole but different parts of the face such
as eyes, lips, and skin. »

19 « In particular, an older woman’s ability to claim and harness physical attractiveness as a resource is progressively
diminished over time as a result of the way that beauty is socially constructed. »
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— s30 vistos como qualidades que realcam o carater dos homens, nas mulheres as mesmas
caracteristicas sdo encaradas como falhas morais (Sontag, 1972; Hurd Clarke, 2017). Posto
isto, o aparecimento de rugas e outras manifestacdes fisicas da idade sdo considerados defeitos
lamentaveis, que sujeitam as mulheres a partir da meia-idade a juizos socioculturais (Hurd
Clarke, 2017, p. 105).

Este paradigma promove uma cultura em que as mulheres sdo encorajadas a esconder
e mentir sobre a sua idade (Sontag, 1972; Golombisky, 2018). Numa conjuntura em que as
exigéncias em relagdo a aparéncia das mulheres se cruzam com o estigma do envelhecimento,
o custo social de desviar das normas de beleza impostas ¢ elevado (Calasanti, 2007; Hurd
Clarke, 2017). Nao tomar medidas em relagdo ao aparecimento dos sinais da idade ¢
considerado por muitos um indicador de negligéncia em relacao ao aspeto fisico (Hurd Clarke
& Griffin, 2007; Smirnova, 2012; Searing & Zeilig, 2017). Vistas frequentemente como triviais
ou narcisicas, as preocupagdes das mulheres em relagdo a sua imagem fisica t€ém, na verdade,
sérios impactos a nivel psicoloégico, como McKinley (2011, p. 686) reflete: «os
descontentamentos das mulheres ndo sdo “queixas’ ou patologias individuais, mas sim reflexos
das relagdes de poder vivenciadas pelas mulheres.»2’. E impossivel dissociar as ansiedades
ligadas a curadoria da aparéncia fisica dos ideais impostos pela cultura patriarcal, como
mostrarei no capitulo seguinte. A partir do fim da juventude, a beleza de uma mulher ¢ avaliada
com base no quao bem-sucedida ela ¢ na tentativa de por em causa as leis da natureza. Para
além da contradi¢do bioldgica, os padroes de beleza femininos tém implicita a negacgdo
simbdlica da biografia de uma mulher dado que as rugas resultam da expressdo de emogdes e
vivéncias ao longo da vida.

O envelhecimento tende a significar uma desqualificagdo sexual das mulheres (Sontag,
1972) uma vez que a aparéncia fisica ¢ culturalmente concebida como algo intrinseco a
sexualidade (Wolf, 1991). Num estudo realizado por Montemurro & Gillen (2013, p. 8), a
maioria das entrevistadas, numa amostra de noventa ¢ cinco (95) mulheres dos 20 aos 68 anos,
responderam que a aparéncia ¢ a principal forma de comunicarem a sua sexualidade. A
sexualidade ¢ um dos aspetos que a percecdo de invisibilidade associada ao envelhecimento
afeta. O conceito de invisibilidade social experienciada a partir da meia-idade est4 associado a
teoria de que as mulheres sdo menos objetificadas e sujeitas ao olhar masculino?! (Mulvey,

1975) a medida que envelhecem (Searing & Zeilig, 2017). Outros campos de interesse para a

20 “lilomen’s discontents were not “complaining” or pathologies of the individual, but instead were reflections of the power
relationships in which women lived.”
21 Male gaze
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compreensdo da invisibilidade social das mulheres mais velhas prendem-se com a erosdo do
seu papel nas esferas profissional e familiar (Furman, 1997; Segal, 2014 in Searing & Zeilig,
2017, p. 14). No entanto, as mulheres baby boomer que estabeleceram a cultura de juventude,
destacam-se como uma geracdo que estd a subverter estas dinamicas (Woodspring, 2016 in
Searing & Zeilig, 2017). Consequentemente, a no¢ao de uma inevitavel invisibilidade social
associada ao envelhecimento feminino ¢ uma questdo que estd a ser posta em causa, tanto na
cultura popular como na academia (Searing & Zeilig, 2017, p. 14).

Por fim, importa referir que estas perspetivas sobre a aparéncia fisica devem ser
interpretadas pondo a relagao de género e idade em interse¢do com outros fatores determinantes
de desigualdade tais como raga, etnia, orientacdo sexual, condi¢cdes econdmicas e sociais, etc.
(Calasanti, 2007; Kilbourne in Golombisky, 2018). A combinacdo destas categorias pauta a

opressdo experienciada num corpo em envelhecimento de nuances Unicas para cada mulher.

2.3. O trabalho de beleza

Sontag (1972, p. 199) argumenta que as mulheres sdo socializadas desde a infincia para
se preocupar de forma patologicamente exagerada com a aparéncia fisica. Bartky (1998)
transpoe a teoria de Foucault (1979) sobre as praticas para disciplinar o corpo desenvolvidas
pelas institui¢des sociais — exército, escola, hospital, prisdo — e aplica-a ao que define como
“projeto disciplinador da feminilidade”. Nesta perspetiva, a autora argumenta que o controlo
da aparéncia fisica imposto pelas estruturas de poder patriarcais, através de meios como a
publicidade, ¢ incorporado pelas mulheres de tal forma que passa a ser percecionado como uma
necessidade internamente construida (McKinley, 2011).

O conceito de trabalho de beleza pode ser definido como o conjunto de tarefas que uma
mulher desempenha para aperfeicoar a sua aparéncia fisica tendo em conta os ideais femininos
projetados pelas normas culturais patriarcais (Kwan & Trautner, 2009). Segundo Hurd Clarke
e Griffin (2007, p. 187), nestas praticas incluem-se a aplicacio de cosméticos como
maquilhagem e cremes antirrugas; cuidados capilares; cirurgias cosméticas e procedimentos
cosméticos ndo-cirargicos. Outras autoras, como Wolf (1991), consideram ainda a pratica
excessiva de exercicio fisico e dietas extremas — isto ¢, para além do necessario a preservacao
da satde e bem-estar — como outras componentes do trabalho de beleza.

2.3.1. Gestao da aparéncia fisica numa cultura de imagem patriarcal

As motivagdes para despender tempo, esfor¢co e dinheiro nestas praticas sdo evidentes,

como destacam Samper et al. (2017, p.16): «Dados os incentivos que a atratividade fisica

proporciona, ¢ natural que as mulheres invistam um esfor¢o significativo para realgar a sua
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aparéncia.»??. Diversos estudos (Langlois et al. 2000; Kwan & Trautner, 2009) demonstram
que as mulheres consideradas fisicamente atraentes se situam numa hierarquia social mais alta
— sdo percecionadas como tendo melhores tragos de personalidade, t€ém maior facilidade de
acesso e ascensao no mercado de trabalho e sdo tratadas de forma mais positiva nas relagdes
interpessoais. Calasanti (2007, p. 337) afirma que a industria de cosméticos anti-idade «torna
o envelhecimento numa atividade disciplinar controlada por regimes dispendiosos que tentam
prevenir a passagem inevitavel para um grupo de stafus menor»?*. Em qualquer idade, a rotina
de beleza torna-se assim uma forma de enaltecer a aparéncia fisica com vista a alcangar ou
procurar manter um conjunto de vantagens em sociedade. Mas mais do que isso: em relag¢do ao
envelhecimento fisico, as praticas de beleza sdo para muitas mulheres algo essencial para
continuar a construir, exercer e expressar a feminilidade (Hurd Clarke & Griffin, 2007,
Montemurro & Gillen, 2013; Benbow-Buitenhuis, 2014). O estudo conduzido por Montemurro
& Gillen (2013, p. 20) averiguou que mulheres dos 30 ao inicio dos 50 anos «sentem mais
pressdo para continuar a tentar corresponder a ideais culturais através do combate do processo
de envelhecimento com cremes de rugas, vitaminas e exercicio.»?*. As autoras constataram que
esta pressdo tende a diminuir a partir do final dos 50 anos de idade, no entanto permanecer
atraente ¢ uma preocupagao transversal a qualquer idade (Montemurro & Gillen, 2013, p. 20).
No capitulo anterior foi debatida a sensag¢do de invisibilidade que muitas mulheres sentem a
partir da meia-idade, associada a uma nocdo de perda da atratividade fisica. Face a isto, o
desempenho de trabalho de beleza afigura-se como um mecanismo de resisténcia necessario
ndo s para tentar retardar os sinais de envelhecimento (Hurd Clarke & Griffin, 2007) como
também continuar a construir a identidade de género de uma forma performativa (Butler, 1990),
recusando o risco da invisibilidade social.

No contexto do processo de envelhecimento, estas praticas tornam-se mais severas uma
vez que preservar as caracteristicas de uma aparéncia jovem, constituida culturalmente como
o epitome da feminilidade, num corpo sujeito as transformacdes do tempo, requer esforcos
redobrados. Brownmiller comenta que «a feminilidade ndo é algo que melhore com a idade»??

(in Wallace, 2006, p. 53). Como consequéncia da pressdo social para “envelhecer bem”, a

22 « Given the incentives that physical attractiveness provides, it is natural that women invest significant effort to enhance
their appearance. »

23 « This industry makes of aging a disciplinary activity governed by the expensive regimens that attempt to prevent the
inevitable slide into a low-status group. »

24 « (...) to try to continue to meet cultural ideals by combating the aging process with wrinkle creams, vitamins, and
exercise.»

25 «femininity is not something that improves with age. »
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manutengdo da juventude fisica torna-se um projeto de vida que requer niveis crescentes de
trabalho (Wallace, 2006). Como argumenta Sontag (1972), o periodo de vida em que uma
mulher corresponde naturalmente, isto ¢, com o minimo recurso a trabalho de beleza, aos
padrdes culturalmente impostos, ¢ muito breve:
Passada a juventude, as mulheres sdo condenadas a investirem-se e manterem-se
contra as incursoes da idade. Muitas das qualidades vistas como atraentes nas
mulheres deterioram-se muito cedo na vida (...) O ‘feminino” é macio, arredondado,
sem pelos, suave, sem musculos (...) Na verdade, hd apenas alguns anos —
adolescéncia tardia, inicio dos 20 anos - em que este aspeto é fisiologicamente natural,
durante os quais consegue ser atingido sem retoques e coberturas. Apos isso, as
mulheres alistam-se num empreendimento quixotesco, tentando fechar o espago entre
as imagens impulsionadas pela sociedade (em relagdo ao que é atraente numa mulher)
e os factos da natureza em evolugdo.*® (p. 291)

A convencao de que a “beleza natural” se encontra largamente dependente da juventude
acentua ainda mais as nuances e ambiguidades que o trabalho de beleza representa para as
mulheres mais velhas. Enquanto a ambi¢do ¢ emular uma aparéncia fisica tdo jovem quanto
possivel numa idade em que esta ja ndo ¢ fisiologicamente viavel, tal deve ser conseguido sem
sinais Obvios de intervengdo cosmética, procedimentos cirurgicos ou ndo cirurgicos. O
“envelhecimento bom” deve, portanto, ser percecionado como algo que ocorre naturalmente e
ndo supoe a realizacdo de trabalho de beleza demasiado visivel. Se por um lado a evidéncia de
sinais de envelhecimento fisico — rugas, pele mais flacida, papos, manchas — ¢ muitas vezes
interpretada como indicativo de descuido com a aparéncia (Hurd Clarke, 2017) a tentativa de
os minimizar ou camuflar também ¢ frequentemente alvo de reprovagdo moral. Samper et al.
(2017, p. 1) demonstraram que mulheres que recorrem a determinadas praticas de trabalho de
beleza, consideradas mais extensivas e transformativas, como procedimentos estéticos
cirargicos e ndo cirurgicos, sao julgadas como tendo carater moral mais fraco/baixo.

Posto isto, no debate da gestdo da aparéncia fisica a partir da meia-idade importa
abordar a relevancia e significados atribuidos ao que ¢ considerado um envelhecimento natural

e ndo natural. Um estudo conduzido por Hurd Clarke e Griffin (2007) sobre as percegdes das

26 «Once past youth women are condemned to investing and maintain themselves against the inroads of age. Much of the
physical qualities regarded as attractive in women deteriorate much early in life (...) The “feminine” is smooth, rounded,
hairless, unlined, soft, unmuscled (...) Actually, there are only a few years- late adolescence, early twenties — in which this
look is physiologically natural, in which it can be had without touching-up and covering-up. After that, women enlist in a
quixotic enterprise, trying to close the gap between the imagery put forth by society (concerning what is attractive in a
woman) and the evolving facts of nature. »
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mulheres do que constitui um envelhecimento natural e ndo natural e o papel do trabalho de
beleza neste processo, demonstra uma contradicdo entre as atitudes e comportamentos das
mulheres mais velhas (p. 191). Por um lado, as mulheres pertencentes a amostra do estudo,
«tendem a definir o envelhecimento natural como a auséncia de intervengdes de trabalho de
beleza e consideram isto como um objetivo louvavel»?’” (Hurd Clarke & Griffin, 2007, p.187).
Apesar disso, a maioria das entrevistadas desempenhava trabalho de beleza e muitas
assinalaram a importancia de produzir “uma aparéncia natural” através destas praticas. Isto
denota a complexidade e ambivaléncia implicita na relagdo entre a necessidade de controlo dos
sinais de envelhecimento e julgamentos morais quanto as praticas de beleza. Outro ponto de
relevo neste estudo foi a inferéncia sobre recorrer a cosméticos, intervengdes cirurgicas e nao
cirurgicas como um mecanismo necessario para alcangar uma congruéncia entre uma imagem
identitéria interior e a aparéncia externa (Hurd Clarke & Griffin, 2006, p.194). A tensdo que
muitas mulheres mais velhas descrevem sentir entre “o eu exterior” e “o eu interior jovem” tem
vindo a ser um ponto de interesse nos estudos de imagem corporal (Winterich, 2007, p.52).
Smirnova (2012, p. 1237) argumenta que «as tecnologias cosméticas podem ser vistas como
um meio de ressincronizar o exterior e o interior do corpo.»?®. Esta questdo liga-se diretamente
com o conceito da alteridade adjacente ao processo de envelhecimento, debatida no capitulo
anterior.

As discussdes académicas sobre as motivacdes e necessidades das mulheres para
desempenhar praticas de beleza dividem-se em duas interpretagdes distintas. Os tedricos
deterministas defendem que a realizacdo de trabalho de beleza tem implicita uma falsa
consciéncia. Na tentativa de se encaixarem em padrdes de beleza moldados por mentalidades
patriarcais e idadistas, as mulheres realizam um conjunto de “rituais femininos” (Bartky, 1998;
Hurd Clarke & Griffin, 2007). Nesta l6gica, as mulheres submetem-se inconscientemente as
praticas de beleza, com o objetivo de se aproximarem do ideal feminino, caracterizado por uma
aparéncia jovem, magra, tonificada e sem rugas (Bordo, 2004; Hurd Clarke & Griffin, 2007).
Alternativamente, a perspetiva do livre-arbitrio (Davis, 1995; Gagne & McGaughey, 2002;
Negrin, 2002 in Hurd Clarke & Griffin, 2007) defende que as mulheres exercem o seu poder
de decisdo de forma consciente e ponderada, usando as praticas de beleza como instrumento
para negociar os privilégios que decorrem da imagem fisica enquanto capital social, informadas

sobre os pros e contras destas dinamicas. Esta teoria opde-se ao determinismo, evidenciando a

27 «The women tended to define natural aging as a lack of beauty work intervention and argued that this was a commendable
goal. »
28 «(...) anti-aging Technologies can be viewed as a means of re-synchronizing the exterior with the interior of the body. »
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capacidade das mulheres de reconhecerem as normas implicitas nas ideologias opressivas e
usarem esse conhecimento a seu favor nas decisdes de gestdo de imagem (Davis, 1995, 2003
in Hurd Clarke & Griffin, 2007). Desta forma, o desempenho de trabalho de beleza permite-
lhes assumir o controlo, uma vez que proporciona mecanismos para agir nos seus proprios
termos numa cultura que valoriza a juventude e atratividade fisica (Hurd Clarke & Griffin,
2007, p.189).

A convengio de que «a busca da beleza é normativa e natural para as mulheres»?® (Hurd
Clarke, 2007, p. 189) implicita no discurso do livre-arbitrio acaba por fundamentar uma
mentalidade determinista, uma vez que as aparéncias consideradas naturais e desejaveis sao
derradeiramente «informadas pelas estruturas de poder patriarcais e idadistas dominantes na
cultura contemporanea»’® (Hurd Clarke & Griffin, 2007, p.189). Ambas as teorias foram
criticadas por Gagne & McGaughey (2002) por abordarem o corpo como um objeto passivo e
pela falta de reconhecimento da subjetividade na esfera dos debates sobre o trabalho de beleza

(in Hurd Clarke & Griffin, 2007, p. 189).

2.3.2. Self-care: a criacio de falsas necessidades numa sociedade de consumo

Nos ultimos anos, a industria da beleza tem desenvolvido uma narrativa que reformulou
o trabalho de beleza como uma forma de cuidado proprio (self-care) centrada no aspeto fisico
(Benbow-Buitenhuis, 2014, p. 43). Enquanto héabito imposto pela cultura de consumo, a
preocupacdo com a aparéncia fisica passa a ser simbolicamente percecionada como agéncia
feminina ao ser ressignificada como uma cultivagdo de amor-préprio (Gimlin, 2002 in
Benbow-Buitenhuis, 2014, p. 44).

Beauty Secrets, uma série no canal de Youtube da Vogue, acompanha vérias figuras
publicas na demonstragdo das suas rotinas de beleza. A descrigdo dos cuidados de pele como
algo simultaneamente indispensavel e prazeroso na rotina didria é transversal a praticamente
todas as mulheres nesta série. Num dos videos, Maye Musk, uma modelo de 73 anos, relata
como «Temos de cuidar da nossa pele porque de outra forma comegamos a olhar ao espelho e
ndo gostar de nds mesmas. Nao podemos ter isso!»*! (Vogue, 2021, 2:08). Noutro video, a atriz
Brooke Shields, comenta como se diverte a experimentar novos tratamentos de beleza e diz
que os regimes de pele «Nao se tornaram uma escolha pessoal até¢ mais tarde na vida. Quando

comecei a apreciar o ritual, os produtos e de um modo, a minha pele simplesmente precisava,

29 «(...) the pursuit of beauty is normative and natural for women»

30 «(...) informed by the ageist and patriarchal power structures that are still dominant in contemporary culture»

31 “You have to look after your skin because otherwise you start looking in the mirror and not liking yourself. We can’t have
that!»
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sabem? Esta pele de 56 anos.»*? (2:09-2:25). Um grupo de mulheres inglesas entrevistadas por
Black (2004) «viam os seus regimes de beleza como um momento prazeroso no realismo
mundano moderno»*? (Benbow-Buitenhuis, 2014, p. 44).

Na sua obra de 1990, O Mito da Beleza, Naomi Wolf constata como o aumento de
opcdes que a industria da beleza apresenta as mulheres para “cuidarem de si” coincide com o
estreitamento do espectro do que ¢ socialmente aceitavel em termos de aparéncia feminina
(McKinley, 2011). Atualmente, a variedade de cuidados antienvelhecimento disponiveis no
mercado — desde cremes que “corrigem” rugas, manchas, flacidez, capsulas de colagénio,
tratamentos de olhos, etc. — é maior que nunca. Benbow-Buitenhuis (2014) estabelece uma
relag@o entre o consumo de produtos de beleza numa cultura anti-idade e a teoria de Marcuse
de “falsas necessidades” definidas como «necessidades alienigenas e possibilidades
alienigenas» (Marcuse, 1991, p. 2 in Benbow-Buitenhuis, 2014, p. 44). Neste contexto, o
imperativo sociocultural para as mulheres se moldarem a um canone de beleza centrado na
juventude e, portanto, necessitar de aplicar cosméticos “antienvelhecimento” associa-se as
promessas dos anuincios de “juventude eterna”. Isto alinha-se com o “projeto disciplinador da
feminilidade” conceptualizado por Bartky (1998), mencionado anteriormente. A interiorizagao
das praticas de beleza como uma necessidade pessoal de cada mulher ¢ a premissa central a
imposicdo do consumo de cosméticos anti-idade, numa cultura em que as mulheres sdo
moralmente julgadas como negligentes se ndo agirem sobre os sinais de envelhecimento (Hurd
Clarke, 2010). Deste modo, o trabalho de beleza torna-se algo visto como instrumental a
manutengdo do bem-estar (Hurd Clarke & Griffin, 2007). As perspetivas expostas previamente,
problematizam esta noc¢ao de que os regimes de beleza sdo de facto algo voluntario e prazeroso,
uma vez que varios estudos reportam a complexidade das atitudes das mulheres no que toca ao
desempenho dos mesmos. Se muitas mulheres descrevem o uso de cosméticos e outras praticas
como mecanismos para a aumentar a sua autoestima e “envelhecer bem”, a ansiedade e
frustracdo inerentes a praticas de beleza insurgidas num rosto que reflete progressivamente os
sinais inevitaveis do tempo sdo sentimentos igualmente normalizados (Hurd Clarke & Griffin,

2007; Benbow-Buitenhuis, 2014).

32 «It didn’t become a personal choice until later on in life. When | started appreciating the ritual of it, the products, and
really just sort of my skin needed it, you know? This 56 year old skin. »
33 «(...) saw their beauty regimes as pleasurable moments in modern mundane realism. »
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2.4. A publicidade de cosméticos anti-idade

Este capitulo tem o propodsito de reunir os principais pontos de analise sobre os
discursos vigentes na esfera publicitaria em relagdao ao envelhecimento feminino. Uma vez que
a investigacdo se foca nos antincios de cosméticos comercializados como antienvelhecimento,
o objetivo serd compreender quais as estratégias aplicadas e que significados estdo implicitos
nas narrativas de consumo destes produtos. Para além de base teorica, a literatura académica
sobre o tema publicada até a data servird de matriz para a analise metodoldgica a realizar
posteriormente. Serdo ainda apresentados alguns casos relevantes de anincios de cosméticos
antienvelhecimento, de forma a ilustrar os pontos expostos através de exemplos de pecas

publicitarias desta industria.

2.4.1 O papel da publicidade na constru¢io de realidades sociais

Para perceber de que forma ¢ que a publicidade tem um papel ativo na proliferacdo do
estigma do envelhecimento feminino importa esclarecer primeiro a sua capacidade de impactar
a realidade social. Na década de 1950, surgem as primeiras agéncias publicitirias modernas e,
consequentemente, as praticas publicitdrias desenvolvem-se exponencialmente, num periodo
que mais tarde foi reconhecido como uma revolucao criativa (Tungate, 2007). Mais do que um
meio de promocdo de produtos, a publicidade torna-se rapidamente um veiculo de
representacdo social. Neste seguimento, comecam a surgir criticas sobre legitimidade ética de
alguns antincios, nomeadamente no que concerne diversos aspetos da representacdo das
mulheres (Zotos & Tsichla, 2014). O debate despertado por estas criticas pde uma questdo:
sera que a publicidade reflete ou molda a realidade social? (Lantos, 1987, p. 104). Como meio
de reproducdo de imagens moderno e profissionalmente elaborado, a publicidade tem uma agao
persuasiva e repetitiva (Pollay, 1986 in Lantos, 1987) o que a torna «pervasiva enquanto
institui¢do social, tal como o lar, a igreja [e] a escolan®* (Lantos, 1987, p. 104).

A teoria “espelho vs. molde” apresenta duas perspetivas sobre a responsabilidade dos
discuros publicitarios na construciao da realidade social. O argumento do “espelho” defende
que a publicidade se limita a refletir o sistema de valores dominante na sociedade, controlado
maioritariamente por fatores politicos e socioecondmicos (Zotos & Tsichla, 2014, p. 447).
Seguindo este raciocinio, a publicidade ndo tem necessariamente um impacto significativo na
concegdo ativa de esteredtipos de género, por exemplo, apenas transmite o paradigma

prevalecente. Em contraste, os tedricos que concordam com o argumento do “molde” acreditam

34 « (...) is pervasive a social institution, much like the home, church, school »
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que «a publicidade molda e impacta os valores do seu publico-alvo»® (Pollay, 1986, 1987
referenciado por Zotos & Tsichla, 2014). Uma vez que os media atuam como lente que
estrutura a perce¢ao que os individuos tém da realidade social (Cultivation Theory — Gerbner
& Gross, 1973 in Zotos & Tsichla, 2014, p. 447), as imagens e discursos publicitarios
contribuem para a assimilacdo de estereotipos. Segundo Giddens (1991) a publicidade
influencia ndo s6 as relagdes interpessoais, como também orienta e afeta a relagdo dos
individuos com os seus corpos (in Zotos & Tsichla, 2014, p. 447). Contextualizando a
identidade de género como algo socialmente construido através da incorporacao e reprodugao
de normas (Butler, 1991), a publicidade, enquanto meio de comunicagdo de massas, tem um
efeito na forma como os individuos assimilam estas normas ao prescrever formas de
desempenhar o género, muitas vezes em tons moralizadores. Por esta razdo, a publicidade e as
agéncias refletem e introduzem tendéncias e problemas culturais, tornando a publicidade muito
mais que um instrumento de comunicacao indcuo (Sivulka, 1998).

Em ultima instancia, varios autores (Calasanti, 2007; Hall, 1980; Albers-Miller & Gelb,
1996 in Zotos & Tsichla, 2014) admitem uma conjugacdo de ambos os argumentos, propondo
que a publicidade desempenha simultaneamente a funcao de refletor e modelador da cultura.
No caso dos antincios que promovem a industria antienvelhecimento, Calasanti (2007, p. 339)
explica que estes «recorrem a construgdes culturais pensadas para ressoarem com os clientes
com mais potencial e, portanto, podem ser vistos simultaneamente enquanto refletores e

modeladores das constru¢des culturais sobre envelhecimento, corpos € género.»>°.

2.4.2. A representagio das mulheres mais velhas nos media

A representacdo das mulheres na publicidade ¢ um tema amplamente explorado no
campo dos estudos visuais feministas (Berger, 1972; Mulvey, 1975; Goffman, 1976; Belknap
& Leonard; 1991; Bell & Milic, 2002; Zotos & Tsichla, 2014; Yvana, 2019; Shree, 2020; Soni,
2020). No entanto, a maior parte da literatura tem-se focado sobretudo na abordagem da
reproducdo de esteredtipos, papéis sociais, e relagdes de género assim como a disseminagdo de
padrdes de beleza rigidos e inatingiveis, sem particular foco nas mulheres mais velhas. A
medida que a cultura anti-idade foi conquistando cada vez mais terreno na industria de
cosméticos, tornou-se impreterivel compreender como ¢ que os anuncios se dirigem as
mulheres a partir da meia-idade e retratam o envelhecimento feminino. O estudo do idadismo

pela academia feminista, nomeadamente na esfera da comunica¢do e dos media, ¢ uma

35 «(...) advertising molds and impacts on the values of its target audience»
36 «(...) advertisements for the anti-aging industry draw on cultural constructions thought to resonate with the most potential
customers; they can thus be seen as both reflecting and reshaping cultural constructs about aging, bodies, and gender. »
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problematica que tende a ser negligenciada, contudo, a introdug@o das relagdes de idade nas
perspetivas interseccionais ¢ estrutural para obter perceg¢des mais claras das relagdes de poder
e desigualdades sociais (Calasanti et al., 2006).

Como foi apontado no primeiro capitulo do enquadramento teoérico, para uma mulher
envelhecer significa uma marginalizacdo em diversos planos, sendo que um deles ¢ o mercado
visual (Meagher, 2014). Woodward (2006) observa que o imperativo social da juventude
«satura a cultura visual americana»’’ (in Meagher, 2014, p. 104), um paradigma que se estende
a generalidade das sociedades pds-modernas ocidentais, e reafirma o idadismo. O crescente
interesse nos baby boomers como um mercado significativo de consumidores (Castro, 2015),
alertou os publicitarios para repensarem a hegemonia de imagens que celebram unicamente os
jovens. O resultado destes esforcos, como descreve Meagher (2014), sdo anuncios que
«representam a vitalidade e energia da juventude em corpos que incidentalmente exibem
marcadores de idade — cabelo grisalho e pés de galinha ténues.»*®(p.104). A pressdo social
exercida para que as mulheres “envelhecam bem” resulta, portanto, numa representagdo visual
circunscrita a critérios muito restritos, que retratam o envelhecimento feminino em moldes
aspiracionais.

Na verdade, percorrendo a esfera publica sdo escassos os exemplos de mulheres mais
velhas que mantém uma presenca assidua nos media, insinuando que a visibilidade esta
reservada a uma elite bem definida. Com exce¢do de dirigentes politicas e outros cargos que
implicam exposi¢do mediatica, os poucos espacos dedicados a celebrar mulheres mais velhas
sdo concedidos a celebridades como Jane Fonda, Helen Mirren ou Meryl Streep, que encarnam
um ideal de envelhecimento “positivo” e “gracioso”, de acordo com o argumento anterior. Do
outro lado do espetro, sdo incontaveis os casos de mulheres que foram largamente reconhecidas
pela sua beleza em jovens e, ao envelhecerem, praticamente desaparecem por completo do
radar medidtico. As eternas musas dos anos 1960 como Marianne Faithfull, Pattie Boyd,
Twiggy ou Jean Shrimpton sdo exemplos de como a cultura visual afasta as mulheres uma vez
que estas ja ndo se enquadrem em padrdes de beleza centrados na juventude.

O conceito de olhar masculino (male gaze) originalmente proposto por Laura Mulvey

(1975) como um principio de psicandlise no cinema, explica como «cultura visual ¢ estruturada

37 «(...) saturates American visual culture»
38 «(...) represent the vitality and energy of youth in bodies that only incidentally bear the markers of age — gray hair, gentle
crow’s feet»
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a volta dos desejos do espectador masculino»®® (Meagher, 2014, p.112). As figuras femininas
sdo assim codificadas para atender ao prazer visual de audiéncias masculinas heterossexuais.
Apesar das criticas que lhe foram apontadas, considerando-a uma teoria demasiado simplista
ou redutora das vivéncias das mulheres a uma experiéncia universal Uinica, os seus fundamentos
permanecem relevantes até hoje para examinar outras formas de media, entre elas a
publicidade. A perspetiva de John Berger (1972) na sua série Ways of Seeing conflui com a
teoria de Mulvey — «Os homens olham para as mulheres. As mulheres observam-se a ser
olhadas.»*. Ainda que datadas, para a compreensio das imagens disseminadas pela
publicidade de cosméticos torna-se pertinente recuperar estas ideias. Meagher (2014) ressalva
que a hipervisibilidade ndo ¢ uma experiéncia feminina universal, uma vez que sdo «as
mulheres brancas, mulheres normativamente atraentes, mulheres fisicamente aptas» e, como a
autora sublinha, «mulheres jovens que sdo olhadas e se observam a ser olhadas» *!(p. 129).
Golombisky (2018) afirma que a publicidade determina que as mulheres devem
ambicionar ser belas e, que tal s6 ¢ possivel através da aquisicdo de cosméticos. Contudo,
atendendo as imagens dos anuncios, ser bela significa «ser jovem — para além de branca,
fisicamente apta e heterossexualmente disponivel»*? (Golombisky, 2018, p. 146). Abordando
em particular a prevaléncia de mulheres brancas nos antincios de cosméticos anti-idade,
Smirnova (2012, p.1238) afirma que «Ainda que os cosméticos ndo sejam comercializados
como tecnologia de desracializagdo, ao apresentarem uma mulher branca jovem como o ideal
ao qual as mulheres que envelhecem devem ambicionar, vemos o quao racializado o discurso
é»®. A representagdo das mulheres de meia-idade na publicidade é, portanto, pautada por
imagens meticulosamente trabalhadas segundo critérios que obedecem a padrdes de beleza
patriarcais. Neste sentido, o olhar masculino permeia a publicidade de cosméticos anti-idade
ao objetificar um protdtipo de rosto feminino jovem como algo que pode ser comprado
(Williamson, 1978 in Golombisky, 2018). Assim, a publicidade exerce uma pressao para as
mulheres se conformarem e moldarem a imagens homogeneizadas do que ¢ constituido como

um rosto “corretamente envelhecido” (Bordo, 2004; Wolf, 1991; Smirnova, 2012).

39 «(...) the concept of the male gaze refers to the ways in which visual culture is structured around the desires of a masculine
viewer. »

40 « Men look at women. Women watch themselves being looked at. »

41 « (...) it is white women, normatively attractive women, able-bodied women, and as | want to emphasize here, young
women who are looked at and who watch themselves being looked at »

42 « (...) be young — as well as white, able-bodied, heterosexually available »

43 « Although the cosmeceutical is not as explicitly marketed as a de-racializing technology, by presenting a young white
woman as the ideal toward which aging women should strive, we see how racialized the discourse is.»
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Outro ponto de destaque no debate da representacdo das mulheres mais velhas na
publicidade de cosméticos ¢ aquilo que Golombisky (2018) denominou de “politicas de
in/visibilidade”. Esta teoria procura explicar as razdes, vantagens e desvantagens quanto a falta
de imagens de rostos femininos realisticamente envelhecidos em antincios de cosméticos
dirigidos as mulheres mais velhas. Cruikshank (2003) e Holstein (2006) argumentam que «a
invisibilidade cultural dos corpos naturalmente envelhecidos das mulheres ¢ o que cria a
desvalorizagao social dos mesmos» e, fundamenta a «vergonha das mulheres mais velhas nos
seus proprios corpos.»** (in Golombisky, 2018, p. 147). A campanha de 2007 Real Beauty
“Pro-Age” da Dove ¢ um caso excecional ao exibir retratos de mulheres nuas, que ndo eram
modelos profissionais nem celebridades. Todavia, ainda que a mensagem comunicasse que «a
beleza ndo tem idade», como um dos copies articulava, a enfase permanece no facto de o valor
de uma mulher ser derivado da sua aparéncia fisica, independentemente da faixa etaria (Hurd
Clarke, 2010; Golombisky, 2018, p. 147). Por outro lado, a falta de reconhecimento visual das
mulheres de meia-idade pode, como Golombisky (2018, p. 150) destaca, significar uma
libertagdo da «tirania do visual» e até uma oportunidade de resisténcia a imagens padronizadas
em funcdo das quais as mulheres sdo persuadidas a moldarem-se.

A publicidade de cosméticos antienvelhecimento urge as mulheres a rastrearem e
eliminarem os sinais visiveis da idade, como rugas, manchas, tom da pele etc. No entanto, sdo
poucos o0s anuncios que exibem visualmente estes “sinais visiveis”. Conclui-se que a
representacdo de mulheres de meia-idade constitui um constrangimento para publicitarios e
marcas — «kEmbora a publicidade “antienvelhecimento” exiba tensdes entre aquilo que vemos
€ 0 que ndo vemos, a maior tensdo ¢ a auséncia de mulheres de meia-idade como as
espectadoras as quais estes antncios tdo diretamente se dirigem.»* (Golombisky, 2018, p.
158). Na seccdo seguinte sao listadas as técnicas que os publicitdrios utilizam para contornar
esta questao.

2.43. A retorica estratégica e técnicas visuais dos anuncios de cosmeéticos
antienvelhecimento

A publicidade de cosméticos anti-idade vende uma promessa: a devolugdo da juventude

ao rosto das mulheres mais velhas. Para transmitir esta mensagem, a retdrica dos antincios foi

44 « (...) the cultural invisibility of women’s naturally aging bodies is what creates their social devaluation, and this invisibility
explains older women’s embarrassment regarding their own bodies. »

45 « Although “antiaging” advertising exhibits tensions between what we see and what we don’t see, the greatest tension is
the absence of the middle-aged women as the viewers these ads so directly address.»
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sendo reformulada ao longo dos tempos no sentido de se adaptar as concegdes geracionais do
que “uma mulher deve ser” (Hess, 2017). No entanto, a premissa central sempre assentou num
discurso idadista (Calasanti, 2006; Zelenkova, 2010) que constréi o envelhecimento fisico
como algo indesejavel e destrutivo para a beleza de uma mulher e, portanto, a ser evitado e
resistido a todo o custo.

Historicamente, constata-se que a retorica de persuasdo publicitaria para vender
cosméticos anti-idade evoluiu de um discurso pautado por normas culturais e sociais para uma
linguagem crescentemente cientifica (Zelenkova, 2010; Hess, 2017; Golombisky, 2018). Hess
(2017) destaca que ao passo que «os anuncios antigos funcionavam para construir a humilhagao
social, esta enfase na ciéncia funciona para mover os padrdes de beleza para o dominio do
objetivo, apresentando a aparéncia ideal — a existéncia ideal — como cientificamente, ¢ nao
culturalmente, determinada.»*®. A mesma autora constata que ao longo das décadas «as
expectativas de beleza feminina ndo foram reformuladas»*’, o que evoluiu foi o Iéxico
empregue nos anuncios, que se tornou astutamente eufemista, usando termos como
“renovador”, “vitalidade” e “luminosidade” para substituir a palavra “jovem”.

As figuras seguintes (2 a 5) referem-se a antincios do sabonete Palmolive e do creme
Benamoér nas décadas de 1930-50. Nos anuncios da Palmolive a narrativa descreve o
envelhecimento da pele como a razdo de um «desastre amoroso». A «pele de meia-idade» ¢
comunicada como uma condi¢do que uma esposa deve combater veementemente - «protejo-
me contra» — para assegurar o sucesso do seu casamento. A mensagem sublinha que manter
uma pele jovem ¢ responsabilidade de uma mulher - «uma esposa pode culpar-se a si mesma
se perder o amor ao ficar com “pele de meia-idade”». O texto da Benamor também transmite
um sentido de dever e urgéncia na prevencdo do envelhecimento — «N&ao espere pelo

aparecimento da primeira ruga para tratar a sua pele, comece hoje mesmo.

46 «If old ads worked to construct social shame, this emphasis on science works to move beauty standards into the realm of
the objective, presenting the ideal look — the ideal existence — as scientifically, and not culturally, determined. »

47 «As ever, beauty expectations for women haven’t been revised so much as they’ve been rebranded, with words like
“renewing” and “vitality” and “radiant” serving as cutting-edge euphemisms for “youthful”. »
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A WIFE CAN BLAME HERSELF
IF SHE LOSES LOVE
BY GETTING

"MIDDLE-AGE"SKIN!

IVE SEEN IT
WRECK ROMANCES...

THATS WHY | GUARD AGAINST
DRY, LIFELESS "MIDDLE-AGE" SKIN !

HOW THIS SOAP MADE WITH OLIVE OIL
HELPS KEEP SKIN ALLURINGLY SMOOTH!

YOU KNOW HOW MEN ARE, GAIL | THEY
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Figura 2 - Anuncio Palmolive 1940 Figura 3 - Anuncio Palmolive 1938
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Figura 4 - Anuncio Creme Benamér 1 Figura 5 - Anuncio Creme Benamor 11
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A partir da década de 1970, o progresso dos movimentos feministas e consequente
emancipa¢do das mulheres e reconfigura¢do das identidades femininas gera uma necessidade
de reforma nos discursos de beleza. O incentivo ao consumo de cosméticos transita da
obrigacdo de corresponder a normas culturalmente impostas para mensagens que ressignificam
o trabalho de beleza, incluindo a manutencdo de uma pele jovem, como a exercdo da livre
escolha num ato de amor proprio e criagdo identitaria (Benbow-Buitenhuis, 2014). Bartky
(1998) nota como «na linguagem das revistas de moda e anuncios de cosmética, arranjar-se €
tipicamente retratado como uma atividade estética através da qual uma mulher pode expressar
a sua individualidade.»*® (p.100). Esta narrativa atinge o apogeu em slogans como o da
L’Oréal, «Porque vocé merece» e da Nivea «A beleza é libertadora»*® ou «A beleza é uma
afirmagdo.»*’. As campanhas publicitarias atuais comunicam os cosméticos anti-idade como
uma via de para a expressao de autenticidade e poder de escolha (Smirnova, 2012; LaWare &
Moutsatsos, 2013; Del Rosso, 2017).

A par do direito de “cuidar de si”, a retdrica anti-idade ganha forga e legitimidade
através da imposicao da regulacdo do corpo como um dever civico (Smirnova, 2012). A
publicidade tem vindo a acompanhar a medicalizagdo crescente do processo de
envelhecimento, e a prova disso € a forma como a terminologia biomédica permeou o discurso
dos antincios. Neste sentido, os publicitarios constituem os sinais de idade na pele como uma
patologia que os cosméticos antienvelhecimento conseguem tratar (Calasanti, 2007; Hurd
Clarke, 2010; Smirnova, 2012). Ao evocarem autoridades médicas e cientificas, os antincios
informam que as rugas e outras alteracdes decorrentes do envelhecimento, podem e devem ser
tratadas uma vez que sdo descritas como uma anomalia na satde da pele. De forma antagonica,
a juventude ¢ construida como o estado natural da pele que os cosméticos devem manter ou
restaurar. Sobre isto, Golombisky (2018, p. 148) sublinha que «as andlises cientificas e
metaforicas das quais a publicidade antienvelhecimento se apropria»’! devem ser estudadas
tendo por base um pensamento critico que desconstrua os pressupostos cientificos que definem
o que ¢ concebido enquanto natural. A ciéncia procura descrever os fendmenos naturais e, para
tal, recorre a uma linguagem que ¢ frequentemente condicionada pela arbitrariedade humana.

Por esta razdo, Haraway (1991) afirma que «Num sentido estrito, a ciéncia € o nosso mito» (in

48 « In the language of fashion magazines and cosmetic ads, making up is typically portrayed as an aesthetic activity in which
a woman can express her individuality. »

49 « Beauty is liberating. »

50 « Beauty is a statement. »

51 «(...) the scientific analogies and metaphors that antiaging advertising appropriates. »

27



Golombisky, 2018, p.148). Na publicidade de cosméticos anti-idade, a apropriagdo da
linguagem cientifica, ou como argumentam alguns autores “pseudocientifica” (Searing &
Zeilig, 2017; Del Rosso, 2017), é uma estratégia que reforca a ideia de que o envelhecimento
fisico ¢ algo opcional. A prepoténcia do discurso cientifico aumenta também a percecao de
credibilidade por parte das consumidoras em relag@o a eficacia e seguranga dos produtos, em
oposicao a cirurgias ou procedimentos estéticos mais invasivos (Calasanti, 2007; Hurd Clarke,
2010). Neste contexto, a acreditacdo da eficacia dos cosméticos que outrora provinha da
recomendacdo de um “especialista de beleza” ou endosso de uma celebridade, passa a ser
atribuida a dermatologistas, conferindo aos cosméticos antienvelhecimento um estatuto de
prescri¢ao (Smirnova, 2012).

Outro padrao na publicidade de cosméticos antienvelhecimento que varias autoras
(Ellison, 2014; Searing & Zeilig, 2017; Golombisky, 2018) denunciam ¢ o uso recorrente de
linguagem de guerra na conceptualizacdo de praticas de beleza (Lazar, 2009). Sendo os sinais
de envelhecimento retratados como o inimigo (Golombisky, 2018), os cosméticos assumem a
fun¢do de armas, mobilizadas para proteger a integridade do rosto feminino. Hess (2017)
sumariza que «a idade ¢ uma guerra travada na cara de uma mulher, e nunca pode ser ganha —
apenas “retardada” ou prevenida de “avangar” como uma for¢a ocupante.»>2. Lazar (2009, p.
210) correlaciona a carga simbolica em termos de dindmicas de poder de género implicita na
«natureza e operacao desta metafora». A hegemonia masculina, inerente ao universo militar, é
transposta pelos publicitarios para a produgado estética, um dominio normativamente associado
a constru¢do da feminilidade (Lazar, 2009, p. 210). A autora conclui que este discurso ¢
especialmente eficiente na concretizagdo do modelo publicitario problema-solugdo, ao
constituir o rosto feminino como problematico e os cosméticos como uma solu¢do. Smirnova
(2012, p. 1241) elabora este argumento, evidenciando a justaposi¢ao de passividade da vitima
feminina salva pela cura masculina, proveniente da ciéncia e tecnologia — campos de dominio
patriarcal. Ao mesmo tempo, esta retérica também alude aos contos de fadas - «a mulher
envelhecida (€é) simultaneamente uma vitima e uma heroina — o seu corpo (¢) vulneravel e
precisa de ser resgatado pela sua vontade para participar em tecnologias anti-idade.»?
(Smirnova, 2012, p. 1236). Ao dirigirem-se as consumidoras no modo imperativo (Bartky,

1998; Zelenkova, 2010) através do uso de verbos de acdo como “proteger” ou “atuar” os

52 «(...) age is a war waged on a woman’s face, and it can never be won — only “slowed” or prevented from “advancing”, like
an occupying force. »
53 «(...) the aging women as both victim and hero — her body vulnerable and in need of rescue by her will to partake in anti-
aging technologies. »
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anuncios de cosméticos comunicam o dever de agir prontamente em relagdo ao envelhecimento
da pele num tom autoritario. A par da linguagem militarizada, os antncios articulam a
promessa de juventude comparando-a a uma «renovagao primaveril pos-guerra usando verbos
como (..) regenerar, rejuvenescer, renovar, reconstituir, restaurar e revitalizar.»*
(Golombisky, 2018, p.152).

As metéaforas de guerra também se estendem a linguagem visual, em imagens de
caracteristicas faciais recortadas que identificam claramente “as zonas de ataque” a atingir.
Golombisky (2018, p. 152-154) salienta a conotacdo desta técnica a imagens de satélite e
ataques aéreos, tornando o rosto feminino uma espécie de mapa topografico. A mesma autora
constata que ao desincorporar partes do rosto, os “pontos problematicos” ganham destaque e
distraem a aten¢do em relagdo a idade das modelos jovens.

Como exposto na sec¢ao anterior, a representacdo de rostos femininos que demonstram
sinais de idade marcados ¢ um motivo de tensdo para os publicitarios, mesmo quando se trata
de apresentar um “rosto problematico” a ser solucionado pelo cosmético. Posto isto, nos
ultimos anos, uma das estratégias adotadas nas campanhas anti-idade, na tentativa de colmatar
este conjunto de contradi¢des e ambiguidades, tem sido simplesmente abdicar das modelos nos
anuncios. Esta tatica publicitaria, que Golombisky (2018) denominou dropped strategy, taz do
produto o “herdi” da campanha e isenta as marcas de comprovarem os resultados do seu uso.
A auséncia de uma demonstragdo do “antes e depois” evita uma projecao tangivel por parte das
consumidoras. Desta forma, a expectativa do rosto “melhorado” apos a utilizagdo do produto
fica circunscrita a imagina¢do de cada mulher (Golombisky, 2018, p. 154). Esta técnica torna
ainda mais evidente os constrangimentos inerentes as “politicas de in/visibilidade”. Todavia,
varias autoras (LaWare & Moutsatsos, 2013; Del Rosso, 2017; Golombisky, 2018) notam que
os anuncios que sao de facto protagonizados por uma mulher circunscrevem-se a duas opgoes.
A primeira passa por refletir imagens de modelos jovens, que de forma paradoxal a audiéncia
com a qual o aniincio comunica, pretendem demonstrar a eficacia do produto em peles ja a
partida jovens. A outra tdtica consiste em mostrar celebridades com mais de 40 anos,
consideradas arquétipos do envelhecimento saudavel, elegante e/ou natural (ex.: Jane Fonda,
Diane Keaton, Andie MacDowell). Apesar da intencao desta estratégia ser introduzir “vozes
auténticas” no discurso dos antincios, como LaWare e Moutsatsos (2013, p. 205) argumentam

a justaposicao destas celebridades com narrativa textual, baliza os rostos das mulheres «a

54 «(...) postwar, springlike renewal using verbs such as refinish, regenerate, rejuvenate, renew, replenish, restore, and
revitalize. »
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parametros limitados de feminilidade aceitavel e envelhecimento aceitavel»®>. As intervengdes
cirargicas a que muitas destas figuras publicas se submetem, juntamente com a edi¢do digital
das fotografias, torna dificil de identificar quais os resultados que podem ser exclusivamente
atribuidos a eficacia dos cosméticos.

Por ultimo, a literatura explorada reporta como o discurso da publicidade de cosméticos
antienvelhecimento assenta em conceitos ilusérios (Benbow-Buitenhuis, 2014) como a
compressao do tempo e reversdo da idade. Smirnova (2012) observa como as promessas de
poder transformativo dos cremes se alinham com narrativas mitoldgicas da fonte da juventude.
Os séruns s3o muitas vezes apresentados numa tnica gota a cair de uma pipeta, uma imagem
que remete para a ideia de “elixir da vida” (Smirnova, 2012, p. 1240). A retorica dos aniincios
cultiva assim a ideia de que varios anos podem ser “recuperados” com apenas uma quantidade
reduzida de produto e, normalmente num curto espago de tempo (Golombisky, 2018). Frases
como “resultados imediatos” ou “mudangas visiveis em apenas X semanas” sao recorrentes nas
declaragdes da publicidade de cosméticos anti-idade. Como se tornou evidente em estudos
anteriores sobre este campo da publicidade, a mensagem transversal ao longo dos tempos
sempre se focou na capacidade dos cosméticos em desafiarem as leis da natureza e, assim,
tentarem impor resisténcia ao inevitavel envelhecimento da pele.

2.4.4. Casos relevantes

Os anuncios apresentados nas figuras seguintes mostram alguns casos relevantes na
esfera da publicidade de cosméticos anti-idade. O critério de selegdo destes casos baseou-se na
presenca de algum tipo de referéncia a idade ou envelhecimento, quer no nome do produto ou
copy do anuncio. A par disso, tratam-se de marcas com uma elevada notoriedade nesta
categoria de cosméticos. Algumas das gamas de produtos apresentadas (ex.: L’Oréal Revitalift)
estdo em circulagdo no mercado ha mais de dez anos, comprovando o seu sucesso. De acordo
com os discursos textuais e visuais identificados anteriormente, os exemplos que se seguem
ilustram algumas das técnicas e narrativas mais comuns neste género de anuncios. Tratando-se
de marcas internacionais e, a falta de possibilidade de obter a versdo em portugués destes
anuncios, ¢ importante referir que muitas destas campanhas foram divulgadas globalmente,

traduzidas para a lingua de cada pais e ajustadas consoante as normas publicitdrias em vigor.

55 «(...) limited parameters of acceptable femininity and acceptable aging. »
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1. L’Oréal Age Re-Perfect

Indulge dry, mature skin:
it looks less erinkled,
feels more resilient.
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| NEW

AGE RE-PERFECT

Intensive Re-Nourish

Dvsigrond For rrature shin, # intorsely nourishes
it bt Skin kooks svoother, beid crinliod.

+ Shin fecls ncurizhed: 85
* Skin feels fiemer: 75%

Figura 6 — L’Oréal Age Re-Perfect, Jane Fonda

O anuncio da figura 6 refere-se ao creme “Age Re-Perfect” da L’Or¢al, parte de uma
campanha que circulou a partir de 2007. Visualmente, o anuncio pode ser dividido em trés
partes. O lado esquerdo mostra Jane Fonda, uma das embaixadoras da marca para mulheres
acima dos 65 anos. A atriz aparece sorridente e a abrir a camisa de forma a demonstrar o seu
pescoco e parte da zona do decote. A sua pele apresenta apenas algumas rugas de expressao na
zona dos olhos e boca, estando o resto da cara lisa e aparentemente suave e as mag¢as do rosto
volumosas. No canto inferior esquerdo 1é-se uma citacdo sua em relagcdo ao uso do produto,
que estabelece um trocadilho entre as palavras “avo” e “glamour”. Usar o creme “Age Re-
Perfect”, nas palavras de Jane Fonda, ¢ o que distingue uma avo de uma avd glamourosa. De
notar que os tons de dourado usados no antincio, incluindo o cabelo louro da atriz e o seu tom
de pele, reforcam esta mensagem. Do lado direito, em baixo, observamos a embalagem do
produto, também em tons de dourado, e o slogan “Porque vocé merece”. Em cima, a parte do
copy comunica as func¢des e propriedades do creme. A frase «Satisfaga a pele seca e madura:
parece-se menos rugosa, sente-se mais resiliente» aparece destacada. O anuncio afirma que o
produto “nutre intensamente” a pele, conferindo uma textura mais suave € menos rugosa.
Textualmente, constata-se que ¢ usado o prefixo “re” - «Re-Perfecty, «Re-Nourishy,

«Restoring» - assim como as palavras “extra” e “intenso” para refor¢ar o poder de agdo do

31



produto. Sobre a formula, ¢ indicado que o produto contém geleia real pro-célcio. Por fim, a
acreditagdo do produto ¢ explicitamente declarada de duas formas. A primeira encontra-se por
baixo do titulo, referindo que a L’Oréal ¢ especializada em dermatologia - «Dermo-Expertise».
A segunda sdo as estatisticas apresentadas sobre um teste de opinido das consumidoras, que
corroboram as promessas feitas pela marca, apos terem experimentado o creme.

2. L’Oréal Age Perfect

— FOR THE PERFECT AGE
LOOK REJUVENATED

e\ IRRESISTIBLY RADIANT

AGE PERFECT

Age s just a numbe
jzand‘jm%s Qas m:»/w g H.wvﬁ’

Helen Mirrer

Figura 7 - L'Oréal Age Perfect, Helen Mirren I

A REVOLUITION IN FACIAL CARE
EXPERIENCE THE UNIQUE POWER
OF ESSENTIAL S
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Figura 8 — L’ Oréal Age Perfect Extraordinary Oil, Jane Fonda
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SEEING CHANGES AROUND YOUR EYES?
SEE 5 ANTI-AGING ACTIONS AT ONCE.
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Julianne Moore.
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parisusa.com SKIN EXPERT/ PARIS

Figura 9 - L’Oréal Age Perfect Eye Renewal, Julianne Moore

Os anuncios das figuras 7, 8 e 9 referem-se a gama de cosméticos “Age Perfect” da
marca L’Oréal e sdo parte de uma campanha que decorreu entre 2014 e 2016. Visualmente
todos os anuncios seguem a mesma disposi¢do, dividindo-se entre uma fotografia de uma
celebridade com mais de 50 anos do lado esquerdo e uma imagem do produto juntamente com
texto do lado direito. No antincio protagonizado por Helen Mirren, a fotografia esta a cores ao
passo que as de Jane Fonda e Julianne Moore estdo a preto e branco.

Enquanto o nome de todos os produtos faz referéncia a idade, o anuncio do “Age Perfect
Extraordinary Oil” (figura 8) ndo faz mais nenhuma referéncia direta sobre os efeitos do dleo
no tratamento de sinais de envelhecimento. Dentro das fun¢des do cosmético, lista-se o seu
poder de «nutri¢cdo intensa» e caracteristicas sobre a textura e ingredientes do produto. A frase
da atriz Jane Fonda também ¢ a iinica que nao alude a idade, mas sim a experiéncia de utilizagao
do oleo facial. Destaca-se ainda o uso da palavra «revolugdo» para caracterizar este produto
em relacdo as outras opgdes de cuidados faciais. Nos antincios das figuras 7 € 9, o uso de
expressoes relacionadas com a idade ¢ mais explicito. Comecando pelas frases das atrizes
Helen Mirren e Julianne Moore que afirmam, respetivamente, que «A idade ¢ s6 um niimero e
a matemadtica nunca foi a minha matéria!» e «Eu ndo vou deixar que os meus olhos revelem a
minha idade.». As declaracdes feitas por estes dois aniincios também se focam diretamente na
questao de visibilidade dos sinais de envelhecimento. Na figura 7 1é-se «Para a idade perfeita,
pareca rejuvenescida, irresistivelmente radiantey. Os efeitos deste creme hidratante anunciados
pela marca incluem reducao das manchas da idade. Quanto ao copy da figura 9, a pergunta «Vé
mudangas a volta dos seus olhos» ¢ respondida com «Veja 5 acdes de anti-idade de uma vez

s0.». A alegada multifuncionalidade do produto ¢ argumentada pela presenca de um «poderoso
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antioxidante» com a capacidade de «atingir 5 sinais de envelhecimento de uma vez». O creme
de olhos publicitado, designado “Eye Renewal” (renovacdo de olhos), promete «reduzir
visivelmente as olheiras» e «minimizar a aparéncia de pés de galinha», entre outras

manifestagdes fisicas do envelhecimento.

TONE, TIGHTEN... UNBUTTON.
FACE, NECK & DECOLLETE.
REVEAL A LITTLE MORE...

@£ 4 | SOYA CERAMIDE

\ / T e LOREAL
LORRAL-PARS.COMN Helen Mimen BRCAUIE W ARE ALL WORTH IT. PFARIS
A /
Figura 10 - L’Oréal Age Perfect, Helen Mirren 11

O anuncio da figura 10 faz parte de uma campanha da L’Oréal langada em 2017,
protagonizada pela atriz britanica Helen Mirren. Na fotografia, a atriz usa uma camisa branca
ligeiramente transparente e aberta de forma a realcar o seu pescogo e decote. A expressao da
atriz transmite confianga e tranquilidade. Comparativamente ao anuncio da figura 6, a pele de
Helen Mirren aparenta ter sido menos editada em programas de tratamento de imagem, uma
vez que as suas linhas e manchas estdo mais visiveis. A citagdo 1&: «Porque ¢ que o seu cuidado
de pele deve parar na sua cara?». O produto publicitado ¢ o creme “Age Perfect” destinado a
cara, pescoco e decote. O lado direito do aniincio mostra uma imagem da embalagem,
sobreposta a uma demonstra¢do do creme, precedidas pelo copy. No topo, a frase «Unifique,
tonifique... desabotoe.» informa sobre a finalidade do cosmético no modo imperativo, fazendo
uma sugestdo - «Revele um pouco mais». Sobre a composi¢do do produto, € especificado que
inclui o ingrediente ceramida de soja. No canto inferior direito encontra-se o logotipo e slogan

«Porque todas nds merecemos.»
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3. L’Oréal Revitalift
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Figura 11 - L'Oréal Revitalift, Megan Gale

O antincio acima apresentado refere-se ao “Revitalift” da L’Oréal, um creme hidratante
antirrugas. Megan Gale, atriz e modelo australiana, aparece a sorrir com uma espécie de régua
encostada a cara, dizendo «Agora vocé€ pode ser a juiza». O copy do antincio dé sentido a
imagem através da frase «Resultados anti-idade que vocé pode medir». No lado esquerdo 1é-
se «84% das mulheres viram uma diferenca visivel contra o leitor de rugas» e, apesar de
aparecer destacado que o creme foi testado por 50,000 mulheres, na parte inferior em letras
pequenas, ¢ especificado que os resultados apresentados resultam de uma autoavaliacdo feita
por 171 mulheres ao longo de 2 semanas. O “leitor de rugas” mostra uma sucessao de fotos em
plano aproximado da pele do canto exterior do olho, numeradas de 1 a 10. Da esquerda para a
direita, observa-se que as rugas vao progressivamente desaparecendo. A sequéncia de fotos ¢
legendada pela frase «Monitorize os seus resultados do desafio de 14 dias». As consumidoras
sdo ainda encorajadas a fazerem download do “leitor de rugas” no site da L’Oréal para

compararem os resultados na primeira pessoa.
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Figura 12 - L'Oréal Revitalift, Eva Longoria

O anuncio da figura 12, protagonizado pela embaixadora da L’Oréal Eva Longoria, ¢
referente ao sérum “Revitalift”, lancado em 2019. A cara da atriz ¢ fotografada de perto,
juntamente com parte da sua mao que segura uma pipeta na vertical, invertida. A forma como
a atriz posiciona a pipeta ndo ¢ inocente, sugerindo que o sérum tem o poder de acgdo
comparavel a tratamentos cirargicos de preenchimento da pele, como bofox, normalmente
aplicados com uma seringa. No texto por baixo aparece destacado «1,5% de acido hialurénico»
que a marca afirma ser a sua concentragdo mais alta do ingrediente. A citagdo de uma
dermatologista certificada, explica que o acido hialurénico ¢ uma molécula naturalmente
presente na pele, cujos niveis decrescem com a idade, acrescentando que quando usado nas
concentragdes certas, como no sérum publicitado, pode reduzir as rugas. Do lado esquerdo,
observa-se uma imagem do frasco do produto e uma pipeta a depositar o sérum numa caixa de
Petri. A L’Oréal designa o produto como um intensivo dermatolégico que proporciona uma
«Pele visivelmente preenchida numa semana e reduz as rugasy». Por ultimo, destaca-se a
mancha de texto intitulada «Desenvolvido durante décadas de pesquisa L’Oréal», que informa
que o produto foi validado por dermatologistas quando submetido a ensaios clinicos

independentes.
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Figura 13 - Revitalift L'Oréal Laser x3, Helena Christensen

A figura 13 mostra um anuncio de 2014 para o produto “Revitalift Laser 3X”. Em baixo da
fotografia da cara da supermodelo dinamarquesa Helena Christensen, 1é-se a citagdo «Rugas e
manchas escuras? Esqueca-se delas!». Os cosméticos em questiao sdo um cuidado integral com
FPS 25 e uma logao de peeling noturna, anunciados como o «1° cuidado de pele anti-idade que
trata rugas e manchas escuras simultaneamente». A informagdo sobre os produtos aparece
listada em trés secgdes — ingredientes, efeitos e testagem clinica. As formulas sdo apresentadas
como um «avango cientifico» e, as concentracdes de alguns ingredientes sdo explicitadas como
por exemplo 3% de acido glicolico. A marca garante «resultados espetaculares» como reducao
de rugas e aclaramento de manchas escuras. As afirmagdes sobre os testes clinicos comparam
percentualmente a eficdcia do uso combinado dos dois produtos na reducdo de rugas e
intensidade das manchas escuras, a trés sessoes de IPL. Esta declaragao ¢ destacada novamente
junto a imagem dos frascos, pela frase «Tao poderoso que desafia 3 sessoes de IPL». Os frascos
vermelhos sdo realgcados por um feixe de luz clara.

4. Lancome Génifique

Os antncios das figuras 14 e 15 referem-se ao produto “Advanced Génifique” da marca
Lancdme, e fazem parte de campanhas de 2017 e 2014, respetivamente. Pelo frasco, observa-
se que o cosmético ¢ descrito como um «concentrado ativador de juventude». Tanto o nome do
cosmético, como a sua descricdo deixam implicito que a juventude € algo presente nos genes e
que pode ser “reativada” em qualquer idade. Protagonizado pela atriz Kate Winslet, o copy do

anuncio da figura 14 1€ «O sérum que a faz amar a sua idade.». O texto elabora que este sérum
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¢ «O primeiro passo de todos os rituais de beleza Lancdme, qualquer que seja a sua idade. Na
Lancome acreditamos que nunca ¢ cedo demais ou tarde demais para ser tudo o que podemos
ser. Revitalize a luminosidade juvenil em apenas 7 dias, independentemente da sua idade.». No
anuncio da figura 15, o argumento de que o sérum confere uma pele com aspeto jovem em
“qualquer idade” esta implicito através das fotografias das quatro atrizes, que tendo idades
diferentes, apresentam uma pele igualmente lisa e uniforme. De notar ainda que por baixo de

cada numero referente a idade 1é-se «years young» em oposicao a expressao «years old».
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Figura 15 - Lancome, Advanced Génifique (40, 32, 25, 39)
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5. Dior Capture Youth
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Figura 16 - Dior Capture Youth, Cara Delevingne

A figura 16 mostra um antncio para a linha de cosméticos “Capture Youth” da Dior e,
faz parte de uma campanha de 2017. A modelo da fotografia ¢ Cara Delevingne, cuja idade a
data do lancamento desta campanha era 25 anos. Na fagline 1é-se «O tempo ¢ agora, capture a
juventude». Entre os cosméticos representados na imagem, destaca-se uma embalagem cor-de-
rosa designada como um «creme avancado de retardamento da idade». O texto menciona que
a gama ¢ uma «nova rotina da Dior que desafia a idade e atua para ajudar a lutar contra o
aparecimento de sinais de envelhecimento.». A polémica causada pela escolha de uma modelo
de 25 anos para protagonizar uma campanha de cosméticos anti-idade levou a marca a
esclarecer que os produtos se dirigem a um publico feminino a partir dos 30 anos. Segundo a
Dior, a linha destina-se a antecipar os sinais de envelhecimento antes destes aparecerem
fisicamente. Na parte textual do anuncio pode ainda ler-se sobre a composi¢ao dos produtos,
que contém extratos de «ingredientes ativos de origem natural». O copy termina com a frase
«Aparéncia mais jovem por mais tempo.».
2.5. Conclusao de capitulo

A revisdo da literatura comecgou por delinear o contexto sociocultural em que os
discursos idadistas reproduzidos na publicidade de cosméticos anti-idade se inserem. Trés
topicos fundamentais a discussdo da problematica da estigmatizacdo do envelhecimento

feminino para a promog¢ado das vendas de cosméticos foram expostos:
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e A marginalizagdo da mulher em envelhecimento numa cultura que sobrevaloriza a
aparéncia fisica e juventude

e As dinamicas de poder implicitas no trabalho de beleza

e O papel da publicidade como forma de discurso contemporaneo; representacdo das
mulheres mais velhas nos media e estratégias vigentes na publicidade de cosméticos
anti-idade

Primeiramente, foram apresentados os principios que constituem o envelhecimento
como um fendémeno social estigmatizado, particularmente para as mulheres. As construcdes
socioculturais refletem no imagindrio coletivo um antagonismo entre envelhecimento e
juventude, como estados de decadéncia e prestigio, respetivamente, que ¢ imprescindivel ao
triunfo da industria de cosméticos anti-idade. Num paradigma que cruza o entendimento do
controlo do corpo como um dever civico com uma cultura de beleza orientada por ideais que
exaltam a juventude, as mulheres sdo pressionadas a negar o envelhecimento da sua pele. A
conceg¢do dos sinais de idade, tais como rugas, enquanto falhas de saude transpde aparéncia
fisica para a esfera da ciéncia e da medicina, o que simbolicamente confere objetividade as
praticas de beleza antienvelhecimento.

Foi também debatido porque ¢ que a beleza continua a ter um papel importante na
valorizacdo social e identitaria das mulheres até aos dias de hoje, afetando a sua autoestima.
Sendo a juventude idealizada como o pico da atratividade fisica, as mulheres mais velhas sdo
incentivadas a manter um rosto jovem através de um rigoroso trabalho de beleza, uma vez que
tal lhes concede um conjunto de vantagens em sociedade. No processo de envelhecimento estas
praticas apresentam desafios crescentes, tendo em conta as restri¢des dos ideais femininos, e
implicam uma autovigildncia constante sobre os sinais da idade. Para além disso, a
reconfiguragdo das praticas de beleza enquanto formas de self-care e afirmacao identitaria nos
discursos publicitarios, enfatizou no¢des de emancipagdo feminina através do consumo de
cosméticos e curadoria da aparéncia fisica.

O estigma do envelhecimento feminino ¢ amplificado na cultura de massas vigente que
«idolatra a beleza exterior e estabelece padrdes inatingiveis de aparéncian®® (Zelenkova, 2010,
pp. 20-21). Como uma das formas de discurso cultural com mais visibilidade nas sociedades
contemporaneas, foi analisada a relagdo causa-efeito que a publicidade pode ter na construgao
e proliferacdo ativa do estigma do envelhecimento feminino. Tal como Winterich (2007, p. 51)

realga, conclui-se que «os media tém um papel central na difusdo de um ideal idadista da

56 « (...) idolizes external beauty and sets unattainable standards of appearance. »
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feminilidade e da beleza através da sobrerrepresentagdo de mulheres jovens»’’. De resto, as
representacdes de mulheres mais velhas na cultura visual ocidental continuam a estar
circunscritas a modelos aspiracionais, que ndo refletem as realidades fisicas do
envelhecimento. Os rostos de celebridades mais velhas demonstrados nos anuncios de
cosméticos anti-idade, s3o submetidos a uma curadoria minuciosa que os aperfeicoa recorrendo
a programas de edi¢do de imagem ou, recorrentemente, a cirurgias estéticas que
“rejuvenescem” a pele.

Por ultimo, foram examinados alguns casos relevantes de antincios de cosméticos anti-
idade que circularam ao longo dos tltimos 15 anos. Os exemplos expostos deram conta das
estratégias de linguagem textual e visual discutidas na revisdo da literatura. A mensagem
transversal concentra-se em esconder a idade através do uso de cosméticos ou,
alternativamente, precisar de cosméticos para cultivar o amor-proprio a partir da meia-idade.
Apesar das narrativas de autenticidade, a maioria dos anuncios padronizam os rostos das
mulheres a uma pele com caracteristicas jovens, independentemente da idade (ex.: figura 15).
Para além disso, verifica-se uma elevada incidéncia do imperativo da monotorizagao dos sinais
de envelhecimento, numa logica de prevencdo urgente das rugas — um discurso antigo neste
ramo da publicidade (figuras 4 e 5 vs. figura 16). No geral, os anincios usam uma retorica que
estabelece uma relagdo de inimigas entre as mulheres e a sua pele em envelhecimento. A
multifuncionalidade dos produtos, referida por varios anuncios, denota a pluralidade de
problemas que as mulheres devem ter em atencdo no “tratamento” dos sinais de
envelhecimento. Entre as técnicas usadas pela publicidade de cosméticos anti-idade, encontra-
se a prevaléncia do discurso cientifico, tanto a nivel textual pela mencao de ingredientes, como
a nivel de imagens com referéncias a material de laboratdrio. O rosto feminino envelhecido
ideal ¢é, portanto, constituido como um produto da investigacdo cientifica e avangos

tecnoldgicos que pretendem controlar a natureza.

57 «(...) the media play a central role in distributing an ageist ideal of femininity and beauty through their over-representation
of young women. »
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CAPITULO IIIl - METODOLOGIA

3.1. Introduc¢ao

Este estudo pretende investigar as seguintes questdes (1) como € que a publicidade de
cosméticos aborda o envelhecimento feminino?, mais especificamente que discursos e
estratégias publicitarias constituem o processo de envelhecimento fisico nas mulheres como
um problema. E (2) como ¢ que os anuncios de cosméticos instigam o trabalho de beleza como
resposta aos sinais fisicos de envelhecimento?

O objetivo da investigagdo centrou-se em explorar os padrdes nos discursos textuais e
visuais de um leque de antincios de cosméticos antienvelhecimento e compreender as principais
narrativas que tem um papel na estigmatizacdo dos sinais da idade. Para dar respostas as
perguntas de investigagdo, foi definido como campo de anélise os antincios das revistas Vogue
Portugal e Lux Woman. Dado o impacto da pandemia COVID-19 nos padrdes de consumo e,
consequentemente, nas industrias da imprensa e publicidade, optou-se por analisar os nlimeros
editados em 2019.

A Vogue Portugal dirige-se a um publico feminino, de classe média-alta a alta. Segundo
os dados fornecidos pela revista, 43,1% dos 80% de leitoras femininas s3o mulheres acima dos
35 anos de idade (35-44 anos: 26%; 45-54 anos: 12%; 55-64 anos: 3,8%; 65+ anos: 1,3%). A
Lux Woman também tem uma base de leitoras predominantemente feminina, de classe média
a alta. Cerca de metade das leitoras situam-se na faixa etaria dos 25 aos 44 anos e 30% acima
dos 44 anos (Fonte: 1° Relatorio Bareme Imprensa 2014 e APCT Jan-Abr 2014). Sendo o objeto
de estudo os antincios de cosméticos antienvelhecimento, estas publicagdes sdo meios
privilegiados para comunicar com o publico-alvo destes produtos. Para além disso, tratam-se
de duas das revistas femininas com mais tiragem e visibilidade a nivel nacional. As revistas
Maxima, Happy Woman, Elle Portugal e Activa também foram contactadas para integrar a
investigacdo, no entanto nao foi possivel obter uma resposta por parte destas publicagdes.

A metodologia aplicada neste estudo baseia-se na conjuncdo de métodos de pesquisa
qualitativa. Tal como aponta Muratovski (2015), a pesquisa qualitativa destina-se a
compreensdo das varias dimensdes de uma problematica complexa. Uma vez que se trata de
pecas publicitarias constituidas por componentes textuais e visuais, foi realizada uma analise
de discurso e contetido. Sendo o propdsito descodificar a carga simbolica das mensagens
publicitarias e perceber como estas contribuem para a conce¢do de um estigma, foi aplicada
uma andlise critica de discurso. Este método enquadra-se numa «perspetiva transdisciplinar

para estudos criticos da linguagem como pratica social» (Ramalho, 2010, p. 49). Como sintetiza

42



Silva (2002: 12; 2003, 2005, 2007), a finalidade desta analise é «mostrar os efeitos construtivos
do discurso sobre as identidades sociais e, principalmente, em que medida o discurso ¢ moldado
por relagdes de poder e ideologia» (in Ramalho, 2010, p. 48). Deste modo, a investigagdo ¢
orientada por um olhar critico que identifica como a desigualdade social ¢ manifestada e
legitimada através do discurso (Wodak, 2004 in Ramalho, 2010, p. 49).

Simultaneamente, foi aplicada uma andlise tematica, uma técnica de andlise de
conteudo, que se foca na emergéncia de padrdes na linguagem textual e visual, por meio da
observagdo empirica (Searing & Zeilig, 2017). Nao se tratando de um estudo de larga escala, a

quantidade nao foi o principal foco, mas sim a profundidade dos dados recolhidos.

3.2. Selecao da amostra

O desenho da investigagdo segue os modelos adotados por Smirnova, num estudo publicado
em 2012 na revista Social Science & Medicine e, por Searing e Zeilig no estudo Fine Lines de
2017. De forma semelhante, a amostra ¢ constituida pelos antiincios de dermocosméticos que
aludem ao tratamento ou prevencdo de danos provocados pelo envelhecimento da pele. A
amostra ¢ composta por anuncios de cuidados de pele como cremes e séruns, tendo sido
excluidos produtos de maquilhagem apesar de alguns afirmarem ter uma agao de regressao dos
sinais da idade, apos varias utilizagdes. Os antiincios de cosméticos que ndo envolviam algum
tipo de mencao a idade, como hidratantes comuns, ndo foram incluidos na amostra. Antincios
de produtos e servigos com referéncias ao controlo do envelhecimento estético, mas que nao
eram dermocosméticos, como maquilhagem, cédpsulas ingeriveis e tratamentos clinicos,
também ndo foram integrados na amostra. O critério de selegdo concentrou o objeto de estudo
em anuncios de cosméticos vendidos sem prescri¢do e de aplicagdo topica. A primeira etapa da
pesquisa foi, portanto, recolher todos os anuncios de cosméticos de cuidados de pele que
cumprissem este critério e apresentassem algum termo referente a idade (idade,
envelhecimento, jovem, juventude, rugas e linhas) mencionando que uma das fungdes do
produto seria prevenir, atenuar ou eliminar mudangas na pele visiveis causadas pelo
envelhecimento. Foram classificadas como anuncios todas as paginas completas que
representam um espaco publicitario explicito. Os cosméticos exibidos em advertorials, paginas
de shopping ou brindes de assinatura nao foram codificados como antincios.

Entre as duas revistas foram identificados e selecionados quarenta e um (41) anuncios. A
tabela 1 mostra o total de antincios anual e o nimero de anuncios duplicados em cada uma das
publicacdes. Dois (2) antincios da Caudalie (Resveratrol e Vinoperfect) eram comuns a ambas

as revistas pelo que, no total, foram analisados vinte e cinco (25) antncios diferentes. Também
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foi feita uma tabela de distribuicdo mensal dos anuncios identificados em cada publicagdo, de
modo a aferir a sua repeti¢ao ao longo do ano em estudo (anexos p. xi). A tabela 2 lista todas

as pecas publicitarias recolhidas e a sua frequéncia no total das edigdes analisadas.

Tabela 1 - Total de anuncios

Vogue Portugal Lux Woman
Total de antincios anual 12 29
Antncios duplicados 6 8
Total de antincios originais analisados 6 21
Tabela 2 - Frequéncia anual dos antincios
Marca Produto Vogue Portugal Lux Woman Total
Estée Advanced Night Repair | 4 - 4
Lauder Advanced Night Repair 11 1 - 1
Clinique Clinique iD 2 - 2
Clinique Smart Clinical MD 2 - 2
Comiblie Resveratrol 2 1 3
Vinoperfect 1 2 3
Rénergie Multi-Lift Ultra - 1 1
Lancome | Advanced Génifique I - 1 1
Advanced Génifique II - 1 1
Uriage Age Protect - 3 3
Liftactiv Specialist Peptide-C - 1 1
Vichy Neovadiol Phytosculpt - 1 1
Liftactiv Collagen Specialist - 1 1
Nivea Hyaluron Cellular Filler - 1 1
Sesderma | C-Vit - 1 1
Dvine Creme De Dia Poder Dinamico De Uva - 1 1
Nuxe Nuxuriance Gold - 1 1
Medi-Cosmetique - 1 1
Filorga Optim-Eyes - 2 2
Global-Repair - 1 1
L’Oréal | Revitalift Laser x3 - 1 1
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Apivita Wine Elixir - 2 2

. Expertise - 2 2
Eisenberg .

Sérum Affinant Visage - 2 2

2 2

Skinerie | Séruns Definer, Attack & Reverse -

Constata-se que dos niimeros editados em 2019, a Lux Woman contém vinte e nove
(29) anuncios relativos a dermocosméticos antienvelhecimento, mais do dobro Vogue Portugal,
onde foram codificados doze (12) anuncios. Na Vogue foram identificadas trés (3) marcas
diferentes, enquanto a publicidade da Lux abrangia treze (13) marcas. O anuncio da Estée
Lauder referente ao sérum Advanced Night Repair foi o mais frequente ao longo do ano,
presente em cinco (5) revistas Vogue. Em relagdo a Lux Woman, o aniincio mais repetido foi
o da Uriage Age Protect, constando em trés (3) nimeros. Outros produtos também foram
publicitados mais do que uma vez ao longo do ano, como sdo os casos das marcas Caudalie,
Filorga, Apivita, Eisenberg e Skinerie.

Em seguida apresentam-se os anuncios que constituem a amostra. As versdes ampliadas

em tamanho real podem ser encontradas a partir da pagina xxii dos anexos.

k PR
Ative o poder do nosso'sérum # .

para maximizar cada segundo .-
do seu sono de beleza.

Advanced Night Répaii’- -

Poucas horas de sono, luz azul, poluigo, raios UV ¢ {
camada de ozono. Deixe que 0 noss N seja a-sua

STEE
| AUDER
v

durante a

O Nosso Sérum N°1. Patenteado até 2033
Testado em todas as etnias

“Test Ihere

ESTEE LAUDER

esteelauder.pt

Figura 17 - Estée Lauder, Advanced Night Repair |
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Ative o poder do nosso sérum
para maximizar cada segundo
do seu sono de beleza.

Advanced Night Repair

Poucas horas de sono, luz azul, poluigao, raios UV e

resposta para as
contribuem p:
exclusiva e p:

ESTEE LAUDER

esteelauder.pt

Figura 18 - Estée Lauder, Advanced Night Repair Il

Crie uma férmula
hidratante a sua medida.
Hidratar + Tratar.

15 combinagdes.

Revolucionario.

£2019 Chrique Ladosatodios LLC

/ * 3\ %
/ \ PR o et
oAl Sl

Personalizado a sua medida.

Preccupada com a intagao? Poros e pels com textura imegular?
Tom de pele iregular? Fadiga? Linhas e rugas? Escolha uma das

3 basss hidratantes, combing-a com um dos 5 ativos concentrados,
de acordo com a sua preocupagao de pele, e esta feito, Resultados
imediatos e otimizados em cada utilizag8o. Trés meses de produto
em cada embalagem. Otima pele, & sua medida.

Patente internacional pendente. E
Novo. Clinique iD.™ 125ml, a partir de €55."

clinique.pt.
R Sern parabencs. Sem falat Testados. 100%

Figura 19 - Clinique, Clinique iD
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Nao esta preparada
para um tratamento
estético?

Transforme a sua pele
com Clinique.
Esculpe, revolumiza e
remodela visivelmente.

©2019 Chiaue Lusorsores, LLC.

Férmulas criadas
para obter maximos
resultados sem
irritag&o.

Se nao esta preparada para procedimentos invasivos, comece aqui.
Sem alterages draméticas = apenas uma mudanga visivel no seu rosto,
Com Tecndlogia Morpho + Reparagio Customizada ajuda a redefinir
visvelmente as principais dreas do seu rosto: efetto Mting e frmeza

na linha do maxdlar, pescogo e rosto e definicéo do contorno.

Ao mesmo tempo que combate as rugas, falta de luminosidade e tom

de pele imegular, Duas solugGes multidimensionais num dnico frasco.

Eisso é intefigente. Clinique.pt C LI N I U E
Clinique Smart Clinical” MD

Multi-Dimensional Age Transformer Duo _—
Resculpt + Revolumize, Alericaments Testados, 100% Sem Perfume.

Figura 20 - Clinique, Clinique Smart Clinical MD

INOVACAO ANTIENVELHECIMENTO @ COMUNICADO
N

CAUDALIE wngmasegs
reinventa o antienvelhecimento

Com o seu Creme Caxemira,
Caudalie afirma-se como o lider
antienvelhecimento.

Um sucesso planetario que se
deve a uma grande descoberta.

Aos 40 3nos, 2 nossa epiderme perdeu 50% do
seu icido hiakurdmico®. A pele perde firmeza e s
rugas vio-se aprofundando. Face 2 este problema
de envelhecimento, 3 Caudalie & o Professor
de genética Dr. David Sinclair (Harvard Medical
School) testaram a combinagio inédita de dois
ativos antienvelhecimento ukrasficazes: Resveratrol
de Videira + Acido Hialuréeico. Intuicio genial &
descoberta deciivareste codkaal anienvehecmento
inédito riplica a produgSo® de Acido Hiskrdnico
natural pela pele!

RESVERATROL [LIFT]
CACHEMIRE REDENSIFIANTE
FACE UFTING SOFT CREAM

Esta combinagio exclusiva e patenteada & 2

chave da fabulosa eficicia do Creme Caxemira

Redensificador Resveratrol [LIFT], composto por

93% de ingredientes de origem natural Ao mesmo.

tempo leve & nutritiva, corrige 25 rugas & redesenha .

© ol do rozo. Resveratrol deVideira Acido Hialurdnico
ANTIRRUGAS + FIRMEZA | PREENCHIMENTO + HIDRATAGAO

Foveen PRI S04257 et o Coice o More L.

TESTADO
E COMPROVADO®
PELE REFRMADA Q‘ |
o
IOO% CAUDALiE_ i
em edicio limitada 25ml
EFEITO LUFTING cedseomacunan | 3UM Preco suave®.
93% —_—
PELE REDENSIFICADA

PARAE OK?)&W
88% e
OM [ INGREDIENTES DE ORIGEM ANIVAL

Figura 21 - Caudalie, Resveratrol
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COMUNICADO

PRODUTO CULTO CAUDALIE

CAUDALIE

Naturalmente eficaz
contra as manchas

aseivaq
dos sarmentos que se cortavam das videiras era utiizada pelas jovens
que a aplicavam no rosto e nas Mios para atenuar as manchas e
uminar a tez.

Nas"veias™ de cada vide

Gragas 3 Investigagio Caudalie, o misterioso poder destas gotas de
seiva na pele deixou de ser uma |

Caudale isolou e patenteou o pringpio ativo natural e puro desa
seiva preciosa:a Viniferina (Patente n°WO2004/1006881)

Esta descoberta cientiica revela o poder excecional desta molécula
para uniformizar e iluminar  tez & prevenir e corrigir todas as
manchas, seja qualfor a sua origernsol, acne, hormonal... e seja qual
for o tipo de pele.a cor da pele ou a ade. A Viniferina & 62 vezes
mais eficaz do que a vitamina C, protegendo s peles mais sensiveis.

AViniferina estd no coragio do Sérum Vinoperfect, composto por
98% de ingredientes de origem natural. Este sérum estrela,
adotado por milhes de muberes, corrige as manchas, previne o
seu aparecimento e sublima 2 luminosidade da tez que se torna
uniforme e radiosa.

NC

o =

EM FARMACIAS I 1
CAUDALIE

NOPERI T

TESTADO E COMPR!

VADO

AViriferina estd concentrada no Sérum Vinoperfect para:
» Reduzir as manchas uniformizando a produgio de melanina
- Prevenir o de a

MANCHAS REDUZIDAS
94%

PELE LUMINOSA
93%

O sérum do verao

Adequado is peles sensiveis, oil-free e nio fotossensivilizante,
© Sérum Vinoperfect é o aliado ideal dos novos Cremes Solares
Caudabe para um bronzeado sem manchas, kiminoso e duradouro!
Descubra a nossa nova geragio de férmulas solares que garantem
sma protegio méxima da pel i
prematuro, n3o sendo téxicas para o ecossistema marinho.

Proteja a sua pele, nGs protegemos a naturezal

I \

PARABENOS, FENGUEINOL
FIALTOS, GLEDS MINERAIS,
AR SYLFATO DE S00KD.

{_ MaReDkENTES ot cRloe L

FORTHE |, cocn
PLANET

EM FARMACIAS, PARAFARMACIAS E EM CAUDALIECOM

B T e pp—
h enTiD e

e AT,

Figura 22 - Caudalie, Vinoperfect

LANCOME

PARIS

FIRMEZA
IGAS REDUZIDAS
UNIFORMIDADE DO TOM

Figura 23 - Lancome, Rénergie Multi-Lift Ultra

IA ANTI-IDAL

UMCR ‘
COM EXTRATO Dh

xovo RENERGIE MULTI-LIFT ULTRA

E,

FIRMEZA + ANTIRRUGAS + UNIFORMIDADE DO TOM
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LANCOME

PARIS

T T
|
i
|
~

VISIVEIS
JOVEM.

MAIS DE 10.000
REVIEWS 5-ESTRELAS*

PO ADVANCED GENIFIQUE

‘ SERUM ATIVADOR DE JUVENTUDE -+ PATENTEADO ATE 2028

-—— Autasenrs conce 055 DE PRORTICOS, AVANCED GENFIOUE WEL-GRA 03 SIS VESEIS OF JUVENTUCE D8 o
M ABENAS 4 SEVANAS, R0 REDUOAS, A FELE FICA MAIS LUMNGSA, SUAVE £ VIIVELMENTE MAIS JOVEM, C.OM MAIS OE
#LOVE YOUR AGE 10.000 REVIEWS 5 ESTRELAS® M PARA UMA PELE MAIS JOVEN,
| [ VS —

Figura 24 - Lancome, Advanced Geénifique 1

LANCOME

PARIS

NOVA
FORMULA

COM A
CIENCIA DO
MICROBIOMA.

© MICROBIOMA E UM ECOSSISTEMA VIVO
DE MICRO-ORGANISMOS BENEFICOS.
PARTE INTEGRANTE DA SUPERFICIE DA
SUA PELE, O SEU EQUILISRIO E ESSENCIAL
PARA UMA PELE SAUDAVEL.

T

ADVANCED GENIFIQUE

CONCENTRADO ATIVADOR DE JUVENTUDE COM UM NOVO COMPLEXO DE 7 FRAGOES DE PRE- E PROBIOTICOS

#VIVA A SUA FORGCA
NOvA FORNULA RSFORGATA, COM & CIENCIA DO NICROGIONA, © CCOSSISTENA VIVO G4 FELT. EW 7 CIAS, & PELE PICA
ALNENTE RACIANTE. A RECURERACAO DA PELE € MAIS RPIDA. APOS A UTILGAGEO OF APCNAE UM FRASCO, TODOS
o5 PRINCIRMIZ SINAIS OC 1s0E EAG RiouLas,

Figura 25 - Lancome, Advanced Geénifique 11
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CUIDADOS DERMATOLOGICOS ANTI-AGE

AGE PROTECT

RUGAS, FIRMEZA, LUMINOSIDADE

Osl & d'Uriage pela primeira vez
uma gama de Cuuiadee Dem\atowglcos Antienvelhecimento: AGE PROTECT.
A a “expertise” da Uriage ao servigo da

pele sensivel e osamos antienvelhecimento da medicina estética, retinol, acido

LRIAGE

RIAGE.

u THERM‘A.L/-!'

KAV THERMALE

MULTLACTION.
CREAM -+

hialurénico e as vitaminas C & E.

Com AGE PROTECT a polo fica mais firmo +78%", as rugas @ manchas menos Ao s ek
vishvois -719% **, a el fica protegida das agressdes exteriores 96%"**, ¢ da luz

Wnkles, Firmess
Bluo gnt protection
T

PEANGRALES A SECHED
Nom

azd emitida pelos ecris com a patents Urlage: Barreira da Luz Azul. i3

CUIDADOS COM ABUA TERWAL DE URIAGE NATURAL E RICA EMMINERAS, DO CORACAD DOS ALPES FRANCESES
OSPOMVEL E 0

AN\

URIAGE.COM/PT

Figura 26 - Uriage, Age Protect

(@)
L
o
=
o.
w
o

LIFTACTIV

e St Rt o e, ocm b, B Hekomb o Go s i e FY 177180 Y e 1€ Ve Vi

3

B v I —

Figura 27 - Vichy, Liftactiv Peptide-C
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URIAGE, AGUA TERMAL DOS ALPES FRANCESES ¥

PARA TUDO

CHEGARAM AS AMPOLAS LIFTACTIV SPECIALIST PEPTIDE-C

A REVOLUCAO ANTIIDADE CONCENTRADA NUM GESTO

N°1 em amienvelhecimento nas farmacias em Porugal e na Eurcpa’, os Laborateros Vichy apreseram Litocti Specialst
Peptide-C Ampolas. Uma fomula poderosa concenrada numa Inovodora e protetora ampola que mantém o5 aiivas no
seu estodo maks puro e maks forte, complementondo a rotina de cuidados de rosto. A PELE VIVE MAIS FORTE.

SAIBA 5 RAZOES PARA ADORAR AS AMPOLAS LIFTACTIV

1 FORMULA ALTAMENTE CONCENTRADA

Uma Krmuka cnfiidods eniquecida com: 10% Vitamina C, Biopépides,
Addo Hialurérico de origem natural, & Aguo Mineralizante Vichy, para
uma eficacia da nas rugas, tonicidade e luminosidade da pele.

FORMULA PODEROSA
COM APENAS 10 INGREDIENTES

Escolh i di que 1

os para a eficacia sem
comprometer a sensorialidade da formula. Sem perfume.

CONSERVAGAO OTIMIZADA

Até & aberturo, a fomula & protegida da luz, da radiagéo LV @
da oxidagdo gracas & ampola em vidro hermético ambar. Apés a
abertura, permanece intacta até 48 horas.

A DOSE DIARIA CERTA

Cada ampola tem 1,8 ml e deve ser aplicada metade de manha
 a outra metade @ noite.

EFICACIA ANTI-IDADE

Em 10 dias, a pele esta mais alisada e luminosa. Em 30 dias, as rugas
530 preenchidas e a pele é regenerada.

EFICACIA COMPROVADA  EFICACIA CONSTATADA:

Resubocks nas rugas pie-dogalrha
am 52 muhors opas 30 das

R
PELEALISADA | LUMINOSIDADE

e de cevorskto em 32 mebem, aph 0da

VICHY



VICHY

LABOTATOIRES

y v

NEOVADIOL

PHYTOSCULPT

PESCOCO

E CONTORNOS
L A B ORATOII RES

DO ROSTO

3

Figura 28 - Vichy, Neovadiol Phytosculpt

NOVO

NEOVADIOL

PHYTOSCULPT

SOLUCAO REMODELADORA:
PESCOCO E CONTORNOS DO
ROSTO REDENSIFICADOS.

Pioneiros nos sinais de envelhecimento da pele causados pela menopausa, a
Vichy apresenta Neovadiol PHYTOSCULPT. Formulado com Phy para
ajudar a corrigir os sinais visiveis da degradac@o das fibras de elastina.

Enriquecido com Proxylane anfiidads, Neovadiol Phytosculpt refirma o pescoso &
o contornos do rosto. Um cuidado dirio fensor numa fextura bélsamo-massagem
que refirma a pele nas dreas localizadas. A pele vive mais forte.

CLINICAMENTE TESTADO SOB CONTROLO DERMATOLOGICO
Prse na parte inferior do rosto33%* Porda ds rmsza no pescoso. 25%°

e

ANTES DEFOIS ANTES DEPOIS

ﬁnvos DE ALTA PERFORMANCE
PHYTOSTEROL TENSOR
PRO-XYLANE ANTLIDADE
AGUA TERMAL MINERALIZANTE VICHYJ

J
oot e o mehed i . 8 lbre, i s do e, 2 vmes por i
ol it e e i 8 e, o - -

LIFTACTIV
COLLAGEN SPECIALIST

CORRIGE OS SINAIS VJSiVEIS
DA PERDA DE COLAGENIO NA PELE

Nascida no coragéo da regido vulcanica de Auvergne, a Agua
Mineralizante Vichy viaja milhares de quilémetros entre rochas
enriquecendo-se com 15 minerais. Pela 1° vez, é associada aos
Péptidos anti-idade e & Vitamina Cg para corrigir os sinais visiveis
da perda de colagénio na pele.

A pele vive mais forte.

EFICACIA COMPROVADA E VISIVEL:

Imediatamente: Tonicidade +52%"

N Apés 4 semanas: Rugas diminuidas -16%""
v C Apés 8 semanas: Rugas diminuidas -24%""
eI e Falta de firmeza e pig Go significati diminuid,

LIFTACTIV
(of ST
~ COLLAGEN SPECIAL!

ITHVOS DE ALTA PERFORMANCE

AGUA MINERALIZANTE VICHY

PEPTIDOS ANTIIDADE

Figura 29 - Vichy, Liftactiv Collagen Specialist
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VITAMINA Cg ANTIPIGMENTAGAO

o

HIPOALERGENICO® **

Avichyst | [ vichyponegel | (@) vichys | € vichyporugal



HYALURON CELLULAR FILLER
+ ELASTICIDADE & ANTI-GRAVIDADE
st de colagé tina
einorar g elas e fo CELLULAR
trutura do 9 e FILLER
um probl /e

A

CREME € DUA FP50

Figura 30 - Nivea, Hyaluron Cellular Filler

sesderma’”

listening to your skin

C-VIT
LUMINOSIDADE
PARA A SUA PELE

sesderma
{ c-viT

sesderma
cviIT

3| sarur
mady

C-VIT devolve a vitalidade e a luminosidade natural & sua pele.
Vitamina C estabilizada e lipossomada com efeitos antioxidante, antirrugas e iluminador.

Principics ativos encaps.ladc
%u“% e ey DISPONIVEL EM FARMACIAS £ PARAFARMACIAS

Figura 31 - Sesderma, C-VIT
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COSMETICA |
SELETIVA

GRAPE POW/ER DY
DAY GREAL

DVINI

DOURO
BEAUTY ESSENCE

AO CONTRARIO
DO ENVELHECIMENTO,
OS RESULTADOS

NAO TARDAM
A APARECER.

DVINE Crome de Dia Poder Dindmico

de Uva é o seu ritual antienvelhecimento
com eficacia comprovada®.
Desenvolvide por farmacéuticos
portugueses e testado por mulheres
portuguesas, o poder rejuvenescedor
do Douro traz-lhe resultados

em apenas 28 dias: 29% menos rugas,
43% de mais hidratagae com melhoria
da firmeza e olasticidade.

Com Matrixyl®, classificado como

a chave do antienvelhecimento

@ com capacidade de regular a atividade
celular, e enriquecido com Acido
Hislurénico e Ectoina, uma molécula

de produgao microblolégica que
promove uma protegao celular da pele
© uma hidratagso de longa duragso.

MULH:

'S PORTUGUESAS
COMPROVAM :

'100% RECOMENDAM |
93% +FIRMEZA
97% +RADIANCIA |

—

93% +ELASTICIDADE |
- —

CREME DE DIA PODER DINAMICO DE UVA

Conhega o poder rejuvenescedor do Douro numa farmacia ou parafarmacia perto de si.

DVINESKIN.COM

Figura 32 - Dvine, Creme de Dia Poder Dindmico de Uva

SINTA O PODER DO ANTIENVELHECIMENTO

A
NUXE

E se um cuidado antienvelhecimento
melhorar a sua confianga ?

Com a suanova linha de
antienvelhecimento,
Nuxuriance® Gold, o
Laboratoire NUXE tem um
novo desafio : atuar sobre
todos sinais visiveis do
envelhecimento cutineo,
para melhorar o seu bem-
estar e confianga.

UMA INOVAGAO VEGETAL
COM 4 PATENTES...

A sua frmula inovadora de origem
natural & composta pelas células
bi-florais® de Agafrio ¢ Bugamilia, que
tem um poder regenerador, o complexo
nutri- reconstituinte de Jisoguln ¢ Flor
de Ciste ¢ 0 Olcoactivo® de Rosa de

. A
NUXE

Porcchinaque ihiminam atez. Traseda |\ NUEUTiance
tquagio peefeita para uma pele scea ¢ Gold
enfraquecida pela idade. Esta gama atua \

sobre os sinais visiveisna pee quesurgem SERUM NUTRI-REVITALISANT
como passar dos anos: rugas, desmutrigio, ANTI-AGE ABSOLU

perda de densidade ¢ brilbo.

.

5

NUTRI-REVITALIZING SERUM
ULTIMATE ANTI-AGING

21

Nuxurianee® Gold ¢;

através de 4 cuid: eciosos :

Sérum Nutri-| lizante

Creme-Oleo Nutri-Fortificante

Bilsamo de Noite Nutri-Fortificante

Bilsamo de olhos Recarregador de

% Luminosidade.

disponivel

INOVACAO

FICA INTENSAMENTE |
REDENSI FICADA PARA 88%

FICA MAIS FIRME PARA 88%'
MAIS FORTE PARA 84%"

...AO SERVIGO DO BEM-
ESTARE DA EMOGAO

Com Nusuriznce® Gold, a NUXE vai mais
longe e decide medir racionalmente o
irracional. Gragas a um estudo realizado
por investigadores de neurociéneia’”,
constaram que apds 28 dias de uilizazo
as mulheres sentem-se mais positivas,
‘melhor com o scucorpo  mais confiantcs.
Uma experiéneia sensorial éniea!

i EM FARMACIAS, PARAFARMACIAS E EM WWW.NUXE.COM

Figura 33 - Nuxe, Nuxuriance Gold




LABORATOIRES

FILORGA

PARIS

PROGRAMA ANTIRRUGAS
MEDI-COSMETIQUE®

REDUZ AS RUGAS A METADE,
EM 2 MESES"

Figura 34 - Filorga, Medi-Cosmetique

FILORGA

PARIS

CUIDADO N1
DO CONTORNO
DE OLHOS

OPTIM-EYES

RESULTADOS VISIVEIS
EM APENAS 3 DIAS*
OLHEIRAS + RUGAS + PAPOS

FILORGA

01° LABORATORIO FRANCES

DE MEDICINA ESTETICA" - -

Figura 35 - Filorga, Optim-Eyes
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LABORATOIRES

FILORGA

PARIS

ANTIENVELHECIMENTO
SUPREMO

GLOBAL-REPAIR

FORMULA CONCENTRADA
DE EFICACIA MULTI-INTENSIVA

10 LABORATORIO FRANCES DE MEDICINA ESTETICA®:), CRIADOR DA MEDI-COSMETIQUE

Em farmacias e parafarmacias 0 @FilorgaPortugal @ Wfilorga_portugal

Figura 36 - Filorga, Global-Repair

EFICACIA ANTIRRUGAS + ANTIMANCHAS
COM FATOR DE PROTECAQISOLAR 20

¥ —

REVITALIFT

\ LASER X3

)

l—l OPBR‘; A L

REVITALIFT
LASER X3

LANTIRRUGAS 2 REDENSIFICA 3.

REVITALIFT LASER

FORMULA COM PRO-XYLANE E [EPS20l

ANTIRRUGAS: APOS 4 SEMANAS, AS RUGAS
SAO REDUZIDAS (-11%*) E A PELE PARECE MAIS FIRME

ANTIMANCHAS: TOM DE PELE MAIS HOMOGENEO (-30%**)

LOREAL

ADEQUADO A TODOS OS TIPOS DE PELE, MESMO A SENSIVEL -
DISPONIVEL EM HIPERS E SUPERMERCADOS. PA R 1 S

*Avallagao clinica - 32 muherss **Avallacio c
Estecrem=no & um protstor sciar. Em

Figura 37 - L'Oréal, Revitalift Laser x3
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APIVITA

APIVITA
WINE ELIX'R

COM EXTRATO DE
PROPOLIS PATENTEADO
GaroR0

€ 100%
DE INGREDIENTES NATURAIS

WINE ELIXIR

A APIVITA descobriu o elixir da juventude na natureza, nas excecionais vinhas de Santorini. Os cuidados
WINE ELIXIR s30 enriquecidos com um extrato inovador das folhas das vinhas, rico em polifenéis com
propriedades antienvelhecimento unicas. Estudados pela ciéncia da Epigenética, 0 método mais
contemporaneo de estudo da pele, que COMProva a sua agao na reativagao da juventude.

AT MULHIREE COMPROVARAM RESULTADOS VIEIVIS NAS
RUGAS
FIRMEZA
O LIFTING DOS CONTORNOS FACIAIS

Estudo dinico, 30 mulheres dos 35-50 anos, apiicacdo durante 28 dias

Disponivel am farmaciaz @ parafarmécias ww w.apivita.com/portugal @epivitaportugal (30

Figura 38 - Apivita, Wine Elixir

O Especialista Anti-Idade

EXPERTISE

/fm}wy«a

Leito

LIFTING

FORMULA
REGENERA

SEN EISENBERG

CUIDADOS DE PELE COM TECNOLOGIA DE PONTA INSPIRADA NA NATUREZA PARA UMA PELE PERFEITA
O ESPECIALISTA ANTI.IDADE - FORMULE TRIO 4 OLE CLAIRE®

Figura 39 - Eisenberg, Expertise
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DEFINE O CONTORNO DO ROSTO

o et
REGENERA

ENERGIZA SERUM AFFINANT VISAGE

OXIGENA

’ EISENBERG

PARIS

CUIDADOS DE PELE COM TECNOLOGIA DE PONTA INSPIRADA NA NATUREZA PARA UMA PELE PERFEITA
O ESPECIALISTA ANTI-IDADE - FORMULE TRIO-MOLECULAIRE®

PERFUMES & COMPANHIA

Figura 40 - Eisenberg, Sérum Affinant Visage

SKINERIE"

SKIN HEALTH COSMETICS

"‘@ Serum Attack

ODER DA JUVENTUDE Gl g 1 Tgopto

Reduz a aparéncia de rugss.
A PELE @ imprfeicées, para uma pale
mais tonificada e eldstica
7% sentiu a pele mals tonlficada®
81% s2ntiu 3 pele mals densa,

retaizads e ovem®
]

R

XX

ierum Attack
B R CoemiTP

Serum Definer

CLOTHOLINE™ —100%—
- T e

Figura 41 - Skinerie, Séruns Definer, Attack & Reverse
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3.3. Codificacdo das categorias tematicas

Derivada da teoria fundamentada nos dados (grounded theory - Muratovski, 2015), a
técnica de codificacdo aberta destina-se a segmenta¢do dos dados de modo a compreender o
fendémeno em investigacdo. Para tal, averigua-se a presenca de semelhangas que revelem
diferentes categorias ou temas (Muratovski, 2015, p. 99). A desconstrucio e codificagdo do
conteudo dos anuncios foi realizada em formato manuscrito, numa primeira etapa, e depois em
Microsoft Excel. Como evidenciado na revisdo da literatura, particularmente na exposicao de
casos relevantes, alguns temas sdo recorrentes nas estratégias retoricas dos antncios de
cosméticos antienvelhecimento — ciéncia, tecnologia, cirurgia estética, etc. A abordagem foi
por isso informada por uma base teorica prévia que advertiu desde logo para algumas tematicas
chave. Uma parte das categorias de anélise semantica foi adotada do modelo usado por Searing
e Zeilig (2017) no estudo Fine Lines. Outras categorias tornaram-se evidentes no processo
empirico, a medida que a mesma mensagem/terminologia foi sido reconhecida em multiplos
anuncios. Em seguida apresentam-se exemplos de como foi realizada a decomposi¢do que
permitiu detetar as tematicas presentes num determinado anuncio e assim codificar as
categorias lexicais e visuais. A codificacio completa do contetido dos anuncios pode ser
consultada nas paginas xiii a xxi dos anexos. Seguem-se exemplos da desconstrug¢do da parte

textual de dois anuncios recolhidos:

Lancome — Rénergie Multi-Lift Ultra (figura 23)
FIRMEZA; RUGAS REDUZIDAS; UNIFORMIDADE DO TOM
UM CREME COM TRIPLA EFICACIA ANTI-IDADE, COM EXTRATO DE LINHACA.
NOVO RENERGIE MULTI-LIFT ULTRA
FIRMEZA; ANTIRRUGAS; UNIFORMIDADE DO TOM
Neste antincio foram identificadas seis categorias semanticas:

e Multifuncionalidade (tripla eficacia, multi-lift);

e Idade (anti-idade, antirrugas);

e Anti (anti-idade, antirrugas);

e Ingredientes (extrato de linhaca);

e Reduzir/reparar/re (reduzidas; rénergie)

e Cirurgia estética (multi-lift)
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Filorga — Optim-Eyes (figura 35)
CUIDADO N°I DO CONTORNO DOS OLHOS
OPTIM-EYES
RESULTADOS VISIVEIS EM APENAS 3 DIAS
OLHEIRAS+RUGAS+PAPOS
O 1° LABORATORIO FRANCES DE MEDICINA ESTETICA
DISPONIVEL EM FARMACIAS E PARAFARMACIAS
Este antincio engloba seis categorias semanticas:

e Visibilidade (resultados visiveis)

e Tempo (em apenas 3 dias)

e Idade (rugas, papos)

e Ciéncia, Tecnologia & Medicina (1° laboratorio francés, medicina estética)

e Farmdcias/parafarmécias (disponivel em farmécias e parafarmacias)

No total foram identificadas dezasseis (16) categorias de discurso textual. A tabela 3
apresenta a incidéncia de tematicas semanticas nos antincios. Os antiincios de cada revista foram

contabilizados separadamente.

Tabela 3 - Incidéncia de tematicas semdanticas nos anuncios

Categorias Vogue Portugal Lux Woman Total absoluto Total %
Idade 6 16 25% 100
Anti 1 16 16* 64
Tempo 5 15 18* 72
Reduzir/reparar/re 5 16 16* 64
Visibilidade 3 10 13 52
Ciéncia, tecnologia & 6 19 23* 92
medicina

Farmacia/parafarmacia 2 11 11* 44
Cirurgia estética 2 8 9* 36
Guerra 5 6 10* 40
Fantasia & misticismo 4 6 8* 32
Prote¢dao & prevengao 1 8 8* 32
Multifuncionalidade 5 10 14* 56
Estatisticas de sucesso 4 14 16* 64
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Ingredientes 2 16 16* 64
Natural/bio 2 12 14 56
Autoestima 3 3 6 24

* Nas colunas referentes ao total, os dois antincios da Caudalie foram apenas contabilizados uma vez. Por esta razdo, o total
absoluto de algumas categorias difere do que seria a soma dos antincios da Vogue Portugal e da Lux Woman. Desta forma,

os totais foram obtidos considerando a amostra de 25 anuincios.

Na andlise visual foram encontrados alguns temas coincidentes com as categorias
semanticas e surgiram outros. Seguidamente apresentam-se dois exemplos do processo de

alocagdo dos elementos visuais a determinadas categorias:

Clinique — Clinique Smart Clinical MD (figura 20)

A imagem mostra duas embalagens do produto, uma com tampa e outra aberta onde ¢
possivel ver que este ¢ composto por dois cremes, um esbranqui¢ado e um lilds. O antincio nao
tem nenhuma modelo ou celebridade, apenas o cosmético. Ao lado da embalagem em baixo
encontra-se um pedaco de tecido branco com varias dobras e uma seringa. Por cima da
embalagem aberta observa-se uma borboleta. Posto isto, foram constatadas as seguintes
categorias:

e Apenas produto

e (Ciéncia, Tecnologia & Medicina (seringa)

e Natureza (borboleta)

Vichy — Neovadiol Phytosculpt (figura 28)

No antincio observa-se uma mulher, com uma pele lisa e uniforme, apenas algumas rugas
pouco vincadas ao pé dos olhos. A fotografia foca-se no rosto, pescogo € ombros da modelo.
Perceciona-se que esteja entre os 50 e os 60 anos de idade. Na base do antincio vé-se um lago
e montanhas verdes. O anincio mostra também a embalagem do produto, fechada, e uma
amostra solta da textura do creme. Em baixo do texto, do lado direito, estdo dois conjuntos de
fotos aproximadas, legendadas como antes e depois. A primeira dupla de fotos expde um
recorte frontal do queixo, mostrando a diminui¢cdo da ptose na parte inferior do rosto. A
segunda dupla refere-se a um zoom do pescoco fotografado de perfil, e demonstra o aumento
da firmeza da pele. As categorias identificadas foram as seguintes:

e Natureza (montanhas e lago)

e Modelo (mulher entre os 50-60 anos de idade)
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e Zoom de evolugao (x2)

A nivel de discurso visual foram distinguidas seis (6) categorias de acdo. A tabela 4 sintetiza
a incidéncia de temadticas visuais nos anincios. Na mesma logica da tabela anterior, referente
a analise semantica, os antncios de cada revista foram contabilizados separadamente, no

entanto os totais excluem os anuncios repetidos.

Tabela 4 - Incidéncia de tematicas visuais nos anuncios

Categorias Vogue Lux Woman Total absoluto Total %
Portugal

Ciéncia, tecnologia &

medicina ) ’ 127 8
Natureza 3 11 12% 48
Fantasia & misticismo 2 | 3 12
Zoom de evolugao 1 3 3* 12
Produto 5 11 14* 56
Modelo/atriz 1 10 11 44

* Nas colunas referentes ao total, os dois antincios da Caudalie foram apenas contabilizados uma vez. Por esta razdo, o total
absoluto de algumas categorias difere do que seria a soma dos antincios da Vogue Portugal e da Lux Woman. Desta forma,

os totais foram obtidos considerando a amostra de 25 anuncios.
3.4. Categorias

Alguns estudos anteriores (Smirnova, 2012; Searing & Zeilig, 2017) focaram-se apenas
em interpretar os discursos textuais presentes nos anuncios de cosméticos anti-idade. No
entanto, como aponta Zelenkova (2010, p. 3) € a conjugagdo de texto e imagens que confere a
mensagem um poder de persuasdo elevado, uma vez que os significados sdo assimilados a nivel
consciente e subconsciente. Por esta razdo, foram analisadas as duas componentes dos
anuncios, de modo a perceber como ¢ que estas se interrelacionam e se reforcam mutuamente.
3.4.1. Categorias de analise textual

Segue-se uma andlise de cada categoria semantica em detalhe, tendo por base a
codificacdo temadtica realizada anteriormente. A leitura dos significados dos termos e
expressoes foi conduzida tendo em conta o contexto em que estes se encontravam.
Idade

A presenca de terminologia relacionada com a idade foi encontrada em 100% dos

anuncios analisados, uma vez que este era o critério para serem codificados na amostra. O
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objetivo desta categoria foi fazer um levantamento das palavras que referem explicitamente o
fator idade como um dos focos do antincio. O uso de termos ou expressdes alusivas a idade
desdobra-se em juventude e envelhecimento. “Jovem” e palavras derivadas, sdo empregues
num sentido positivo enquanto o envelhecimento € retratado como algo negativo. Em relagao
ao envelhecimento, os aniincios mencionam aspetos fisicos como rugas, papos € menopausa,
mas também indicadores cronoldgicos, como por exemplo “aos 40 anos a epiderme perdeu...”
(Caudalie Resveratrol). Os sinais fisicos resultantes do avanco da idade sdo caracterizados
como um problema de pele a corrigir. As rugas constam sempre como algo que o produto
consegue diminuir ou esconder. Por exemplo, o «programa antirrugas» da Filorga promete
«reduz(ir) as rugas a metade», enquanto o Age Protect da Uriage declara que tornar «rugas e
manchas menos visiveis». Por outro lado, a juventude, mais precisamente a aparéncia de uma
pele jovem, € sempre representada como algo desejavel e atingivel com o uso do produto. Um
anuncio da Lancome publicita um «sérum ativador de juventude» e a Eisenberg distingue os
seus cosméticos como um «refor¢o de juventude»®®. Nesta categoria, destaca-se ainda a
expressdo «transformador de idade»® no antncio da Clinique Smart Clinical MD, que
comunica que o creme consegue alterar a idade, presumivelmente percecionada pelo estado da
pele, simbolizando o poder do produto.
Anti

O prefixo “anti” exprime uma ideia de oposi¢do ou hostilidade em relagdo ao que lhe
sucede. Dos vinte e cinco (25) anuncios analisados, dezasseis (16) continham termos com este
prefixo. Os anuncios incluidos nesta categoria manifestam uma obje¢do clara ao
envelhecimento, uma vez que apresentam o cosmético como algo para contrapor as mudangas
da pele que surgem com o avanco da idade. As palavras mais recorrentes foram
“antienvelhecimento”, “anti-idade” e “antirrugas”. Foram também assinalados outros termos
menos frequentes como “antipigmentacdo”, “antigravidade”, “antioxidante” e “antimanchas”.
O antincio da Nivea destaca-se como um caso particular por conjugar dois termos deste grupo.
O copy 1€ «o seu novo anti-idade ¢ antigravidade». Mais do que uma das fung¢des do creme,
“anti-idade” surge aqui como um substantivo que identifica uma classe de cosméticos. A nog¢ao
de “antigravidade” ¢ dotada de uma forte carga simbdlica, uma vez que esta implicita a

capacidade de opor uma for¢a da natureza.

58 Youth Booster
59 Age Transformer
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Tempo

A tematica do tempo expressa-se em varios sentidos, tal como Searing e Zealing (2017)
averiguaram. Alguns antincios fazem mencao as transformagdes fisicas resultantes do avanco
cronoldgico, como o da Nuxe que menciona os «sinais visiveis na pele que surgem com o passar
dos anos». Por sua vez, o sérum Advanced Night Repair da Estée Lauder garante «maximizar
cada segundo do seu sono de belezay, remetendo para uma méxima de carpe diem. O anuncio
da Skinerie inclui o Serum Reverse direcionado a mulheres com mais de 55 anos, cujo nome
transmite o intuito de atrasar o reldgio. Todavia, na maioria dos antncios, o significado
associado ao conceito de tempo ¢ em referéncia a rapidez do efeito do dermocosmético. Na
amostra, dezassete (17) antincios declaram concretamente o tempo expectavel para observar
resultados. O Optim-Eyes da Filorga promete «resultados visiveis em apenas 3 dias» enquanto
o Clinique iD declara «resultados imediatos e otimizados a cada utilizagdo». A enfise na
necessidade de aplicar o cosmético continuamente para este ser eficaz também ¢ usual. Os
resultados exibidos nas imagens do antincio do Neovadiol Phytosculpt da Vichy surgem «apos
8 semanas de aplicacdo, 2 vezes por dia». Neste e noutros casos, a declaragdo faz parte do aviso
legal que comunica a duracdo dos testes experimentais numa amostra de mulheres. Os avisos
legais em letras pequenas no fundo dos antincios aparecem em suporte as estatisticas de sucesso
que se encontram normalmente em destaque. O anlincio da Dvine apresenta um copy mais
inventivo, dizendo que «ao contrario do envelhecimento, os resultados ndo tardam a aparecer».
Reduzir/reparar/re

Esta categoria retine todos os termos comegados pelo prefixo “re”, que transmite o
principio de que algo pode ser feito de novo, restaurado ou repetido (Searing & Zeiling, 2017,
p.21), neste caso o rosto das mulheres mais velhas. Outra das acec¢des das palavras comegadas
por “re” ¢ um movimento para trds ou no sentido oposto, o que subentende um retrocesso da
idade da pele. A mensagem implicita centra-se na possibilidade de o rosto voltar a ter um aspeto
jovem, através do uso de dermocosméticos. Esta categoria foi identificada em dezasseis (16)
dos vinte e cinco (25) anuncios analisados. No total foram encontrados cerca de vinte (20)
verbos e adjetivos comegados pelo prefixo “re” no texto publicitario. Exemplos da variedade
de palavras encontradas incluem reconstituir, redefinir, redesenhar, revitalizar, rejuvenescer,
remodelar e revolumizar, entre outras. Enquanto algumas marcas se limitavam ao uso de um
ou dois destes termos, noutros antncios foram assinalados até quatro termos. E o caso da
Caudalie que proclama «reinventa(r) o antienvelhecimento», prometendo uma pele

«refirmada/redensificada» com o seu “Creme Caxemira Redensificador Resveratrol”.
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Visibilidade

O tema da visibilidade expressa-se em dois sentidos, que acabam por ser
complementares. Por um lado, os anincios referem-se a eliminacdo ou reducdo dos sinais
visiveis do envelhecimento. Um dos séruns da Skinerie «reduz a aparéncia de rugas», enquanto
o da Nuxe tem como objetivo «atuar sobre todos os sinais visiveis do envelhecimento cutdneoy.
Por outro lado, a questdo da visibilidade foca-se na demonstracao de resultados que evidenciam
a eficacia do produto. O Advanced Génifique da Lancome faz com que a pele fique
«visivelmente mais jovemy» e a Apivita e a Filorga destacam que as mulheres que testaram os
produtos comprovaram «resultados visiveis». Esta categoria ¢ comum a cerca de metade dos
anuncios da amostra.
Ciéncia, tecnologia & medicina

Esta categoria marca o uso de referéncias caracteristicas de uma linguagem cientifica
e/ou tecnologica. Em termos de tematicas semanticas nos anuncios, esta revelou ser a segunda
categoria mais prevalecente, com uma incidéncia de 92% na amostra. A mensagem transmitida
¢ que o cosmético publicitado € o resultado de varios estudos e testes cientificos desenvolvidos
por investigadores especializados. As marcas destacam os seus produtos como a derradeira
solucdo para a pele madura revelada por alegadas epifanias cientificas. Esta ideia ¢ comunicada
através de expressdes exemplificadas em ambos os antncios da Caudalie como «grande
descoberta», «intuicdo genial e descoberta decisiva», “combinacdo inédita de dois ativos
antienvelhecimento ultraeficazes», «descoberta cientifica» e «nova geracdo de féormulasy. A
utilizagcdo de termos como “concentrado”, “férmula” e “ativos” remete para a ideia de uma
solucdo quimica altamente potente, preparada em laboratorios. A Eisenberg oferece «cuidados
de pele com tecnologia de ponta» com a sua férmula «trio-molecular». A Lancome apresenta
uma «nova formula com a ciéncia do microbioma» e a Estée Lauder refere a «exclusiva e
patenteada tecnologia ChronoluxCB». O fator de exclusividade também ¢ refor¢ado noutros
anuncios como o da Apivita cujo creme tem «extrato de propolis patenteado» e a Uriage que
patenteou a «barreira da luz azul». Outras marcas reforcam a sua posi¢do de vanguarda, como
a Filorga que se classifica como «o 1° laboratorio francés de medicina estética» ou a Eisenberg
que se declara «o especialista anti-idade». As referéncias cientificas na amostra de antincios
observada cobrem varios ramos de investigagdo como a genética, biologia, quimica, fisica e
neurociéncia. A linguagem médica também foi codificada nesta categoria, uma vez que muitas
vezes o léxico era coincidente. A Dvine refere um ingrediente «com a capacidade de regular a
atividade celular», o antiincio do sérum Vinoperfect da Caudalie menciona «oxidagao celular»

e o creme Neovadiol Phytosculpt da Vichy atua na «degradacdo das fibras de elastina». Alguns

64



anuncios referem ainda que o cosmético foi «aprovado por dermatologistas», no entanto nao
existe mais nenhuma explicacdo, sendo desconhecido em que consistem os critérios de
aprovacao.
Farmacia/ parafarmacia

Dos vinte e cinco (25) anuncios revistos, onze (11) informam que os produtos
publicitados sdo comercializados exclusivamente em farmécias e parafarmacias. Marcas nesta
categoria incluem a Caudalie, Uriage, Sesderma, Dvine, Filorga, Nuxe, Apivita e Skinerie.
Cirurgia estética

Esta categoria pretendeu analisar o uso de terminologia alusiva a procedimentos
cosméticos cirtirgicos ou nao-cirtrgicos. Dos anlincios examinados, 36% empregam palavras
associadas a procedimentos estéticos normalmente realizados em clinicas. Cinco (5) antincios
referem que o dermocosmético em questdo produz um «efeito lifting». O Resveratrol da
Caudalie «redesenha o oval do rosto» e o Hyaluron Cellular Filler da Nivea promete
«contornos redefinidos». Na gama Medi-Cosmetique da Filorga encontramos produtos
designados «time-filler». A L’Oréal compara a eficicia do seu creme a um laser que elimina
as manchas e rugas ao mesmo tempo que «redensifica» a pele. A Clinique introduz o Clinical
Smart MD como uma alternativa para quem «ndo estd preparada para procedimentos
invasivos». A mensagem de que o uso regular destes dermocosméticos permite atingir
resultados semelhantes aos de uma interven¢do cosmética ¢ intrinseca a todos estes anuincios.
Guerra

Nos estudos relativos a comunicacdo publicitaria de cosméticos antienvelhecimento,
varias autoras (Smirnova 2012; Hurd Clarke, 2017; Golombisky, 2018) destacam o uso
frequente de linguagem primordialmente bélica. Na amostra de vinte e cinco (25) antincios
avaliados, dez (10) incluiam palavras ou expressdes que remetem para um quadro de conflito.
A Estée Lauder propde o sérum Advanced Night Repair como «resposta para as multiplas
agressOes diarias que contribuem para o envelhecimento da pele», enquanto o creme Age
Protect da Uriage protege a pele das «agressoes exteriores». Em ambos os anuncios depreende-
se que os dermocosméticos sdo equiparados a uma espécie de arma para deter ataques que
resultam na fatalidade que ¢ o envelhecimento da pele. A Cliniqgue ¢ mais explicita nesta
mensagem, afirmando que o creme Clinique Smart Clinical MD «combate as rugas, falta de
luminosidade e tom de pele irregular», ao passo que a Caudalie declara que o sérum
Vinoperfect ¢ «eficaz contra as manchas». A Skinerie anuncia o Serum Attack, direcionado a
mulheres acima 45 anos, deixando implicito que esta ¢ a idade para “atacar” os sinais visiveis

do envelhecimento. O conceito de revolugdo também se correlaciona com a linguagem de
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guerra. As ampolas da Vichy sdo a «revolugdo anti-idade concentrada num gesto» e o conjunto
de produtos Clinique iD destaca-se como «revolucionario». Os “antienvelhecimento” da Nivea
e da Nuxe, inserem sugestdes mais subtis a narrativas de combate, anunciando «fortalecer a
estrutura da pele» e «atuar sobre todos os sinais visiveis do envelhecimento cutidneo,
respetivamente.
Fantasia & misticismo

Como relata a investigagdo conduzida por Smirnova (2012), as alusdes a elementos de
fantasia na publicidade de cosméticos antienvelhecimento apoiam-se em avangos cientificos
para credibilizar um poder transformativo idéntico a magia. A Estée Lauder evoca o «sono de
beleza» dos contos de fadas, durante o qual a tecnologia patenteada ChronoluxCB atua
eficazmente. A Apivita anuncia o «despertar da juventude», remetendo também para um
universo encantado mas corroborando com os estudos da «ciéncia da Epigenética, o método
mais contemporaneo do estudo da pele». Em colaboracdo com um professor de genética de
Harvard, a Caudalie combina dois «ativos antienvelhecimento» para revelar a «chave da
fabulosa eficacia» no seu creme Resveratrol. Ja noutro produto da mesma marca, o sérum
Vinoperfect, o principio ativo patenteado provém de uma «seiva preciosa». A Dvine atribui o
Matrixyl no seu creme de dia como a «chave do antienvelhecimento». As marcas enfatizam
formulas e ativos patenteados, sugerindo que a “chave” para juventude da pele é inica e inédita.
Mais ainda, a ideia de chave expressa a abertura de uma fechadura ou cofre, simbolizando o
desvendar de um segredo. O processo de investigacdo e testagem até chegar a “formula
perfeita” conota o decifrar de um mistério, sobre o qual Smirnova (2012) correlaciona o papel
do cientista/farmacéutico com a personagem do feiticeiro. Esta mensagem ¢ materializada no
anuncio do serum Vinoperfect em que «gragas a Investigacdo Caudalie o misterioso poder
destas gotas de seiva preciosa deixou de ser uma lenday. Este e outro antincio, utilizam o termo
“elixir” que, no sentido figurado, significa remédio infalivel. Aliada a ciéncia, a natureza
também ¢ concebida como uma fonte de juventude. O copy do antincio do Vinoperfect relata
«um verdadeiro elixir da luminosidade» proveniente das «veias» das videiras, ao passo que o
creme Wine Elixir da Apivita ¢ divulgado como «o elixir da juventude». Outras marcas evocam
um estilo de linguagem caracteristico de lendas, como no antncio do Liftactiv Collagen
Specialist que conta que a dgua mineralizante Vichy «viaja milhares de quilémetros». O
estatuto valioso de uma pele com aparéncia jovem ¢ exacerbado pelos anuncios da Nuxe, que

refere que a gama «Nuxuriance Gold est4 disponivel através de 4 cuidados preciosos».
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Protecio & prevencio

O tema de protecdo concebe a pele como um 6rgdo exposto a ameagas constantes e os
dermocosméticos como algo que garante a seguranca da pele e fortalece a sua resisténcia. A
mensagem latente ¢ que o uso do produto protegera a mulher do aparecimento dos sinais de
envelhecimento visiveis. Estes sinais podem ser rugas ou manchas, no entanto, mais
frequentemente, os aniincios usam uma linguagem ambigua que se refere a fragilidade da pele.
O sérum Vinoperfect da Caudalie assevera «prote¢do maxima contra as manchas e o
envelhecimento prematuro» ao passo que a Vichy e a Nuxe sdo mais dubias. A Vichy adota «a
pele vive mais forte» como slogan em dois dos seus aniincios e a Nuxe afirma que as mulheres
que testaram a gama sentem a pele «mais forte.». O mesmo anuncio da Caudalie, incluia ainda
as frases «protegendo as peles mais sensiveis» e «proteja a sua pele, nds protegemos a
natureza» onde se destaca o uso do modo imperativo e a referéncia a prote¢do no sentido de
consciéncia ambiental. A Dvine refere uma molécula que «promove a protegao celular da pele».
Para além do nome do creme que indica desde logo prote¢ao da idade, “Age Protect”, o copy
da Uriage salienta «cuidados dermatologicos anti-age». Contudo, o termo “protecdo” aparece
também associado ao FPS na composi¢ao do dermocosmético, como no caso L 'Oréal. Por fim,
a Skinerie aborda a questdo da prevenc¢do, com um sérum direcionado a mulheres a partir dos
35 anos que «ajuda a prevenir as primeiras rugasy.
Multifuncionalidade

A multifuncionalidade de um tnico produto capaz de agir sobre varios “problemas” de
pele foi um aspeto enfatizado por mais de metade dos antincios recolhidos. Como assinalado
anteriormente, o conteudo do frasco do Advanced Night Repair da Estée Lauder ¢ a resposta
para «multiplas agressdes que contribuem para o envelhecimento da pele». A embalagem do
creme Clinique Smart Clinical MD combina «duas solugdes multidimensionais» e o Clinique
iD oferece quinze (15) combinagdes que atuam sobre uma extensa lista — irritagdo; poros; tom
de pele e textura irregular; fadiga; linhas e rugas. O Resveratrol da Caudalie ¢ classificado
como um «cocktail antienvelhecimento», o Advanced Génifique da Lancome ¢é descrito como
um «concentrado ativador de juventude com um novo complexo de 7 fragdes» bem como a
Nuxe que menciona um «complexo nutri-reconstituinte». A palavra “complexo” encerra em si
uma nog¢do de estrutura intricada e manifesta uma ideia dificil de compreender. Também da
Lancome, o creme Rénergie Multi-Lift Ultra realca a sua «tripla eficicia anti-idade» e o Global
Repair da Filorga declara uma «eficacia multi-intensivay. Ambos os anuncios da Eisenberg
fazem referéncia a uma «formula trio-molecular» que «regenera, energiza e oxigena». Estas

composi¢des terminoldgicas refor¢cam a perce¢dao de que o cosmético € altamente eficaz.
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Estatisticas de sucesso

A inclusdo de estatisticas de sucesso nos antincios tem como objetivo conferir
credibilidade as declaracdes sobre a eficacia do dermocosmético. Dos anuncios observados,
64% incluiam alguma forma de quantificador dos resultados obtidos ap6s o uso do produto. Os
nimeros apresentados referem-se a métricas de “evolucdao” da pele no periodo de teste do
produto. As caracteristicas avaliadas correspondem ndo s6 a diminui¢ao de rugas, manchas e
papos, mas também ao aumento de firmeza, tonicidade e elasticidade. Os avisos legais em
letras pequenas especificam se as estatisticas exibidas se referem a autoavaliacdo das
consumidoras, estudos clinicos instrumentais ou testes in vitro. A Estée Lauder é a inica marca
que refere que o seu sérum foi testado em todas as etnias e também a que apresenta uma amostra
mais representativa, constituida por quinhentas e vinte (520) mulheres. As restantes marcas
indicam grupos de participantes formados por vinte e duas (22) a cinquenta e oito (58)
mulheres, nos seus ensaios clinicos. Das doze (12) marcas que citam estatisticas de sucesso,
somente a Dvine, a Apivita e a Skinerie fazem referéncia a faixa etdria das mulheres que
testaram os cosméticos. Em relacdo a estes anuncios, quatro (4) dos cinco (5) grupos
mencionados (a Skinerie refere trés (3) grupos etarios, consoante o sérum) eram compostos por
mulheres entre os 30 e os 53 anos de idade e outro entre 0os 53 € os 73 anos. Adicionalmente, o
periodo de teste, analisado na categoria “Tempo”, também se interliga com as estatisticas
apresentadas. A L’Oréal garante que «apds 4 semanas as rugas sao reduzidas (-11%)» e “tom
de pele mais homogéneo (-30%) e uniforme (-21%)». A Dvine comunica que «as mulheres
portuguesas comprovam: 100% recomendam; 93% +firmeza; 97% + radiancia; 93% +
elasticidade». As ampolas da Vichy anunciam «eficacia constatada: 87% pele alisada, 83%
luminosidade». Estes exemplos, tal como a maioria das marcas sujeitas a analise, apesar de
apresentarem numeros concretos podem gerar interpretagdes equivocas. Enquanto no antincio
da L’Oréal a aplicag@o do creme proporciona -11% de rugas, as percentagens apresentadas pela
Dvine e Vichy, nestes exemplos, referem-se a proporcao de mulheres que expressou satisfagcao
quanto aos parametros avaliados. Observe-se o caso da Dvine (figura 32): a pele nao ficou 93%
mais firme como o destaque no anuncio leva a crer a primeira vista, mas sim 93% das mulheres
comprovaram mais firmeza ao usarem o creme. Outras marcas que aplicam esta estratégia sao
a Caudalie, a Apivita e a Nuxe. O anuncio da Skinerie é o que apresenta mais estatisticas,
contudo a marca expressa claramente que os nimeros se referem a satisfagdo das mulheres,
informando que «87% sentiu a pele mais tonificada», «81% sentiu a pele mais densa,
revitalizada e jovemy, etc. Em alternativa, a Lancéme opta por partilhar as avaliagdes do sérum

Advanced Génifique no seu site, «10.000 reviews de 5 estrelasy.
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Ingredientes/composi¢ao

A crescente biomedicalizagdo do “projeto antienvelhecimento” introduz uma
linguagem cada vez mais técnica, como abordado na revisdo da literatura. Esta evolugao
reflete-se no destaque que os anuncios fazem a presenca de determinados ingredientes na
composi¢do dos dermocosméticos. Dentro da amostra dos vinte e cinco (25) antuncios,
dezasseis (16) mencionam um ou mais ingredientes que integram o produto. Um antincio da
Caudalie cita resveratrol de videira e dcido hialurénico, a Lancome inclui extrato de linhaga no
creme Rénergie Multi-Lift Ultra, o Neovadiol Phytosculpt da Vichy combina «phytosterol
tensor» com «proxylane anti-idade» enquanto o Liftactiv Collagen Specialist retine «péptidos
anti-idade» e «vitamina Cg antipigmentag¢do». A vitamina C também ¢ listada noutros quatro
(4) anuncios. A Skinerie enumera um nimero recorde de ingredientes - clotholine; extrato de
microalgas & argdo; extrato de levedura; dcido glucuroénico; tripeptido-1 e tetrapeptido-7. Por
outro lado, em anuncios de marcas como a Nuxe e a Apivita a divulgacdo dos ingredientes
pretende enfatizar a composicao “natural” dos produtos, cruzando-se com o topico seguinte. O
sérum Nuxuriance Gold menciona «células bi-florais de agafrao e buganvilia; complexo nutri-
reconstituinte de Jiaogulane e flor de Ciste e 6leoactivo de rosa de porcelanay.
Natural/bio

A exploracdo do tema “natural” ¢ recorrente em mais de metade dos anuncios
estudados. O sérum da Estée Lauder contribui para a «renovagao natural da pele», ao passo
que a gama C-VIT da Sesderma «devolve a vitalidade e luminosidade natural a sua pele». A
Eisenberg articula ciéncia e natureza no copy «tecnologia de ponta inspirada na naturezay.
Outras marcas sublinham a origem: a Apivita «descobriu o elixir da juventude na natureza, nas
excecionais vinhas de Santorini», a Dvine promove «o poder rejuvenescedor do Douro» e a
Uriage os «cuidados com agua termal de Uriage rica em minerais, do coracdo dos Alpes
Franceses». De forma idéntica, a Vichy menciona a «agua mineralizante de Vichy» em todas
as publicidades, acrescentado no anuncio do Liftactiv Collagen Specialist que a d4gua “[nasce]
no coragdo da regido vulcanica de Augverne» e € «[enriquecida] com 15 minerais». As ampolas
Liftactiv Specialist Peptide-C contém «ativos no seu estado mais puro e forte» e «acido
hialurdnico de origem natural». A Lancome explica que «o microbioma ¢ um ecossistema vivo
de micro-organismo benéficos». O sérum Vinoperfect ¢ «naturalmente eficaz contras as
manchasy, «composto por 98% de ingredientes de origem natural» e com um «principio ativo
natural e puro».

Autoestima
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Esta categoria averiguou as referéncias textuais que concernem questdes ligadas a
autoestima das mulheres. Apesar da componente de bem-estar que ¢ associada aos cuidados de
pele, os antincios que aludem a aspetos mais psicologicos do uso de dermocosméticos sdo uma
minoria (apenas 6 dos 25). A Estée Lauder declara que «as mulheres que experimentaram
afirmaram sentir a sua pele hidratada com uma aparéncia saudavel, bonita e luminosa». Ainda
que esta frase possa ndo remeter imediatamente para uma vertente psicoldgica, numa andlise
interpretativa, considerou-se que «sentir a pele com uma aparéncia bonita» aponta para
questdes de autoconfianca. A Nivea sugere a recuperagdo de uma sensa¢ao de bem-estar com
o copy «redescubra o prazer de uma pele reconstituida». A Nuxe langa a questdo «e se um
cuidado antienvelhecimento melhorar a sua confianga?», enquanto a Clinique pergunta
«Preocupada com (...) linhas e rugas?». A Skinerie dirige-se as mulheres acima dos 55 anos
com o Serum Reverse «para que parega tdo jovem quanto se sente» e indica que as mulheres
que experimentaram o Serum Definer sentiram que «o produto confere uma sensag¢ao de bem-

estar».

3.4.2. Categorias de analise visual

Nesta sec¢do apresenta-se a analise do contetido visual observado na amostra recolhida.
Segundo as categorias definidas, sdo enumerados vdarios elementos pertencentes a um
determinado universo imagético.
Ciéncia, tecnologia & medicina

Nesta categoria foram codificadas imagens de objetos ou fendmenos alusivos ao
universo de ciéncia, tecnologia e medicina. No total, observaram-se doze (12) anuncios cuja
retorica visual coincidia com esta tematica. Ambos os anuncios da Estée Lauder exibem uma
pipeta a verter uma gota de sérum, em cima do frasco do produto. Enquanto parte do material
usado em laboratorios quimicos, as pipetas servem para transportar ou medir liquidos de forma
rigorosa, estando associadas a solugdes/formulas altamente concentradas. Outros anuncios que
mostram pipetas sdo referentes ao sérum Vinoperfect da Caudalie, Advanced Génifique da
Lancome (nos dois antincios deste cosmético), Optim-Eyes e Global-Repair da Filorga e o
anuncio da Skinerie. Os antincios da Filorga sdo os Unicos em que a pipeta medidora aparece
adicionalmente a embalagem do cosmético, ao passo que nos restantes faz parte do frasco do
produto como doseador. A Vichy comercializa o Lifactiv Specialist Peptide-C em ampolas,
pequenos frascos de vidro utilizados para farmacos ou quimicos. O anuncio da Clinique Smart
Clinical MD mostra uma seringa, em associacao a referéncia de medicina estética no copy. A

Eisenberg e a Skinerie apresentam imagens de moléculas e a Dvine associa o creme de uva a
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uma hélice de ADN dourada. Nos anuncios da Lancome, o sérum Advanced Génifique emana
uma luz branca semelhante a uma explosdo estelar. Por sua vez, a L’Oréal ilumina a

embalagem do Revitalift Laser x3 com um triangulo de feixes de luz laser.

Natureza

De forma semelhante ao que acontece na categoria anterior, a linguagem visual sobre a
natureza coincide e refor¢a a mensagem da retorica textual da categoria “Natural/bio”. Imagens
relacionadas com esta tematica foram encontradas em doze (12) anuncios da amostra. O
anuncio da Clinique Smart Clinical MD mostra uma borboleta no topo de um dos frascos.
Simbolicamente, as borboletas sdo usadas como uma representagdo da transformagdo e
renovacdo bem como uma metafora da beleza. Imagens alusivas a uvas e videiras foram
observadas nos antincios da Caudalie, Dvine e Apivita. Os anuncios do creme Rénergie Multi-
Lift Ultra da Lancome e do serim da Nuxe usam uma flor como fundo de destaque das
embalagens dos cosméticos. A Sesderma mostra um campo de trigo, presumivelmente em
alusdo a luz solar que enfatiza a palavra «luminosidade» no copy. Em referéncia a agua
mineralizante, observam-se rochas e cascatas no anuncio do Liftactiv Collagen Specialist e
montanhas e lagos nos anuncios do Neovadiol Phytosculpt e Liftactiv Specialist Peptide-C da
Vichy.
Fantasia & misticismo

Apesar da tematica de fantasia e misticismo se ter revelado relativamente popular em
termos textuais, o mesmo nao foi verificado na analise visual da amostra. Ambos os anuncios
da Estée Lauder exibem uma espécie de feitico (dezenas de estrelas douradas) a ser libertado
da gota de sérum que verte da pipeta, sugerindo que uma tnica gota de Advanced Night Repair
tem um poder magico. O outro anuncio que se enquadra nesta categoria ¢ o do Sérum Affinant
Visage da Eisenberg em que se observa um po brilhante dourado a ser difundido da tampa,
também dourada, do frasco do produto. Este pd envolve o queixo e contorna a linha do maxilar
da modelo na foto, insinuando a “defini¢do” do rosto.
Zoom de evolucio

A questdo da evolugdo da pele ¢ abordada visualmente de forma explicita em trés (3)
dos antncios da amostra. Os resultados da eficacia dos dermocosméticos sdo ilustrados através
de fotografias que focam intensamente um recorte do rosto, antes e depois do uso do produto
publicitado. Estes zooms de evolugdo sdo constatados no antincio do sérum Vinoperfect da
Caudalie e em dois anincios da Vichy, do creme Neovadiol Phytosculpt e das ampolas Liftactiv

Specialist Peptide-C. O primeiro pretende demonstrar a redu¢do das manchas apos 56 dias de
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utilizagdo do sérum. Na imagem apresentada ndo ¢ possivel identificar a que parte do rosto a
pele pertence, uma vez a foto estd muito aproximada. No segundo anuncio, referente ao
Neovadiol Phytosculpt, sdo exibidos dois conjuntos de zooms de evolugdo na zona do queixo.
O primeiro mostra uma fragdo do rosto fotografada frontalmente, cuja legenda 1€ «ptose na
parte inferior do rosto -33%», € no segundo observa-se o queixo e parte do pescoco de perfil
demonstrando a «perda de firmeza no pescoco -25%p». Por tltimo, o antincio das ampolas da
Vichy foca na diminui¢do das rugas pés-de-galinha, comparando o dia 0 com o dia 30 de uso
continuo do produto. Mais uma vez, tal como no antincio da Caudalie, a imagem encontra-se
de tal forma ampliada que ndo se véem quaisquer feicdes da mulher, apenas um recorte de pele.
Produto

Procurando averiguar o topico dos constrangimentos de representagdo do
envelhecimento feminino abordado na revisdo da literatura, esta categoria visou identificar
quantas marcas optam por ndo incluir uma modelo/atriz, fazendo do produto o foco visual do
anuncio. Do recorte de pesquisa, catorze (14) aniincios mostram apenas o produto. Enquanto
algumas marcas publicitam um unico produto, outras apresentam uma gama de cuidados
faciais. E o caso da Clinigue (Clinique iD), a Caudalie (que foca o copy no Sérum Vinoperfect,
mas também inclui o protetor solar na da gama), a Filorga (Medi-Cosmetique), a Eisenberg
(Expertise) e a Skinerie.
Modelo/celebridade

Em termos de mulheres que protagonizam os anuncios, esta categoria procurou
averiguar quantos exemplares analisados integram modelos ou celebridades e quais as suas
caracteristicas fisicas. Das vinte e cinco (25) pecas publicitarias, onze (11) incluem uma mulher
como testemunho visual dos resultados atingiveis com o uso do dermocosmético. Enquanto os
anuncios da Estée Lauder, Vichy, Uriage, Sesderma, Apivita, ¢ Eisenberg optam por uma
modelo sem estatuto de celebridade, a Lancome e a Nivea fazem-se representar por caras mais
conhecidas como Chiara Ferragni, Kate Winslet, Lily Collins e Monica Bellucci (figuras wxyz,
respetivamente). Tendo em conta que se tratam de cosméticos antienvelhecimento, foi
considerada a perce¢do das idades das mulheres nos antincios tendo em conta a observagao dos
seus tracos faciais. A modelo do antncio da Vichy, referente ao creme Neovadiol Phytosculpt,
¢ a unica mulher cujas rugas sdo visiveis, ainda que muito ligeiras, e que aparenta ter mais de
50 anos de idade. Ainda da Vichy, o antincio do Liftactiv Specialist Peptide-C inclui uma
pequena fotografia de uma mulher a partir uma ampola. Tal como a modelo do anuncio da
Uriage, a sua pele ¢ rosada e completamente lisa, sem nenhuma ruga visivel e infere-se que

ambas tenham menos de 40 anos de idade. Estima-se que a modelo da Apivita se encontre entre
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os 35-45 anos de idade, sendo a sua pele completamente lisa e ausente de rugas. Ainda que o
seu rosto ndo apareca frontalmente na fotografia, ¢ percetivel que a modelo da Sesderma devera
ter menos de 40 anos. O antincio da Eisenberg para o Sérum Affinant Visage mostra o perfil
de uma modelo, cuja cara se encontra cortada do nariz para cima, observando-se um maxilar
muito definido e caracteristicamente jovem (ndo mais de 35 anos). A modelo do anuncio da
Estée Lauder também parece ter menos de 45 anos e, mais uma vez, uma pele sem qualquer
ruga. A Nivea tem como embaixadora Monica Bellucci, de 55 anos a data publicacdo do
anuncio e, sem nenhuma ruga ou linha percetiveis na fotografia. Com 44 anos de idade, Kate
Winslet ¢ a mulher mais velha dos antincios da Lancome. Atualmente, Chiara Ferragni e Lily
Collins tém ambas menos de 35 anos e, seriam mais novas ainda a data de realizacao destas
campanhas uma vez que as publicagdes analisadas sdo de 2019. Numa nota final, destaca-se

que todas as mulheres retratadas nos onze (11) anuincios, sem excecao, sdo caucasianas.

3.5. Analise dos resultados

Os antincios analisados neste estudo referem-se a dermocosmeéticos faciais publicitados
nas edigdes de 2019 nas revistas Vogue Portugal e Lux Woman. A investiga¢do tinha como
objetivo central compreender de que forma a linguagem textual e visual nos antincios de
cosméticos anti-idade constroéi e perpetua o estigma do envelhecimento fisico das mulheres.
Além disso, pretendia-se inferir como € que esta mensagem se traduz numa projecdo do
trabalho de beleza como solugdo para inibir os sinais fisicos da idade.

A narrativa textual e visual que veicula as mensagens antienvelhecimento foi
desconstruida em categorias que pretenderam dissecar quais as estratégias que constituem a
juventude como epitome da beleza e, em contraste, retratam uma pele que denota o
envelhecimento fisico como algo indesejavel. Ao longo do levantamento dos dados, tornou-se
evidente que um uUnico anuncio pode abordar véarias tematicas e, frequentemente, estas
funcionam em conjung¢do, tornando a mensagem multifacetada e complexa a nivel semantico.
Da forma semelhante, verificou-se que a mesma palavra ou expressdo inseria-se em multiplas
categorias simultaneamente, isto ¢, o seu significado poderia ser interpretado de varias formas.

Numa primeira analise, as palavras que comunicam prontamente a concecao dos sinais
de envelhecimento como algo inconveniente e pejorativo foram codificadas na categoria
“Anti”. Ao apresentar um cuidado de rosto como uma medida “antienvelhecimento” ou “anti-
idade”, as marcas configuram as mudangas do rosto resultantes da idade como algo a ser
contrariado. A pandplia de termos precedidos por “anti” engloba também “antirrugas”,

transmitindo explicitamente que as rugas podem e devem ser eliminadas. A sugestdo das
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marcas de que € possivel travar o curso natural do envelhecimento da pele através do uso de
um dermocosmeético, ¢ especialmente concretizada no copy do antincio da Nivea que declara o
seu creme como “antigravidade”, desafiando as leis da natureza.

O contraste entre a virtude de uma pele jovem — lisa, macia, luminosa - e, por oposi¢ao,
a descri¢ao de indicadores de envelhecimento — rugas, linhas, flacidez, papos - como uma
deformagado, foi algo enfatizado por todos os antncios, de forma mais ou menos direta. A
juventude ¢ retratada como uma caracteristica intrinseca a beleza e o envelhecimento da pele
como algo que ameaga o rosto de uma mulher e, como tal, deve ser negado. Esta mentalidade
¢ comunicada permanentemente através do discurso de que os produtos eliminam ou diminuem
a aparéncia das rugas (Clinique, Vichy, Filorga, L’Oréal, Skinerie) ou, alternativamente,
estimulam a juventude da pele, como afirma a Ldncome com o seu «sérum ativador de
juventude». O ideal de beleza ¢ assim vinculado através da proposta de aproximar uma
aparéncia tdo jovem quanto os produtos possibilitam.

A proposta de que o processo de envelhecimento pode ser revertido, em termos fisicos,
e o rosto redefinido e rejuvenescido pela aplicagao de um cosmético € comum a quase todos os
anuncios. A terminologia na categoria de “Reduzir/reparar/re” condensa esta ideia de que o
rosto de uma mulher ¢ algo que necessita de ser constantemente restaurado e redefinido para
atingir um ideal de beleza jovem. Esta linguagem configura as peles maduras como
inerentemente defeituosas e, como tal, impde-se que sejam refeitas. Ademais, esta categoria
alude ao tema da cirurgia estética, cujas intervengdes visam reconstituir o rosto de alguma
forma. Entre estes exemplos estdo os cosméticos da Caudalie e da Nivea afirmam
«redesenha(r) o oval do rosto» e proporcionar «contornos redefinidosy, respetivamente.

O copy dos anlncios enfatiza como o problema ¢ a visibilidade dos sinais de
envelhecimento. Isto ¢ expresso através de frases como «sinais visiveis do envelhecimento»
(Nuxe) ou «os principais sinais da idade sdo visivelmente melhorados» (Lancome). Estes sinais
visiveis ndo sdo traduzidos visualmente na maioria dos antincios (exceto por meio de imagens
zoom), no entanto, ¢ destacada a visibilidade dos resultados. Frases como «resultados visiveis»
(Apivita e Filorga) ou a promessa de uma pele «visivelmente mais jovem» (Lancome)
acentuam a importancia da aparéncia. Por outro lado, a dificuldade de retratar um rosto
feminino realmente envelhecido € notoria nas técnicas de “zoom” utilizadas pelos publicitarios.
Nenhum antncio consegue comprovar visualmente a eficicia de um produto através de uma
fotografia de um rosto completo. Todos os exemplos de antes e depois recorrem ao que
Golombisky (2018) denomina a técnica de “recorte”, apresentando pedagos de pele numa

logica de “problema-solu¢ao”. Esta questdo torna-se ainda mais premente nos anuncios que
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optam por ndo incluir fotografias de uma mulher. Nestes exemplos (Clinique, Caudalie, Vichy
Liftactiv Collagen Specialist) o produto ¢ apresentado como o herdi do antincio e o poder
transformativo dos resultados ¢ deixado ao critério da imaginacdo de cada mulher
(Golombisky, 2018).

Ainda sobre a questdo da narrativa visual, o grupo de antincios que exibem fotografias
de uma modelo ou celebridade reforgam o argumento anterior. Em primeiro lugar, apenas uma
das mulheres fotografadas, no antincio da Vichy Neovadiol Phytosculpt, tem de facto algumas
rugas visiveis. O rosto desta modelo destaca-se na amostra como o que ¢ idealizado a luz dos
padrdes de beleza como um envelhecimento positivo e “natural”. A sua tez ¢ luminosa, rosada
e preenchida, caracteristicas tipicas de uma pele jovem. As rugas na zona dos olhos assumem
um papel simboélico para a modelo ser percecionada como uma mulher acima dos 50 anos.
Todas as outras modelos ndo tém qualquer ruga, sendo seguro assumir que as suas idades
variam entre os 25 e os 45 anos. Aos 55 anos, Monica Bellucci (Nivea) surge como a mulher
mais velha dos anuncios que incluem celebridades e, consultando fotos recentes da atriz,
percebe-se que o seu rosto foi visivelmente editado para eliminar as linhas e rugas. No anuncio
da Lancome, Kate Winslet aparece como testemunho do copy «Melhora os sinais visiveis para
uma pele mais jovemy. Os sinais visiveis estdo, uma vez mais, absentes nao sendo possivel
evidenciar esta transformacgdo. As consumidoras sdo encorajadas a acreditar que a auséncia de
rugas no rosto da atriz é prova suficiente de que o sérum funciona. Perante isto, considera-se
que as tensdes que impedem os publicitarios de exibir fotografias do “antes” resultam, nestes
casos, em alguma falta de transparéncia por parte das marcas para suportar as suas afirmacdes
quanto ao poder transformativo dos dermocosméticos.

Outro ponto de relevo ¢ a falta de variedade de perfis femininos distintos. Para comecgar,
observa-se que todas as modelos e celebridades incluidas nos antincios sdo brancas. Para além
disso, a expressao de género das mulheres retratadas € tipicamente feminina, apenas as modelos
dos antncios da Vichy apresentam um aspeto que pode ser interpretado como mais andrégino
devido ao corte de cabelo curto. As marcas observadas circunscrevem a sua representagao a
um ideal de beleza caracteristicamente associado a mulheres heterossexuais. Ainda que a
analise do preco de venda dos dermocosméticos ultrapasse o ambito deste estudo, verifica-se
que o envelhecimento ¢ um problema comunicado a um publico-alvo constituido
maioritariamente por mulheres de classe média/alta, tendo em conta o posicionamento das
marcas que constituem a amostra.

A investigacdo cientifica e evolucdo tecnoldgica sdo usadas como os principais

justificativos da credibilidade e eficiéncia dos cosméticos. A linguagem na categoria de
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“Ciéncia, tecnologia & medicina”, associada a narrativa de eliminagdo dos sinais visiveis da
idade comunica o rosto envelhecido como uma patologia que urge ser tratada. Esta retorica ¢
particularmente consolidada em duas vertentes. Primeiro no numero consideravel de
cosméticos cujo frasco inclui uma pipeta, numa referéncia direta a material de laboratorio
designado para solucdes altamente concentradas, mas também no caso das ampolas da Vichy,
uma vez que se trata de um objeto tipicamente associado a farmacos e quimicos. Depois, nas
oito (8) marcas comercializadas em farmdacias e parafarmicias que, simbolicamente,
configuram os dermocosméticos como uma espécie medicamento ou, no minimo, com uma
eficdcia equiparavel. O uso de terminologia cientifica e médica constitui o envelhecimento
como um processo que necessita de intervencdo de especialistas, como concretizam os
anuncios da Eisenberg intitulado pelo copy «O Especialista Anti-ldade» e o da Filorga «1°
Laboratorio Francés de Medicina Estética». As rugas, flacidez e manchas deixam de ser
transformagdes naturais decorrentes do envelhecimento fisico e sdo descritas como problemas
de saude da pele, veja-se o caso da Skinerie que se identifica como uma marca de «Skin Health
Cosmetics». Referéncias a genética surgem no nome dos produtos, copy e imagens. A Lancome
batiza o seu sérum «Advanced Génifique», a Apivita afirma que o creme Wine Elixir foi
«Estudado pela ciéncia da Epigenética, o método mais contemporaneo de estudo da pele, que
comprova a sua acdo na reativagdo da juventude» e a imagética da Dvine inclui hélices de
ADN. A mensagem comum sugere que a capacidade dos produtos de reverter os efeitos do
tempo ¢ acionada por uma intervengao direta nos genes.

Para intensificar esta narrativa, as marcas empregam verndculo de dermatologistas
como «oxidacdo celular» (Caudalie Vinoperfect) ou «degradacgdo das fibras de elastina» (Vichy
Neovadiol Phytosculpt). A mesma logica se aplica a referéncia de ingredientes, que confere
ainda mais complexidade a retorica. O aumento da literacia das consumidoras e o crescente
interesse na industria dos dermocosméticos popularizaram alguns ingredientes e, nesse
seguimento, as suas propriedades sdo relativamente conhecidas. E o caso do 4cido hialurénico
reputado pela sua capacidade de hidratacdo instantidnea ou o retinol que estimula a produ¢ao
de colagénio, responsavel pela elasticidade da pele. Outros ingredientes e propriedades mais
conhecidos, como a vitamina C, sdo referidos em alguns antincios, no entanto, na maior parte
dos casos ndo acrescentam informagdo compreensivel sobre a fun¢do do cosmético. Ainda
neste admbito, insere-se a multifuncionalidade dos cosméticos expressa através de palavras
compostas — «solugdes multidimensionais» (Clinique Smart Clinical MD) - ou termos
inventados - «complexo nutri-reconstituinte» (Nuxe) — com o intuito de maximizar a perce¢ao

de poder dos cremes e séruns.
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Ao constituirem os sinais de envelhecimento da pele como um problema de satde, os
publicitarios dirigem-se as mulheres, particularmente as com mais de 40 anos, como uma
populagdo de risco cuja pele se encontra sobre ameagas continuas. As narrativas de protecao
e preven¢do configuram o envelhecimento como um perigo iminente contra o qual € necessario
precaver a pele, aplicando dermocosméticos como um escudo ou barreira. O nome do creme
da Uriage «Age Protecty» e o copy da Caudalie Vinoperfect «protecdo maxima contra as
manchas e o envelhecimento prematuro» sintetizam esta ideia. Esta mensagem ¢ refor¢ada na
categoria de “Guerra” que vai mais além, concebendo os dermocosméticos como mecanismos
de ataque em vez de defesa. Frases como «combate as rugas» (Clinique Smart Clinical MD)
ou «contra as manchas» (Caudalie Vinoperfect) qualificam os dermocosméticos como uma
espécie de arma. O meio ambiente ¢ repleto de «agressdes exteriores» (Uriage) ou «agressdes
diarias» (Estée Lauder) que aceleram o envelhecimento fisico da mulher. Multiplos antincios
retratam os sinais fisicos do envelhecimento como o inimigo, numa narrativa em que a pele do
rosto se torna um campo de batalha. O antncio da Skinerie ¢ particularmente manifesto quanto
as dinamicas da luta contra o reldgio: enquanto aos 45 anos as mulheres sdo encorajadas a
comprar o “Serum Attack™ para «reduz(ir) a aparéncia de rugasy», a partir dos 55 anos ja ¢

29 ¢¢

necessario reverter os efeitos do tempo com o “Serum Reverse” “para que parega tdo jovem
quanto se sente”.

A tecnologia emerge como uma solucdo para vencer a ‘“‘guerra contra o
envelhecimento” na designacao destes produtos como algo «revolucionario» (Clinique iD). Os
avangos tecnoldgicos surgem como uma «grande descoberta» ou «nova geracdao de formulas»
(Caudalie), dando conta de que este ¢ um assunto premente ¢ em investigacdo continua e,
portanto, os cosméticos publicitados sdo a resposta “antienvelhecimento” mais avangada. A
Eisenberg limita-se a referir «tecnologia de ponta» ao passo que a Estée Lauder e a Clinique
especificam a aplicagdo de «Tecnologia ChronoluxCB» e «Tecnologia Morphoy,
respetivamente. Uma vez mais, tal como acontece com os ingredientes e terminologia
biomédica, estes termos soam intencionalmente impressionantes, ainda que ndo ecoem
qualquer significado pratico para as consumidoras. Noutros anuncios, as referéncias a este
universo encontram-se mais presentes na linguagem visual através de feixes de luz branca
(Lancome, Filorga Medi-Cosmetique).

As alusoes a cirurgia estética estabelecem por um lado uma ligagdo com a tecnologia e
ciéncia, uma vez que sdo as investigagdes € avangos nestes campos que proporcionam que os
dermocosméticos tenham uma eficidcia comparavel a intervencdes cirurgicas, segundo os

publicitarios. Isto ¢ exemplificado pelo Clinigue Smart Clinical MD, cujo antncio introduz o
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creme como uma op¢ao para quem «ndo estd preparada para procedimentos invasivos». A
imagem de uma seringa intensifica esta mensagem ao traduzir visualmente as funcdes de
«Resculpt+Revolumize» do creme. Por outro lado, este tema correlaciona-se com a narrativa
anteriormente debatida de refazer e recuperar o rosto através de procedimentos de reconstrugao
facial. Desde liftings (Clinique, Caudalie, Lancome, Apivita e Eisenberg) a lasers (L ’Oréal) e
fillers (Filorga, Nivea), passando pela redefini¢do e escultura dos contornos do rosto (Clinique,
Caudalie, Vichy, Nivea), verifica-se que os aniincios ndo se inibem de aproximar a capacidade
transformativa destes cosméticos a tratamentos estéticos mais ou menos drasticos.

E interessante constatar que apesar de todos estes argumentos baseados na razio
cientifica para atestar a credibilidade dos dermocosméticos, ndo faltam referéncias a um
universo de fantasia. A relacdo entre estas duas tematicas tem tanto de contraditéria como de
complementar. Se os cremes e séruns prometem o regresso de uma pele jovem semelhante ao
que s6 seria possivel através de magia, estas sdo afirmagdes sdo sustentadas pelos avangos
cientificos. Expressdes como «elixir da juventude» (Apivita) ou «chave do
antienvelhecimento» (Dvine) enfatizam a narrativa de que a busca e manutencao da beleza esta
ligada a segredos e imortalizam lendas da mitica fonte da juventude. A promessa ¢ que ao
aplicar os cosméticos, estes atuem durante o «sono de belezay» (Estée Lauder) e proporcionem
o «despertar da juventude» (Apivita).

A maioria dos antncios referem um prazo expectavel para verificar os resultados,
acentuando a urgéncia de reduzir as rugas e restabelecer uma aparéncia mais jovem. O
Advanced Night Repair da Estée Lauder afirma «maximizar cada segundo do seu sono de
beleza», manifestando que, no que respeita a preven¢do do envelhecimento, ndo ha tempo a
perder - € preciso avangar para a reparacao da pele prontamente, como sugere o nome do sérum.
A tematica do tempo enuncia também o compromisso com o trabalho de beleza: para a
juventude da pele ser “restaurada” como os anlincios prometem ¢ necessario aplicar os
cosméticos regularmente, alguns mais do que uma vez por dia (Vichy Neovadiol Phytosculpt).

Em conjunto com as mengdes de autoridades médicas e cientificas, as estatisticas
referentes aos resultados dos testes em laboratorio ou autoavaliagdo de consumidoras
pretendem conferir credibilidade ao discurso antienvelhecimento. Nesta categoria, destaca-se
o facto de os antincios encorajarem as mulheres a rastrearem diariamente a evolucdo da sua
pele através de pardmetros como profundidade das rugas ou firmeza da pele, para comprovarem
a eficacia do cosmético. Adicionalmente, observa-se que ndo sdo raros os exemplos em que as
estatisticas de sucesso apresentadas induzem as mulheres em equivoco. Isto ¢ exemplificado

pelos antncios de algumas marcas, que destacam percentagens como «pele refirmada: 100%;
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efeito lifting: 93%; pele redensificada: 88%» (Caudalie Resveratrol), levando a crer que o
cosmético € eficaz ao ponto de “refirmar” a pele a 100%. Na verdade, estes nimeros referem-
se a percentagem de mulheres que expressou satisfacdo quanto a estes critérios. Aferiu-se que
alguns anuncios, como o da Filorga que refere um «programa antirrugas», comunicam
explicitamente um plano estratégico de combate ao envelhecimento.

Na categoria de “Natural/bio”, a parte da origem natural dos ingredientes que ndo tem
particular impacto na retdrica estigmatizante, atente-se em expressdes como «ajuda-a a
maximizar a renovacdo natural da pele» (Estée Lauder) ou «devolve a vitalidade e
luminosidade natural a sua pele» (Sesderma). Parece paradoxal que seja necessdria a
intervencdo de um cosmético em processos e caracteristicas descritos como intrinsecamente
naturais a pele.

Apesar da maioria dos anincios ndo tocar na tematica da autoestima de forma direta,
os que o fazem, transparecem a importancia dada a aparéncia fisica e como esta impacta a
autovalorizacdo e bem-estar. O copy da Nuxe, «E se um cuidado antienvelhecimento melhorar
a sua confianca?», capta particularmente bem esta questao, evidenciando que os sinais da idade
afetam negativamente a confianca de uma mulher e, como tal, é necessario adquirir um
cosmético para recuperar a autoestima. O anlincio vai mais longe, dizendo que a marca esta
«...a0 servico do bem-estar e da emocgao» e «Gragas a um estudo realizado por investigadores
de neurociéncia, constataram que ap6s 8 dias de utilizagdo as mulheres sentem-se mais
positivas, melhor com o seu corpo e mais confiantes.». Neste caso verifica-se que os discursos
de biomedicalizagdo do antienvelhecimento permeiam também a esfera psicoldgica,
procurando provar cientificamente que a aplicagdo de um cuidado anti-idade tem de facto
impacto na autoestima das mulheres. A frase da Skinerie «para que pareca tdo jovem quanto se

sente» traduz a sensagdo de alteridade associada ao envelhecimento fisico.

3.6. Conclusao de capitulo

Este capitulo comegou por justificar a abordagem metodoldgica escolhida para dar
resposta as questdes de investigacdo. Foi descrita a ldgica por tras dos critérios de selecao da
amostra, tendo como campo de andlise duas revistas femininas, a Vogue Portugal e a Lux
Woman. A abordagem qualitativa foi orientada segundo a codificagdo de tematicas visuais e
textuais que procuraram desconstruir o contetido dos antincios e agrupa-lo em categorias. Posto
isto, foram reconhecidas dezasseis (16) categorias de linguagem textual e seis (6) de linguagem
visual. Posteriormente, cada uma destas categorias foi examinada em detalhe e a partir dai foi

feito um balanco dos resultados consoante as diretrizes da andlise critica de discurso. Esta
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analise estabeleceu relagdes de logicas comuns dentro das categorias encontradas e entre
diferentes categorias.
O capitulo seguinte ¢ dedicado a interpretacdo dos resultados, apresentado como estes

se confrontam com os pontos-chave da problematica discutidos na revisdo da literatura.
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CAPITULO IV — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Introduciao

O presente capitulo evidencia como os resultados alcangados respondem as questdes de
investigacdo definidas inicialmente. A argumentag¢do consiste numa reflexdo critica sobre a
analise dos resultados, baseando-se nas principais ideias expostas no capitulo do
enquadramento tedrico-pratico. Sdo ainda discutidas as limita¢cdes do estudo bem como

recomendacdes para investigagdo futura dentro desta area.

4.2. Reflexio critica

Tal como a revisdo da literatura deu conta, no panorama publicitario atual constata-se
que a representagdo das mulheres de meia-idade continua a centrar-se numa versao idealizada
do envelhecimento associada a preservacdo de uma aparéncia eternamente jovem como
imperativo social (Zelenkova, 2010; LaWare & Moutsatsos, 2013; Golombisky, 2018).
Particularmente na publicidade de cosméticos antienvelhecimento, a juventude ¢ constituida
como o principal indicador cultural de atratividade fisica e, por esta razao, os aniincios urgem
as mulheres a eliminar rugas e outros marcadores faciais da idade. Posto isto, esta investigagao
procurou compreender que taticas de linguagem s3o aplicadas pela publicidade de
dermocosméticos para problematizar o envelhecimento fisico como uma falha que os
dermocosméticos afirmam solucionar. Tal como diversos estudos demonstraram anteriormente
(Smirnova, 2012; Searing & Zeilig, 2017; Hurd Clarke; 2017; Del Rosso, 2017; Golombisky,
2018) os resultados obtidos confirmam que a imposi¢do de rejeitar ou travar o aparecimento
de sinais de envelhecimento na pele do rosto ¢ prevalecente em todos os anuncios de
dermocosméticos observados.

Para transmitir esta mensagem a publicidade de cosméticos anti-idade retine véarios
argumentos no sentido de estigmatizar o envelhecimento. Em primeiro lugar, comprovou-se
como a linguagem de repudio do envelhecimento fisico é explicita, sobretudo através do uso
do prefixo “anti” associado a idade e as suas transformacdes. Esta constatacdo ndo ¢
surpreendente, uma vez que outros autores, como Ellison (2014), ja tinham referido a
publicidade de cosméticos como um dos meios mais preponderantes na difusdo de um “projeto
antienvelhecimento”, em que a idade ¢ retratada como algo permanentemente adiavel através
de produtos que “atrasam” as rugas e outras alteragdes da pele. O antagonismo entre a
veneracdo de um aspeto jovem e o desprezo pelo envelhecimento ¢ permanentemente

enfatizado nos anuncios. Sontag captou esta relagdo de dualidade em 1972 e, observa-se que
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50 anos depois a publicidade continua a explorar o confronto entre juventude e envelhecimento
como narrativa central dos cosméticos direcionados a mulheres mais velhas.

O discurso dos antncios também veicula o estigma do envelhecimento através das
contradi¢des implicitas na linguagem visual. Os produtos afirmam ser eficazes a atenuar ou
eliminar os sinais de envelhecimento fisico, no entanto, os publicitarios recusam-se a dar
provas concretas dessa transformacgado retratando o rosto das mulheres inteiro, antes e depois
do uso dos cosméticos. As técnicas de isolamento de caracteristica faciais, dissociadas da cara,
ou auséncia de modelo nos anuncios, refletem a lacuna de vernaculo visual da publicidade
antienvelhecimento para retratar aberta e realisticamente as mulheres de meia-idade. Estes
aspetos ilustram as “politicas de in/visibilidade” (Golombisky, 2018) na publicidade de
dermocosméticos antienvelhecimento, inseridas no debate sobre a representacao das mulheres
mais velhas nos media. Nos casos de relevo apresentados anteriormente, vimos que algumas
campanhas optam por celebridades mais velhas como embaixadoras de cosméticos anti-idade,
como ¢ o caso de Jane Fonda e Helen Mirren, modelos aspiracionais do que ¢ culturalmente
interpretado como um envelhecimento gracioso. Nos anuncios estudados, nenhuma modelo
ultrapassa os 60 anos de idade, muito pelo contrario. Praticamente todas as mulheres
representadas exibem uma pele sem qualquer ruga, ndo pelo uso dos cosméticos, mas sim
porque sdo jovens e/ou a sua imagem foi submetida a técnicas de edi¢do digital. Mesmo dentro
dos poucos arquétipos existentes de “envelhecimento natural”, constata-se que ndo ha um tinico
exemplo que consiga materializa-los. Para além disso, no panorama geral da publicidade de
cosméticos nota-se que as mulheres a partir da meia-idade apenas sdo chamadas para
protagonizar antincios de produtos destinados ao “tratamento do envelhecimento”. Este facto
dentincia uma exclusdo deliberada das mulheres mais velhas dos anuncios de produtos de
beleza, que s6 decidem aborda-las diretamente para as advertir sobre os “defeitos” da sua pele.

A amostra recolhida, tal como os casos exemplificados na revisdo da literatura, revela
uma falha na representagdo de uma pluralidade de identidades femininas. Calasanti et al. (2006)
e Kilbourne (in Golombisky, 2018) sublinham a importdncia de conduzir uma andlise
interseccional, isto €, que cruze a esfera do género com questdes raciais, étnicas, etarias, de
identidade e expressdo de género, situagdo salarial, etc. (p. xi). Como a analise dos resultados
deu conta, os anuncios de cosméticos anti-idade retratam o envelhecimento feminino de
perspetivas unidimensionais, uma vez que se limitam a demonstrar mulheres brancas, magras,
percetivelmente heterossexuais e aptas a nivel fisico, tradicionalmente feminis e
economicamente privilegiadas. Esta abordagem reforga o estreitamento dos padrdes de beleza

para as mulheres mais velhas, visto que simbolicamente descreve o envelhecimento fisico
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como um problema de uma classe restrita, excluindo logo a partida outras identidades. Por
estas razdes, os resultados validam argumentos anteriores (Del Rosso, 2017; Golombisky,
2018) que denunciam a publicidade de cosméticos antienvelhecimento como um propulsor da
hegemonia do ideal de beleza ocidental.

Este estudo indicou também uma correlagdo entre o trabalho de beleza e a forma como
a retorica destes anuncios instiga o consumo de cosméticos, comunicando o controlo do
envelhecimento fisico como o dever de uma mulher. Estudos internacionais (Hurd Clarke &
Griffin, 2007; Smirnova, 2012; Searing & Zeilig, 2017) ja tinham exposto estas questdes,
contudo, tanto quanto ¢ do meu conhecimento, no plano nacional este era um tema ainda por
explorar. Ao examinar um conjunto de anincios em duas revistas femininas, Vogue Portugal e
Lux Woman, a investigacao atualiza e refor¢a argumentos prévios sobre o carater nocivo destes
discursos. Como vdrias autoras feministas reconhecem (Greer, 1991; Meagher, 2014;
Golombisky, 2018), o envelhecimento representa uma transi¢ao das mulheres para o campo do
invisivel, numa sociedade na qual o seu valor depende fortemente da beleza. Deixar a pele
mostrar os sinais da idade significa por isso uma atitude de conformismo com a perda desse
valor. Os anuncios usam uma linguagem alarmista (ex.: “PARA TUDO” — Vichy Liftactiv
Specialist Peptide-C) que urge as consumidoras a tomarem consciéncia das transformacdes
fisicas que pdem em causa a sua visibilidade social enquanto mulheres em envelhecimento. A
resisténcia as transformagdes da pele ¢ imposta como o principal impulso para o adquirir
dermocosméticos. Depreende-se que a mensagem difundida coincide com o que expde
Golombisky (2018, pp.147-146) - «A publicidade anti-idade assume uma sabedoria propria do
senso comum, assegurando as mulheres que ¢ simplesmente natural querer parecer mais jovem
e consumir produtos cientificamente fortificados que prometam resultados joviais.»%°.

Ao mesmo tempo que os aniincios comunicam o combate as rugas e flacidez da pele
como um objetivo natural para as mulheres, a retdrica ¢ construida com base em argumentagao
contranatura. Isto ¢ expresso tanto nas ideias de reconstruir a pele como nas comparagdes
constantes com procedimentos cirirgicos. Searing e Zeilig (2017) fizeram um levantamento de
termos com o prefixo “re” em anuncios de cuidados de pele “anti-idade” num estudo que
abrangia os periodos de 1992-1993 e 2006-2007. Os resultados encontrados coincidem com os
desta investiga¢do: desde “remodela” (Clinique Smart Clinical MD) a “regenera” (Eisenberg),

comprova-se pela variedade de termos identificados que esta temdtica continua a ser recorrente

60 « So antiaging advertising assumes a commonsense kind of wisdom assuring women that it is only natural to want to look
younger and consume scientifically fortified products that promise youthful results. »
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na publicidade de cosméticos “antienvelhecimento”. Em relacdo ao trabalho de beleza, a
narrativa de “refazer e reconstituir” exprime uma necessidade de cuidados continuos e incita
as mulheres a vigiarem permanentemente o seu rosto (Bartky, 1998) em busca de marcadores
de idade que devem ser corrigidos. Wolf (1991) descreve o trabalho de beleza como um projeto
que mulheres executam ao longo da vida inteira para superar uma insatisfacdo crénica
socialmente construida quanto a sua aparéncia fisica. Desta forma, os antincios de cosméticos
antienvelhecimento impelem as mulheres a recuperar a juventude (Golombisky, 2018). A
comparagdo dos efeitos dos cosméticos a alteragdes possibilitadas por cirurgias denota uma
banalizagdo da reconstrucdo facial para fins estéticos. No limite, argumenta-se que este tipo de
discurso pode ter um papel na normalizacdo dos resultados atingiveis com procedimentos
cirargicos, uma vez que publicita os mesmos efeitos retirando o fator de risco associado. Assim,
averigua-se uma enorme contrariedade nos discursos anti-idade, cuja mensagem pode ser
resumida numa frase: ¢ natural ir contra a natureza.

Outro absurdo reconhecido em andlises anteriores sobre a publicidade
antienvelhecimento ¢ o facto de apesar da premissa central dos antlincios ser a regressdao dos
efeitos do tempo, «a reversio de uma vida é comprimida em resultados rapidos»!
(Golombisky, 2018, p.152). Uma vez mais, verifica-se que a retdrica anti-idade assenta em
conceitos completamente ficticios que prometem retroceder o relogio bioldgico através de
pequenas quantidades de “formulas concentradas” que garantem atuar num curto espago de
semanas ou até de um dia para o outro.

Os resultados obtidos em relagdo as estratégias que legitimam os discursos
antienvelhecimento e a eficacia dos cosméticos estdo em linha com investigacdes anteriores.
A ciéncia e a tecnologia sdo as principais entidades que propulsionam as narrativas dos
anuncios. A convic¢do de que as limitagdes do corpo humano podem ser geridas e ultrapassadas
através do conhecimento médico e cientifico (Smirnova, 2012) estende-se a determinacao de
transpor o envelhecimento da pele por meio da aplicagdo de cosméticos. Smirnova (2012, p.
1236) destaca a evocagdo de autoridades cientificas e médicas como uma estratégia para
caracterizar o dermocosmético como um tratamento para uma doenca. Assim, os publicitarios
€ marcas equiparam aspetos estéticos da pele a monitorizacdo de um 6rgao vital (Smirnova,
2012, p. 1243). Uma vez mais, o tempo e energia psicologica implicados em olhar
repetidamente ao espelho numa autoavaliacdo critica do rosto reflete a crueldade das praticas

de beleza que estes antncios encorajam. Aliado a isso, a ampla diversidade de termos altamente

61 « (...) the reversal of one’s lifetime is compressed into quick results. »
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técnicos, desde nomes de ingredientes a tecnologias patenteadas, faz com que o didlogo anti-
idade seja incrivelmente complexo. Outros estudos (Zelenkova, 2010) também argumentam
que esta linguagem ¢ propositadamente intrigante, operando a nivel representacional da
categoria cientifica (Searing & Zeilig, 2018, p. 23). O verdadeiro significado dos termos
dificilmente ¢ assimilado pelas consumidoras. De certa forma, isto agrava a alienagdo em
relacdo ao processo de envelhecimento, dado que as mulheres sdo confrontadas com uma
incompreensdo do tratamento do seu proprio rosto.

Diversas autoras (Hurd Clarke, 2010; Smirnova, 2012; Golombisky, 2018)
denunciaram a banalizacdo de retdrica bélica na publicidade “antienvelhecimento”. Os
anuncios da amostra analisada ndo sdo tdo explicitos como alguns examinados em estudos
anteriores, porém, ndo deixam de se inserir nesta narrativa. Coloquialmente o trabalho de
beleza ¢ referido como “regime” ou “rotina” o que espelha uma ideia de obrigatoriedade e
repeticdo no desempenho de praticas assiduas de gestdo e vigilancia do aspeto fisico.
Expressdes como “programa antirrugas’ atribuem um significado de planeamento estratégico
do combate ao envelhecimento. A narrativa de que o envelhecimento ¢ uma ameaga resultante
das “agressdes didrias” da pele expressa simultaneamente o estigma e instiga o trabalho de
beleza, uma vez que estd implicita a necessidade de esforgos firmes para travar um fenémeno
inevitavel. Seguindo esta logica, os dermocosméticos ganham um estatuto de escolha de
“autoempoderamento” no sentido em que sao publicitados como uma forma de tomar controlo
de ripostar estas “agressdes” (Smirnova, 2012). Todavia, como constata Golombisky (2018, p.
152) «esta guerra ¢ mais uma insurgéncia precisa tecnologicamente assistida do que um
confronto tradicional de campo de batalha.»%2. A evidéncia empirica acumulada em relagdo a
tematica da tecnologia suporta este argumento. Por outro lado, a convergéncia de referéncias a
contos de fadas com a retérica de protecdo, retratam os cosméticos como uma espécie de heroi
(“a cura masculina”) pronto para salvar a mulher vitima do envelhecimento, estando em linha
com as correlagdes estabelecidas pelo estudo de Smirnova (2012), que interpreta um tom
sexista neste tipo de discurso publicitario.

Ainda que o estudo ndo se focasse em mapear a evolucao do estigma quanto aos sinais
fisicos da idade nas mulheres ao longo dos tempos, os dados mais recentes apontam para o
aumento da exigéncia em termos de trabalho beleza. Em primeiro lugar, ¢ notavel o aumento
da variedade de dermocosméticos disponivel no mercado nas ultimas décadas, cada um com

uma funcdo especifica para uma determinada zona do rosto. Nos anuncios analisados

62 « But this war is more like a technology-assisted precision insurgence than a traditional battlefield confrontation. »
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encontram-se séruns e cremes para reduzir as rugas, hidratar, uniformizar a textura da pele,
aumentar a firmeza, redefinir o contorno do rosto, melhorar a elasticidade, iluminar a tez,
minimizar os poros, etc. Existem produtos diferentes para a zona do maxilar e pescogo, cremes
de rosto, cremes de olhos, cremes de dia, séruns de noite. A lista de fatores e “problemas” a ter
em atenc¢do quando se escolhe um cuidado de rosto ¢ infindavel, como comprovado na coluna
de “caracteristicas” (anexos p. xx). Como demonstram os resultados da investigacdo,
particularmente em relagdo a categoria de “Ciéncia, tecnologia e medicina”, a linguagem dos
anuncios de cosméticos ‘“‘antienvelhecimento” ¢ altamente técnica introduzindo termos
desconhecidos para a maioria das consumidoras. No limite, a expectativa de que as mulheres
entendam este tipo de vocabuldrio leva-as a tornarem-se elas proprias especialistas em
dermatologia na tentativa de escolher o cuidado de rosto mais adequado. Ainda que a amostra
seja reduzida para poder atestar de forma generalizada, os resultados levam a crer que a
complexidade da linguagem dos antincios simultaneamente induz e reflete um acréscimo do
esfor¢o e tempo expectaveis a despender em trabalho de beleza.

Dada a natureza qualitativa do estudo e escala da amostra, os resultados apresentados
limitam-se a um universo reduzido de antincios. Ainda assim, a variedade de categorias
identificadas neste pequeno conjunto de antncios espelha a complexidade dos discursos que
constroem o envelhecimento fisico como um problema para as mulheres, confirmando os
resultados de investigagdes prévias (Zelenkova, 2010). A industria da beleza ¢ das poucas que
ainda comunica através de um uso excessivo de vocabuldrio, enquanto o resto da publicidade
deixa o poder de persuasdo a cargo das imagens, mantendo o texto minimalista (Tungate in
Wischhover, 2018). Dentro da publicidade de cosméticos, o segmento anti-idade ¢ aquele em
que isto mais se evidencia. Observou-se como a maior parte da mancha grafica das pegas
publicitarias recolhidas ¢ ocupada por longos e detalhados textos sobre o produto.
Presumivelmente esta estratégia tenta compensar o facto das imagens refletidas ndo serem
suficientemente convincentes sobre a eficacia do produto. Tungate afirma que «Eles
[publicitarios] param um pouco antes de mentir, mas sdo certamente econémicos com a
verdade.»® (in Wischhover, 2018). Esta afirmagdo é especialmente aplicavel a taticas como as
estatisticas de sucesso que sdo intencionalmente enganosas. Considera-se que ¢ seguro

extrapolar as conclusdes alcangadas para o panorama geral da publicidade de cosméticos

63 « They stop short of lying, but they are certainly economical with the truth. »
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antienvelhecimento, visto que investigagdes anteriores apontam para as mesmas mensagens de
estigmatiza¢do do envelhecimento feminino.

Numa nota final, reporta-se que além dos antncios que constituem a amostra e
obedeciam aos critérios especificados na sec¢do de metodologia, foram encontradas outro tipo
de mencgdes nas revistas a tematica do envelhecimento fisico ao longo da recolha empirica.
Estas referéncias a cosméticos antienvelhecimento surgem na forma de editoriais de beleza,
que compilam vérios produtos (anexos p. x1), brindes de subscri¢do (anexos p. xxxix) ou artigos
jornalisticos sobre rituais e “truques” de beleza (anexos p. xxxviii), focados nos sinais de
envelhecimento da pele. Apesar de algumas edi¢des da Vogue (abril, maio, agosto e dezembro)
¢ da Lux Woman (setembro e dezembro) ndo conterem anuncios codificados na amostra, as
narrativas “antienvelhecimento” constavam em algum destes formatos. Sugere-se que a logica
adotada para desconstruir e perceber a retdrica dos antincios publicitarios pode ser alargada a
outro género de formatos dentro das revistas, uma vez que a mensagem de resisténcia ao
envelhecimento da pele ¢ transversal. Neste seguimento, Mitchell e Olson (1977) apontam que
o contetido dos antncios (temadtica) assim como a forma como este ¢ apresentado (linguagem
textual ou visual) tém «efeitos significativos na formacao de estados cognitivosy. Isto €, ao ser
apresentada de diversas formas, as mensagens publicitarias tém a capacidade de influenciar
crengas, atitudes e desejos das consumidoras. Conclui-se que, para além dos anuncios
estudados, a mentalidade de que o aparecimento de rugas e outros sinais da idade ¢ algo a gerir
e travar através do uso de cosméticos ¢ refletida e refor¢ada de diversas formas ao longo das
publicacdes analisadas, o que contribui para a exacerbacdo do estigma.

Conforme exposto na revisao da literatura, a pressdo cultural a que as mulheres mais
velhas sdo sujeitas para corresponder a um ideal de feminilidade centrado na juventude ¢ uma
questdo antiga (Sontag, 1972). Ao longo das décadas, comprova-se que as narrativas de
estigmatizagdo do envelhecimento feminino se foram tornando progressivamente mais
sofisticadas (Zelenkova, 2010), especialmente com a introducdo da retérica biomédica. Esta
evolucdo da linguagem ¢ notéria na ressignificagdo das rugas, que transitam de uma
caracteristica fisica outrora simplesmente indesejavel para um problema na saude da pele. A
projecdo dos sinais exteriores da idade como uma doencga denota a crueldade dos discursos
publicitarios antienvelhecimento. Espera-se que os resultados alcancados, ao terem
desconstruido as mensagens discriminatorias e atestado o agravamento do discurso,
contribuam de alguma forma para a alfabetizacdo medidtica e o pensamento critico das

mulheres em relacdo a esta matéria.
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Num momento em que os didlogos sobre as diversas formas de desigualdade social
estdo na ordem do dia, aumenta a reflexdo sobre o impacto dos media na constru¢do de uma
sociedade mais tolerante e ética. Paralelamente a isto, os consumidores exigem mais
transparéncia e genuinidade por parte das marcas, nomeadamente no que toca a difusdo de
imagens realistas, o que resulta numa atribui¢ao de responsabilidade social crescente as praticas
de marketing. A ascensdo do femvertising ¢ um exemplo desta mudanca de paradigma
(Mamuric, 2019; Naumovska & Purcarea, 2021). A estruturacdo da consciéncia social
enquanto profissional da area ¢ fundamental, uma vez que a representacdo publicitaria ¢ um
eixo central da cultura visual através do qual os individuos «assimilam a sua heranga cultural
e ideologias culturais de dominagdo» (Cortese, 2015). O idadismo ¢ um preconceito de tal
forma enraizado e disseminado na comunicagao de produtos de beleza que muitas vezes pode
ser difundido inconscientemente. E, portanto, crucial descodificar o significado de conceitos e
instrumentos cuja reproducdo, de forma preponderada ou irrefletida, tem um papel ativo na
constru¢ao de um referencial de padrdes de beleza nocivos para as mulheres. Ao evidenciar o
estigma presente nas narrativas antienvelhecimento, esta investigacao expde a necessidade de
criar diretrizes que instituam uma linguagem mais cautelosa. Neste sentido, alerta-se para a
urgéncia de impor regulamentacgdes legais que zelem pelas consumidoras, tal como acontece
noutros ramos, como a publicidade infantil.

Na cultura visual vigente encontramos alguns indicios de mudanga nos discursos. Em
2017, a revista americana Allure decidiu banir o termo “anti-idade” da sua publicacdo, o que
despertou debates sobre a importancia da linguagem na perpetuagdo do idadismo. Um ano ap6s
esta resolu¢do, a editora chefe admitiu que algumas marcas de cuidados de pele tinham
aplaudido a iniciativa em privado, no entanto admitiram ndo estar prontas para mudar a sua
mensagem (Lee, 2018). Esta a¢do acabou por revelar um ativismo superficial, uma vez que na
mesma revista prevalecem artigos sobre “Como combater linhas e rugas” e publicidade a
cosméticos designados para atenuar ou eliminar os sinais da idade. Algumas figuras publicas
também se t€m vindo a pronunciar sobre o assunto. Os exemplos incluem Kate Winslet, que
adicionou uma cldusula ao seu com a Lancome (L ’Oréal) que proibe a utilizacdo de Photoshop
nas suas fotografias. Ainda que na pratica casos como estes ndo representem mudangas
significativas a nivel das mensagens publicitarias (como vimos, a Lancome ndo se inibe de usar
a designacgdo “Sérum ativador de juventude”), iniciar estas conversas ¢ um passo indispensavel
para a consciencializagdo social. A medida que a problemética conquista alguma visibilidade,

torna-se imprescindivel rever e desconstruir a linguagem que tem um papel determinante na
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construcdo dos sinais de envelhecimento como algo esteticamente reprovavel nas mulheres e,
foi nesse sentido que este estudo procurou contribuir.
4.3. Limitagoes

A amplitude e profundidade da investigacdo foi limitada por alguns fatores que se
identificam de seguida. A interpretacdo dos resultados alcancados deverd por isso ser
ponderada tendo em conta estas condicionantes.

As limitagdes do presente estudo prendem-se sobretudo com a escala reduzida da
amostra recolhida. Cingindo o corpus de andlise ao universo das revistas femininas impressas
em Portugal, ndo foram revistos antincios televisivos ou publicidade nos meios digitais, por
exemplo. Neste aspeto, pressupde-se que as componentes de movimento e som exclusivas ao
formato video possam revelar novas pistas sobre os contornos dos discursos de estigmatizagao
do envelhecimento feminino que esta investigagao ndo contemplou, uma vez que foram apenas
analisados texto e fotografia. Como referido anteriormente na metodologia, foram contactadas
outras publica¢des femininas nomeadamente as revistas Maxima, Happy Woman, Elle Portugal
e Activa. Contudo, a auséncia de resposta por parte destas em tempo Util ndo permitiu alargar
a recolha da amostra de modo a examinar um ntimero superior de pecas publicitarias.

Outro fator a apontar prende-se com a circunscri¢do da amostra as publicagdes langadas
ao longo de apenas um (1) ano. Um corpus de andlise estendido a um periodo mais longo
poderia ter suscitado outros indicadores, como por exemplo o mapeamento de como ¢ que as
diferentes taticas de retérica evoluiram ao longo dos anos. Ressalta-se que estes antincios se
referem ao ano de 2019 logo, pré pandemia COVID-19. Neste periodo, podem ter ocorrido
desenvolvimentos na publicidade de dermocosméticos antienvelhecimento que ndo foram
mapeados neste estudo. O surgimento de novas marcas de cosméticos ou até novas publicagdes
femininas, tanto impressas como digitais, poderd ter introduzido outras evolugdes na
linguagem publicitaria que ndo foram atualizadas.

Por fim, dada a pluralidade de ramifica¢des do tema, sublinha-se que o estudo abordou
o estigma do envelhecimento feminino de um prisma geral, sendo importante fazer uma leitura
dos discursos dos antincios através de perspetivas que aprofundem a interseccionalidade dos

perfis das mulheres.
4.4. Investigacio futura
Dentro da problematica da estigmatizagdo do envelhecimento das mulheres na

publicidade de cosméticos identificam-se algumas linhas de pesquisa que podem despertar

investigacdes futuras. Atendendo ao papel dos meios de comunicacdo na construgdo de
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identidades culturais (Castro, 2015), torna-se imperativo debater como ¢ que o discurso
publicitario propaga e legitima esteredtipos relacionados com a gestdo do envelhecimento em
conjung¢do com outras dimensodes de analise.

Em primeiro lugar, a forma como estes antincios representam exclusivamente mulheres
de pele clara e feicdes “europeias”, demonstra a necessidade de ampliar a discussdo a outras
etnias e ragas. As pressoes e julgamentos morais em relacdo a aparéncia fisica e,
consequentemente, aos sinais de envelhecimento, que as mulheres enfrentam adquirem
diferentes nuances consoante estas categorias identitarias. Seria interessante, por exemplo,
comparar como € que as mensagens destes anuncios em relacao ao trabalho de beleza impactam
mulheres de grupos étnicos e contextos culturais distintos. Na mesma logica, estudos anteriores
(Calasanti et al, 2006; Stoncikaité, 2021) debateram a importancia do trabalho de beleza como
meio para atingir o ideal fisico centrado na juventude tendo em conta a orienta¢do sexual, uma
vez que este ramo publicitdrio se foca predominantemente em padrdes de beleza
heteronormativos. Em Portugal, ndo foram encontradas investigagdes que cruzem estas
tematicas, pelo que seria relevante realizar um estudo exploratério sobre o impacto da
publicidade de cosméticos antienvelhecimento em mulheres pertencentes a comunidade
LGBTQ+. Perceber como ¢ que diferentes perfis identitarios interpretam as narrativas
antienvelhecimento e sentem mais ou menos pressdo em corresponder aos padroes de beleza
difundidos, constitui um indicador importante na compreensdo das consequéncias sociais da
linguagem destes anuncios.

Na discussao dos resultados foi brevemente referido como os antncios de cosméticos
antienvelhecimento analisados se dirigem sobretudo a uma classe de mulheres
economicamente privilegiadas. Compreender de que modo os discursos publicitarios
marginalizam mulheres de condi¢des econdmicas desfavorecidas pode abrir outras perspetivas
de reflexdo sobre esta tematica. Dentro desta dimensdo, seria relevante explorar como ¢ que
marcas de cosméticos com diferentes posicionamentos de mercado retratam o envelhecimento
feminino.

Por fim, seria também pertinente realizar um estudo comparativo que confronte a forma
como a publicidade aborda o envelhecimento fisico masculino e fazer um contraste de
expectativas e pressdes impostas a mulheres vs. homens sobre o aparecimento de sinais da

1dade.

90



4.5. Conclusao de capitulo

Este capitulo divulgou as principais consideragdes sobre os resultados obtidos na
analise de dados que responderam as questdes de investigacdo propostas através de uma
exposicao critica. Em primeiro lugar, comprovou-se como a publicidade de cosméticos anti-
idade configura o envelhecimento como algo degradante para a beleza e autoestima das
mulheres. A partir da exploragdo do estigma do idadismo, os discursos dos antincios dividem
os rostos femininos em envelhecimento numa série de caracteristicas problematicas- rugas,
flacidez, falta de luminosidade, etc. Apds dar sentido aos sinais da idade como disfungdes da
pele, os cosméticos sdo apresentados como tratamentos indispensaveis para recuperar a
juventude que, € constituida como um sindnimo de satde e beleza. Mostrou-se como a retérica
de persuasdo sobre a eficicia dos cosméticos ¢ simultaneamente complexa e intrigante. Por um
lado, a conquista da beleza ¢ equiparada a um processo metodoldgico, repleto de
conhecimentos cientificamente validados por especialistas e investigagdes. Por outro, as
alusdes a elementos fantasiosos que atribuem aos cosméticos ‘“poderes misteriosos”,
comunicam a busca pela aparéncia jovem como algo eternamente enigmatico. A inviabilidade
da luta contra o tempo torna-se assim credivel através da argumentagdo baseada nos avangos
cientificos e tecnologicos.

Se a conservacdo de uma disposi¢do caracteristicamente jovem ¢ associada a um
envelhecimento positivo, a publicidade de cosméticos sublinha a importancia de estender esse
estado de espirito ao exterior (De Beauvoir, 1977 in Gilleard, 2021). Assim, o dever do trabalho
de beleza ¢ comunicado como algo indispenséavel para sincronizar o aspeto fisico com o interior
jovem (Smirnova, 2012). Para tal, as mulheres sdo persuadidas a acompanhar rigorosamente
as mudangas no seu rosto, € a nega-las através do uso de cosméticos. A promessa € que ao
aplicarem estes produtos regularmente, as mulheres serdo recompensadas com a restituicao de

uma autoestima que o discurso dos antncios insiste em destruir.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

5.1. Introducao

Este capitulo tem como principal foco apresentar os grandes contributos desta
dissertacdo assim como sintetizar as consideragdes finais do estudo. Atendendo aos pontos
expostos na discussdo dos resultados, pondera-se em que medida ¢ que esta investigagdo
adicionou a compreensdo e denuncia dos discursos publicitdrios que estigmatizam o
envelhecimento feminino. Estes contributos tém relevancia no contexto sociocultural atual,
tanto para as mulheres as quais os antncios se dirigem como para os profissionais da area da
publicidade, imprensa e outros tipos de media com uma audiéncia maioritariamente feminina
e marcas que comercializam estes cosméticos.

5.2. Contributos

Partindo de um texto publicado ha 50 anos por Susan Sontag (1972), esta dissertacdo
propds-se a compreender como ¢ que o estigma do envelhecimento feminino ¢ abordado pela
publicidade de cosméticos anti-idade atualmente. Os resultados encontrados revelam que
apesar do passar dos anos, a esséncia das premissas que estruturam o estigma permanece
exatamente a mesma. As mulheres continuam a ser persuadidas a conservarem um rosto jovem,
indo contra todos os principios da natureza. Alertou-se como a prepoténcia do discurso
biomédico representa uma agravante crucial na legitimagdo dos preconceitos uma vez que,
simbdlica e explicitamente, consegue configurar os sinais da idade como algo objetivamente
negativo para a saide da pele. Comprovou-se como as estratégias discursivas alicergadas na
ciéncia e tecnologia convertem o “projeto antienvelhecimento” de uma fic¢do pura para uma
ilusdo verosimil. A linguagem altamente técnica analisa o rosto feminino microscopicamente
na tentativa de construir transformagdes naturais da pele como defeitos, criando problemas
inexistentes. A analise demonstrou como em alguns casos, particularmente nos anincios que
incluem fotografias de mulheres ou estatisticas, as declaracdes sobre a eficacia do cosmético
tém inerente uma manipulagdo dos dados que induz as consumidoras em erro.

Este estudo demonstrou como a publicidade de cosméticos anti-idade fomenta as
ansiedades e insegurancas das mulheres, encorajando-as a abordar o envelhecimento fisico
como uma ameaga a sua beleza e, perpetuando assim o estigma do idadismo. A desconstru¢ao
e andlise das mensagens dos anuncios permitiu identificar o tom dogmatico do discurso na
imposi¢ao de praticas de beleza para controlar os sinais do envelhecimento. Desta forma,

espera-se ter contribuido para o desenvolvimento da literacia mediatica das mulheres, dado que
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os discursos publicitarios t€ém influéncia na constru¢do de desejos e insegurancas em relagdo a
nossa autoimagem e valorizacao identitéria.

Por outro lado, as constatacdes e reflexdes desta investigagdo também devem fomentar
um pensamento critico por parte dos publicitarios responséaveis pela criagdo deste género de
anuncios. As contribui¢cdes deste trabalho juntam-se a estudos anteriores que demonstram
como as aparentes evolugdes nos anuncios de cosméticos anti-idade, nomeadamente a
representacdo de um envelhecimento natural “auténtico” através de modelos mais velhas, ndo
sdo suficientes para erradicar a tirania da linguagem. Demonstrou-se que ¢ urgente que a
industria da publicidade crie diretrizes de comunica¢do que dignifiquem e respeitem as
consumidoras mais velhas, e parem de retratar as alteracdes decorrentes do envelhecimento
como uma patologia da pele. Técnicas de manipulacao deliberada da informagao, tais como as
estatisticas de sucesso enganadoras, mostram que ha um longo caminho para percorrer no que

toca a transparéncia dos antincios de cosméticos.

5.3. Conclusédes finais

O principal objetivo deste estudo foi compreender como ¢ que a publicidade de
cosméticos anti-idade estigmatiza o envelhecimento feminino e, em fun¢do disso, incita as
mulheres a investirem-se em praticas de beleza rigorosas (Wolf, 1991). A cultura ocidental
projeta o ideal de rosto feminino belo como aquele que ¢ visivelmente suave, luminoso e sem
rugas — jovem. As transformacdes fisicas que surgem com o envelhecimento sdo, portanto, algo
que afasta as mulheres dos padrdes de beleza vigentes (Montemurro & Gillen, 2013) e as
marginaliza, dado que a o aspeto fisico continua a ser uma das principais formas de capital que
determina a valorizacao das mulheres socialmente (Wolf, 1991; Alexander et al., 2020). Em
articulacdo com este paradigma de culto da imagem, a convencdo de que o corpo deve ser
monitorizado e otimizado pela ciéncia, medicina e tecnologia potencia a legitimagdo dos
discursos antienvelhecimento (Smirnova, 2012). Neste contexto, os sinais de avango da idade
sdo conotados como algo que significa simultaneamente a decadéncia da feminilidade e da
saude. A criagdo de um problema que ¢ solucionado por um produto ¢ uma das técnicas centrais
a retdrica persuasiva da publicidade (Zelenkova, 2010). Seguindo esta ldgica, as rugas e
restantes manifestagoes fisicas da idade sdo comunicadas como uma ameaga ao rosto de uma
mulher contra a qual os cosméticos antienvelhecimento oferecem protecao. Esta problematica
foi o ponto de partida para formular as questdes de investigacdo, que pretenderam decifrar

como ¢ que as taticas de linguagem textual e visual aplicadas nos antincios de cosméticos anti-
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idade sustentam o idadismo em relag@o as mulheres e, concomitantemente, induzem o trabalho
de beleza como dever de controlo do envelhecimento.

Uma andlise de discurso critica examinou um conjunto de anuncios recolhido em duas
revistas femininas, Vogue Portugal e Lux Woman, nos numeros publicados ao longo do ano
de 2019. Uma amostra de vinte e cinco (25) anuncios diferentes de cosméticos
antienvelhecimento foi selecionada atendendo aos critérios apresentados no capitulo da
metodologia. A abordagem qualitativa envolveu também uma analise tematica, que procurou
desconstruir as narrativas dos antincios e alocé-las a categorias chave. Estas categorias foram
previamente informadas pelos resultados de estudos anteriores (Smirnova, 2012; Searing &
Zeilig, 2017) bem como uma observacdo empirica de alguns casos relevantes na esfera da
publicidade de cosméticos anti-idade. A combinagdo destas duas técnicas permitiu aferir como
¢ que o discurso publicitario, enquanto componente crucial da esfera cultural de significados
das sociedades pds-modernas (Cortese, 2015), materializa o idadismo uma vez que, como
esclarecem Chouliaraki & Fairclough, (1999: vii), as «questdes sociais sdo, em parte, questdoes
de discurso» (in Ramalho, 2010, p. 49).

Em primeiro lugar, a prevaléncia de termos explicitamente discriminatorios em relagdo
ao envelhecimento como “anti-idade” e “antirrugas” confirma a indole estigmatizante da
linguagem. Esta retorica adverte as mulheres para o facto de as transi¢des naturais da pele
serem vistas como algo repulsivo e reprovavel. Para legitimar este discurso, os anincios
evocam diversas temdticas que se interligam de forma complexa, comprovavel pela pluralidade
de categorias reveladas na andlise. A publicidade configura a idade como uma doenca que os
cosméticos propdem tratar (Smirnova; 2012), através de o uso de terminologia especifica do
campo da biomédica. Para tal, os avangos tecnoldgicos e investigagdes cientificas sdo
divulgados como “revolugdes”, concedendo ndo s6 uma grande credibilidade a eficacia dos
cosméticos, mas também enfatizando a urgéncia de uma agdo definitiva para travar o
envelhecimento da pele. Estas sdo as principais premissas que concebem a beleza como uma
ciéncia (Zelenkova, 2010). Em tltima instancia, argumenta-se que esta conveng¢ao simbolica
permite dissimular a esséncia discriminatoria das narrativas, uma vez que nas sociedades atuais
as declaragdes que envolvem entidades médico-cientificas adquiriam um estatuto de dogmas.
Neste panorama, as marcas de dermocosméticos autoproclamam-se como especialistas com
autoridade para incumbir as consumidoras femininas a responsabilidade da preservagdo da
juventude da pele.

Outra conclusdo chave do estudo foi que para comunicar este dever de manter uma pele

com aparéncia jovem, o discurso dos antiincios compele as mulheres a dedicarem-se a praticas
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severas de autovigilancia (Bartky, 1998) na busca de sinais visiveis de envelhecimento. A
eficiéncia dos cosméticos ¢ traduzida em percentagens (ex.: redu¢do de rugas, aumento da
firmeza da pele) que estrategicamente convertem a expressao da idade no rosto feminino a um
conjunto de métricas. A retorica de reconstituir e rejuvenescer a pele remete imediatamente
para procedimentos cosméticos ndo-cirargicos (botox, fillers, etc.) mas, acima de tudo,
configura o rosto feminino como um projeto permanente inacabado. Isto consolida a ideia de
que ¢ normal as mulheres sentirem uma insatisfagdo cronica quanto a sua aparéncia e, por isso,
tentarem repara-la constantemente (Wolf, 1991). A mensagem subliminar ¢ que ao introduzir
estes cuidados nos seus regimes de pele, as mulheres de meia-idade estardo mais proximas de
corresponderem a um protdtipo idealizado pela cultura patriarcal.

Por tultimo, as imagens das mulheres que protagonizam os anuncios denunciam que a
industria de cosméticos antienvelhecimento, apesar de alegadamente se direcionar a
consumidoras mais velhas, cinge a sua representagdo a uma elite muito restrita de mulheres
manifestamente jovens ou utopicamente envelhecidas. Alternativamente, os anincios que
optam por ndo mostrar uma mulher, tendem a apresentar estatisticas que validam o poder
transformativo dos cosméticos. Em todo o caso, a auséncia de imagens de rostos femininos
verdadeiramente envelhecidos corrobora o ideal de beleza centrado na juventude (Golombisky,
2018), indicando uma exclusdo intencional das mulheres mais velhas da representagdo
publicitaria. Numa reflexdo final, vale a pena recordar a perspetiva de Germaine Greer de que
a invisibilidade pode ser uma oportunidade de emancipagdo para as mulheres mais velhas.
Golombisky (2018) e Montemurro e Gillen (2013) revisitam esta ideia em relacdo a
publicidade, sublinhando que o facto de as imagens projetadas serem tdo irreais pode ser
libertador, no sentido em que ndo existe um modelo padronizado de beleza para as mulheres
mais velhas se moldarem.

O idadismo ¢ um preconceito profundamente enraizado nas sociedades atuais, tendo efeitos
particularmente devastadores para as mulheres no que toca a sua autoestima. A publicidade de
cosméticos antienvelhecimento explora e acentua insegurancas das mulheres mais velhas
quanto a aparéncia fisica. Nesta sequéncia, entende-se que incutir fragilidades nas
consumidoras com o propdsito de promover um produto ¢ uma pratica publicitaria
indiscutivelmente condendvel. O impacto destes discursos publicitarios na autoimagem das
consumidoras ¢ algo que requer estudos praticos aprofundados, que impulsionem uma reflexao
dos profissionais da drea no sentido de impor regulamenta¢des mais €ticas. Acredita-se que
parte da responsabilidade de transformacdo deste paradigma cabe as marcas e publicitarios, ao

terem o poder de mudar a narrativa e por fim a reproducdo do estigma. Enquanto arquivo da
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historia social (O’Barr, 2010), a publicidade regista também visdes e atitudes coletivas quanto
a determinados grupos. Numa era reputada pelo reconhecimento dos progressos feministas,
compete-nos cultivar perspetivas que celebrem verdadeiramente as vivéncias inscritas nos

rostos das mulheres.
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ANEXOS

Tabela I - Distribui¢cdo mensal dos anuncios

Estée Advanced Night Repair |
Lauder Advanced Night Repair II

Clinique iD
Clinique
Clinique Smart Clinical MD
Resveratrol
Caudalie
Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift Ultra

Lancéme = Advanced Génifique I

Advanced Génifique 11

Uriage Age Protect -

Lifactiv Specialist Peptide-C

Vichy Neovadiol Phytosculpt

Liftactiv Collagen Specialist

Nivea Hyaluron Cellular Filler
Sesderma = C-Vit

Creme De Dia Poder Dinamico

De Uva

Dvine

Nuxe Nuxuriance Gold

Filorga Medi-Cosmetique

xi



o B

Global-Repair
L’Oréal Revitalift Laser x3

Apivita Wine Elixir
Expertise
Eisenberg
Sérum Affinant Visage
o Séruns Definer, Attack &
Skinerie
Reverse

xii



Marca

Estée
Lauder

Clinique

Caudalie

Lancome

Uriage

Vichy

Nivea
Sesderma

Dvine
Nuxe

Filorga

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol
Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra

Advanced Génifique |
Advanced Génifique 11

Age Protect

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt
Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder
Dinamico De Uva
Nuxuriance Gold
Medi-Cosmetique
Optim-Eyes

Idade

envelhecimento

envelhecimento

Linhas e rugas

age transformer

40 anos; rugas; problema de envelhecimento
jovens; seja qual for a idade; envelhecimento
prematuro

anti-idade

pele mais jovem; ativador de juventude
aparéncia mais jovem; juventude; jovialmente
(radiante)

Age Protect; rugas

anti-idade; antienvelhecimento
envelhecimento; menopausa;
anti-idade

anti-idade
antirrugas

envelhecimento; rejuvenescedor; intervalo de
idades

enfraquecida pela idade; passar dos anos
rugas

rugas; papos

xiii

Anti

antienvelhecimento

anti-idade; antirrugas

anti-age; antienvelhecimento
anti-idade; antienvelhecimento
anti-idade

anti-idade; antipigmentagdo

anti-idade; anti-gravidade

antioxidante; antirrugas
antienvelhecimento

antienvelhecimento; anti-idade

antirrugas

Tempo

maximizar cada segundo; apenas 1 semana

maximizar cada segundo; apenas 1 semana

resultados imediatos e otimizados a cada
utilizacdo

84 dias

56 dias

apenas 4 semanas

(recuperagdo ativa) mais rapida; em 7 dias;
utilizagdo de apenas um frasco

56 dias

dose didria; 10 dias; 30 dias; (formula intacta)
até 48h; metade de manha/noite

8 semanas de aplicagdo, 2 vezes por dia

imediatamente; apos 4 semanas; 8 semanas

os resultados ndo tardam a aparecer; apenas 28
dias; (hidratagdo) de longa duracao

apos 28 dias de utilizagdo; passar dos anos

2 meses

em apenas 3 dias



L’Oreéal
Apivita

Eisenberg

Skinerie

Marca

Estée
Lauder

Clinique

Caudalie

Lancome

Global-Repair
Revitalift Laser x3
Wine Elixir

Expertise

Sérum Affinant Visage
Séruns Definer, Attack
& Reverse

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol

Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra
Advanced Génifique |

antienvelhecimento

rugas

despertar da juventude

youth booster

youth booster

juventude; +35/+45/+55 skin age; ultimate

youth cocktail; youth activator;
intervalos de idade

jovem;

Reduzir/reparar/re

renovagao

renovagao

revoluzima; remodela; reparagdo; redefinir

refirmada; redensificada; redesenha; reinventa

reduzir

reduzidas; Rénergie

reduzidas

X1V

antienvelhecimento
antirrugas; antimanchas
antienvelhecimento
anti-idade; antirrugas

(especialista) anti-idade

Visibilidade

aparéncia saudavel, bonita e luminosa

aparéncia saudavel, bonita e luminosa

esculpe, revolumiza e remodela

visivelmente

melhora os sinais visiveis; visivelmente
mais jovem

apos 4 semanas
28 dias

reverse; apos 28 dias de uso

Ciéncia, tecnologia & medicina

exclusiva e patenteada tecnologia
ChronoluxCB

exlusiva e patenteada tecnologia
ChronoluxCB

ativos concentrados
formulas; Tecnologia Morpho; Smart Clinical

inovagdo; grande descoberta; testado e
comprovado; combinagao inédita; descoberta
decisiva; epiderme; Dr. David Sinclair;
Harvard Medical School

investigacdo; descoberta cientifica; molécula,
isolou o principio ativo; nova geragdo de
formulas; producdo de melanina; oxidagao
celular

altamente concentrado em fragdes de
probidticos; Génifique



Uriage

Vichy

Nivea

Sesderma

Dvine

Nuxe

Filorga

L’Oréal
Apivita
Eisenberg

Advanced Génifique 11

Age Protect

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt

Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder
Dinamico De Uva

Nuxuriance Gold

Medi-Cosmetique
Optim-Eyes
Global-Repair
Revitalift Laser x3

Wine Elixir
Expertise

recuperacao; reforcada

regenerada

redescubra; reconstituida; redefinidos

rejuvenescedor

(intensamente) redensificada;

(nutri-)reconstituinte; (nutir-)revitalizante;

recarregador

reduz

Global-Repair
revitalift; reduzir; redensifica
reativacao

reﬁrma; regencra

XV

principais  sinais  de
visivelmente melhorados

rugas e manchas menos visiveis

sinais visiveis da degradacao

corrige os sinais visiveis da perda de
colagénio; eficacia comprovada

visivel

sinais visiveis do envelhecimento;

sinais visiveis na pele

a pele parece mais firme

resultados visiveis

nova formula; ciéncia do microbioma;
concentrado ativador; Génifique; ecossistema
vivo de micro-organismos

laboratdrios dermatologicos; medicina
estética; comprovada por dermatologistas
formula altamente concentrada/poderosa;
laboratérios Vichy

formulado; clinicamente testado sob controlo
dermatolégico; fibras de elastina

gravidade; teste in vitro

(vitamina C) establizada e lipossomada;
principios ativos encapsulados

formula exclusiva; desenvolvido por
farmacéuticos; regular a atividade celular;
molécula de produgao microbiologica;
eficécia clinica e experimentalmente
comprovada

Laboratoire NUXE; inovagao vegetal; formula
inovadora; equagao perfeita; investigadores de
neurociéncia

1° laboratoério francés de medicina estética;
medi-cosmetique

1° laboratoério francés de medicina estética;
estudo clinico instrumental

formula concentrada; 1° laboratorio francés de
medicina estética

formula; laser

ciéncia da Epigenética

tecnologia de ponta; formule trio-moléculaire



Skinerie

Marca

Estée
Lauder

Clinique

Caudalie

Lancome

Uriage

Vichy

Nivea
Sesderma

Dvine

Sérum Affinant Visage
Séruns Definer, Attack
& Reverse

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol
Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra

Advanced Génifique |
Advanced Génifique 11
Age Protect

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt
Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder
Dinamico De Uva

regenera

revitalizada; reduz

Farmacia & Parafarmacia

sim

sim

sim

sim

XVi

para que parece tdo jovem quanto se
sente; reduz a aparémecia de rugas

Cirurgia Estética

tratamento  estético; procedimentos
invasivos; esculpe; efeito lifting

redesenha o oval do rosto; efeito lifting

multi-lift

sculpt

contornos redefinidos

tecnologia de ponta; formule trio-moléculaire
formulado para preservar a sua pele;
dermatologicamente testado; skin health
(cosmetics)

Guerra

multiplas agressoes diarias

multiplas agressdes diarias

Revolucionario

combate as rugas; falta de luminosidade e tom
de pele irregular

contra as manchas

agressdes exteriores

revolugdo anti-idade concentrada num gesto

fortaceler a estrutura da pele



Nuxe

Filorga

L’Oreéal
Apivita

Eisenberg

Skinerie

Marca

Estée
Lauder

Clinique

Caudalie

Lancome

Nuxuriance Gold

Medi-Cosmetique
Optim-Eyes
Global-Repair
Revitalift Laser x3
Wine Elixir

Expertise

Sérum Affinant Visage
Séruns Definer, Attack
& Reverse

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol

Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra

Advanced Génifique |
Advanced Génifique 11

sim
sim
sim

sim

sim

sim

Fantasia & Misticismo

sono de beleza

sono de beleza

chave da fabulosa eficacia

elixir de luminosidade; misterioso poder;
lenda; seiva preciosa

Xvil

(time-)filler

laser
lifting dos contornos faciais

efeito lifting

Protecio & Prevencao

prote¢do maxima contra as manchas e
o envelhecimento prematuro; proteja a

sua pele, nos protegemos a natureza;
protegendo as peles mais sensiveis

atuar sobre todos os sinais visiveis do
envelhecimento cutaneo

serum attack

Multifuncionalidade

resposta para as multiplas agressoes;
synchronized recovery complex II

resposta para as multiplas agressoes;
synchronized recovery complex II

15 combinagdes
duas solugdes multidimensionais

cocktail antienvelhecimento

tripla eficécia

complexo de 7 fragdes



Uriage

Vichy

Nivea
Sesderma

Dvine

Nuxe
Filorga

L’Oréal

Apivita
Eisenberg

Skinerie

Marca

Estée
Lauder

Clinique

Age Protect

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt
Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder
Dinamico De Uva
Nuxuriance Gold
Medi-Cosmetique
Optim-Eyes
Global-Repair
Revitalift Laser x3

Wine Elixir

Expertise

Sérum Affinant Visage
Séruns Definer, Attack
& Reverse

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

viaja milhares de quilometros

chave do antienvelhecimento

cuidados preciosos

descobriu o elixir da juventude, wine elixir;

despertar da juventude

Estatisticas de sucesso

as mulheres que experimentaram afirmaram
sentir a sua pele mais hidratada, ...

as mulheres que experimentaram afirmaram
sentir a sua pele mais hidratada, ...

Age Protect; protegida (das agressdes

exteriores)

(féormula) protegida da luz; a pele vive

mais forte

a pele vive mais forte

protecdo celular da pele

mais forte

solar FPS20

ajuda a prevenir

Ingredientes & composi¢cio

Créme Multi-Actions

complexo nutri-reconstituinte

programa antirrugas

eficacia multi-intensiva

laser x3

formule trio-moléculaire

formule trio-moléculaire

Natural/bio

renovacao natural da pele

renovacao natural da pele



Caudalie

Lancome

Uriage

Vichy

Nivea

Sesderma

Dvine

Nuxe

Filorga

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol

Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra

Advanced Génifique |
Advanced Génifique 11
Age Protect

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt

Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder

Dinamico De Uva

Nuxuriance Gold

Medi-Cosmetique

Optim-Eyes
Global-Repair

100% pele refirmada; 93% efeito lifting; 88%
pele redensificada

94% (manchas reduzidas); 93% (pele
luminosa)

10.000 reviews de 5 estrelas

pele firme 78%; rugas e manchas -71%;
protecdo das agressoes exteriores 96%

87% pele alisada; 83% luminosidade

-33%; -25%

tonicidade '+52%; rugas diminuidas '-16%, -
24%

+64% elastina

100% recomendam; 93%+ firmeza; 97%+
radiancia; 93%+ elasticidade

(pele) 88% redensificada; 88% mais firme;
84% mais forte

47% de reducdo das rugas e pés de galinha e
da glabela

XiX

resveratrol de videira; acido
hialurénico

Viniferina; vitamina C

extrato de linhaca

altamente concentrado em fragdes de
probioticos

pre e probioticos

retinol; &cido hialurénico; vitaminas C
& E

10 ingredientes; vitamina C; Bio-
péptidos; acido hialuréncio
phytosterol (tensor); pro-xylane (anti-
idade); agua mineralizante de Vichy
agua mineralizante de Vichy; péptidos
(anti-idade); vitamina Cg
(antipigmentacao)

colagénio; elastina

vitamina C

Matrixyl; acido hialurénico; ectoina

células bi-florais de agafrao e
buganvilia; Jiaogulan; flor de Ciste;
oleoactivo de rosa de porcelana

93% ingredientes de origem natural; videira

naturalmente eficaz; ativo natural e puro

ecossistema vivo de micro-organismos
agua termal dos alpes franceses; dgua termal
de Uriage natural e rica em minerais

estado mais puro; origem natural; agua
mineralizante de Vichy

agua mineralizante de Vichy

regido vulcanica de Auvergne; agua
mineralizante de Vichy; 15 minerais

devolve a vitalidade e luminosidade natural a
sua pele

poder dinamico de uva; poder rejuvenescedor
do Douro



L’Oréal

Apivita

Eisenberg

Skinerie

Marca

Estée
Lauder

Clinique

Caudalie

Lancome

Uriage

Revitalift Laser x3
Wine Elixir

Expertise
Sérum Affinant Visage

Séruns Definer, Attack
& Reverse

Anuncio

Advanced Night Repair
I

Advanced Night Repair
I

Clinique iD

Clinique Smart Clinical
MD

Resveratrol

Vinoperfect

Rénergie Multi-Lift
Ultra

Advanced Génifique |
Advanced Génifique 11

Age Protect

rugas reduzidas '-11% (mais 2 referéncias)

93% das mulheres comprovaram resultados
visiveis

polifendis; até 100% de ingredientes
naturais

Pro-Xylane; FPS20 -

vinhas de Santorini; elixir da juventude na
natureza; extrato inovador das folhas das
vinhas

inspirada na natureza

inspirada na natureza

Clotholine; Extrato de MicroAlgas &

94% sentiu... (6 referécias)

7

Autoestima

as mulheres que experimentaram afirmaram sentir a sua pele

mais hidratada, ...

as mulheres que experimentaram afirmaram sentir a sua pele

mais hidratada, ...

100% pele refirmada; 93% efeito lifting; 88% pele
redensificada

94% (manchas reduzidas); 93% (pele luminosa)

10.000 reviews de 5 estrelas

pele firme 78%; rugas e manchas -71%; prote¢ao das
agressoes exteriores 96%

XX

Argao; extrato de levedura; acido
glucurénico; tripeptido-1; tetrapeptido-

Caracteristicas

maximizar a renovagao natural da pele

maximizar a renovagao natural da pele

hidratar; tratar; irritacdo; poros e pele com textura irregular; tom de pele
irregular; fadiga; linhas e rugas

efeito lifting e firmeza na linha do maxilar, pescoco e rosto; redifini¢ao do
contorno; rugas; falta de luminosidade; tom de pele irregular

antirrugas; firmeza; preenchimento; hidratacao

luminosidade; uniformizar e iluminar a tez; previnir e corrigir as manchas;
radiosa

firmeza; rugas reduzidas; uniformidade do tom

pele (...) mais luminosa, suave, jovem
luminosidade; ridulas, uniformidade; firmeza; pele saudavel; mais forte

pele mais firme; rugas e manchas menos visiveis; prote¢ao das agressoes
exteriores e da luz azul emitida pelos ecras



Vichy

Nivea
Sesderma

Dvine

Nuxe
Filorga

L’Oreéal
Apivita

Eisenberg

Skinerie

Lifactiv Specialist
Peptide-C

Neovadiol Phytosculpt
Liftactiv Collagen
Specialist

Hyaluron Cellular Filler
C-Vit

Creme De Dia Poder
Dinamico De Uva
Nuxuriance Gold
Medi-Cosmetique
Optim-Eyes
Global-Repair
Revitalift Laser x3
Wine Elixir

Expertise

Sérum Affinant Visage
Séruns Definer, Attack
& Reverse

87% pele alisada; 83% luminosidade
-33%; -25%
tonicidade '+52%; rugas diminuidas '-16%, -24%

+64% elastina

100% recomendam; 93%+ firmeza; 97%+ radiancia; 93%+
elasticidade

(pele) 88% redensificada; 88% mais firme; 84% mais forte
47% de reducdo das rugas e pés de galinha e da glabela

rugas reduzidas '-11% (mais 2 referéncias)

93% das mulheres comprovaram resultados visiveis

94% sentiu... (6 referécias)

XX1

pele mais forte; alisada; rugas preenchidas; tonicidade; luminosidade;
pescogo e contoronos do rosto redensificados; pele mais forte
firmeza; pigmentagao

elasticidade; fortalecer a estrutura da pele

luminosidade; vitalidade

menos rugas; melhoria de firmeza e elasticidade; hidratacao; firmeza;
radiancia

densidade; brilho; luminosidade; rugas; desnutri¢ao; firme; forte

reduz as rugas

rugas reduzidas; mais firme; tom mais homogéneo e uniforme

rugas; firmeza; lifting dos contornos faciais

antirrugas; efeito lifting; refirma e suaviza; regera; energiza; oxigena
define o contorno do rosto; energiza; oxigena

efeito tensor; mais uniforme; iluminada; radiante; hidratada; efeito
antioxidante; mais tonificada; densa
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Ative o poder do nosso sérum
para maximizar cada segundo

do seu sono de beleza.

Advanced Night Repair

Poucas horas de sono, luz azul, poluigao, raios UV e
camada de ozono. Deixe que 0 nosso sérum seja a sua
resposta para as maltiplas agressoes didrias que
contribuem para o envelhecimento da pele. Com a
exclusiva e patenteada tecnologia ChronoluxCB*,
ajuda-a maximizar a renovagio natural da pele durante a
noite para gue acorde com uma pele ainda mais bonita

Em apenas 1 semana, as mulheres que experimentaram
afirmaram sentir a sua pele hidratada, com uma aparéncia

saudével, bonita e luminosa”

O Nosso Sérum N°1. Patenteado até 2033.
Testado em todas as etnias.

TTesies a0 comsumidor realizades em 520 muberes,




estético?

S2019 (Pngue Laborstodes, LLC

com Clinique.

Férmulas criadas
para obter maximos
resultados sem
irritacao.

Se nao esta preparada para procedimentos invasivos, comece aqui.
Sem alteragbas dramdticas = apenas uma mudanga visivel no seu rosto,
Com Tecndlogia Morpho + Reparagio Customizada ajuda a redefinir
visivelmente as principais dreas do seu rosto: efeito Ifting e fimeza

na linha do maxdlar, pescogo e rosto e definigéo do contormo.

Ao mesmo tempo que combate as rugas, falta de luminosidade e tom

de pele imegular. Duas solugGes multidimensionais num (nico frasco.

E isso é inteigente. Clinique.pt

Clnique Smart Clinical* MD
Multi-Dimensional Age Transformer Duo
Resculpt + Revolumize,

CLINIQUE

Alergicamente Testados. 100% Sem Perfume.

Nao esta preparada
para um tratamento

Transforme a sua pele

Esculpe, revolumiza e
remodela visivelmente.

XX1v

Personalizado & sua medida.

Preccupada com a imtagao? Poros e pele com textura irmegullar?
Tom de pele iregular? Fadiga? Linhas e rugas? Escolha uma das

3 basss hidratantss, combine-a com um dos S ativos concentrados,
de acordo com a sua preocupagdo de pele, e esta feito, Resultados
imediatos e otimizados em cada utilizag8o. Trés meses de produto
em cada embalagem. Otima pele, & sua medida.

Patente intermacional pendente.

Novo. Clinique iD.™ 125ml, a partir de €55."

clinique.pt.
*Exta proge pode ser suscetivd do aperachs medante o citine hee go retdhata,

L

N &
GE-B

Crie uma formula
hidratante a sua medida.
Hidratar + Tratar.
15 combinacgdes.

\.

Revolucionario.

©2019 Clrique Ladesaledies, LLC

CLINIQUE

Sem parabancs. Sem ftalatos, Alergicaments Testados, 100% Sam Perure.




INOVACAO ANTIENVELHECIMENTO

OF -

ANTIENVELHECIMENTO
EM FRANGA™

CAUDALIE
reinventa o antienvelhecimento

Com o seu Creme Caxemira,
Caudalie afirma-se como o lider
antienvelhecimento.

Um sucesso planetario que se
deve a uma grande descoberta.

Aos 40 anos, 2 nossa epiderme perdeu 50% do
seu icido hialurdnico™. A pele perde firmeza & as
rugas vao-se aprofundando. Face 2 este probi
de envelhecimento, 2 Caudalie e o Professor
de genética Dr. David Sinclair (Harvard Medical
School)tznanmaoombn:ponecﬁ:dedols
ativos ¥ Ih hraef
deV.den*'Acx‘lol‘HJm.hﬂuppgevnle
)

d - i

RESVERATROL [LIFT]
CACHEMIRE REDENS IFIANTE

inédito tripica 2 produgio® de Acido Hishurdnico
natural pela peie!

Esa inaga ivaep daea
dw:d:hbulo:aeﬁﬂmde(}remec;xunn
Redensificador Resveratrol [LIFT], composto por
93% de ngredientes de origem natural Ao mesmo
tempo leve e nutritivo, corrige 25 rugas & redesanha
© oval do rozo.

Acido Hialurdnico
PREENCHIMENTO + HIDRATAGAO

Resveratrol deVideira
ANTIRRUGAS + FIRMEZA

[ TESTADO ] T ———
E COMPROVADO"
PELE REFIRMADA Deabra
O NOSSO
| 00 % Creme _QXBI'I-I'J
EFEITO LIFTING oot
93%
PELE REDENSIFICADA 0%

88% N
¢ Qe SRS

EM FARMACIAS, PARAFARMACIAS E EM CAUDALIE.COM

s pele evelogio -m*‘.hi“ﬂ“‘*.““mlqﬂ-
PR i oy oy oo s o Loy ol e - ot 3008 v

COMUNICADO

PRODUTO CULTO CAUDALIE

CAUDALIE

Naturalmente eficaz
contra as manchas

Arsigamente, nas termas de Bordéus, a seiva que surgia na exaremidade
dos samentos que se cortavam das videiras era utizada pelas jovens
que a aplicavam no rosto e nas maos para atenuar as manchas e
iluminar a tez.

Nas"veias™ de cada videira corre um verdadeiro elixir de luminosidade!

Gragas 3 Investigagio Caudalie, o misterioso poder destas gotas de
seiva na pele deixou de ser uma lenda.

Caudalie olou e patentecu © princpio ativo natural e puro desta
seiva predosa: a Viniferina (Patente n®WO2004/00688 ).

Esta descoberta cientifica revela o poder exceconal desta melécula
para uniformizar e iluminar a tez & prevenir e corrigir todas as
manchas, seja qual for a sua origem: sol, acne, hormonal. .. e seja qual
for o tipo de pele, a cor da pele ou a idade. A Viniferina & 62 vezes'
mais eficaz do que a vitamina C, protegendo as peles mais sensiveis.

A Viniferina estd no coragio do Sérum Vincperfect, compesto por
98% de ingredientes de origem natural. Este sérum estrela,
adotado por mihdes de mulheres, corrige as manchas, previne o
seu aparecimento e sublima a luminosidade da tez que se torna
uniforme e radiosa.

NOVO

—— TESTADO E COMPROVADO™ —

A Vinferina esta concentrada no SérumVinoperfect para:
* Reduzir as manchas uniformizande a produgio de melanina
* Prevenir o aparecimento de novas manchas reduzindo a oxidagao celular

MANCHAS REDUZIDAS
94%

PELE LUMINOSA
93%

QO sérum do verao

Adequado as peles sensiveis, cil-free e nio fotossensibilizante,
o Sérum Vincperfect é o aliado ideal dos novos Cremes Solares
Caudale para um bronzeade sem manchas, lumincso e duradourc!
Dmbraanossamgerapodefomdassolaresmegaramern
uma protegio maxima da pele contra as manchas e o envelhecmento
prematuro, ndo sendo toxicas para o ecossistema marinho.

Proteja a sua pele, nds protegemas a naturezal

EM FARMACIAS, PARAFARMACIAS E EM CAUDALIE.COM

*Teste Jo viro scbre < ogle dondaro de Vinfring sbew 0
Au-mmm—un-ﬂnmﬂu—u‘-m-nmmmmm A, Haakh Market

- Coudole
== Extado Clinkn, 56 dan, 46 mabern Au-oveliogtio. **** Fotze

XXV
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LANCOME

PARIS

FIRM
nqu° qth ZIDAS
UNIFORMIDADE D

S5
O TOM

UM 17T] IA ANTI-IDADE,
COME. \’TR/IT()D‘

xovo RENERGIE MULTI-LIFT ULTRA
ERGIE

i FIRMEZA - ANTIRRUGAS - UNIFORMIDADE DO TOM
T
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LANCOME

PARIS

ki

\DVANCED~

GENIFIQUE

MAIS DE 10.000
REVIEWS 5-ESTRELAS*
L8 8 8 & ¢

Wt o W7 P

_h/ ,/ #LOVE YOUR AGE
‘l u

SERUM ATIVADOR DE JUVENTUDE

ADVANCED GENIFIQUE

+ PATENTEADO ATE 2029

D GENFIQUE MELHORA OS5

5 LUMINGSA, SUAVE

SINAIS VESIVEIS DE JUVENTUCE DA PELE
SIVELMENTE MABS JOVEM,. COM MASS DE

XXvii



LANCOME

PARIS

NOVA
FORMULA
' coMmA4

. CIENCIA DO
MICROBIOMA.

O MICROBIOMA E UM ECOSSISTEMA VIVO

. DE MICRO-ORGANISMOS BENEFICOS.
ANCOMH PARTE INTEGRANTE DA SUPERFICIE DA

' i SUA PELE, O SEU EQUILIBRIO E ESSENCIAL
PARA UMA PELE SAUDAVEL.

 BCENTFIQUI

ovo,
ADVANCED GENIFIQUE

CONCENTRADO ATWADOR DE JUVENTUDE COM UM NCOWVO COMPLEXO DE 7 FRAGOES DE PRE- E PROBIOTICOS

#/IVA A SUA FORCA

Nova FORMULA REFORGAOA, COM & CIENCW DO NICROGIONS, O CCOSSISTEMA VWO O& FELE. EM 7 OIS, &4 FELE ACA
JOVIALNENTE RACIANTE. A RECUPERACAD D& PELE € MAIS RAPIDA. APOS &4 UTILZACAD OC APCNAE UM FRASCO, TOCOS
05 PRINCIR&IS SINAIE OC IOADE SAO VISWELNENTE MELHORADOS: LUNINOSIOAOE, RIDULAS, UNIFORMICADE € FIRNEZA.

Xxviii



CUIDADOS DERMATOLOGICOS ANTI-AGE

AGE PROTECT

RUGAS, FIRMEZA, LUMINOSIDADE

Os Laboratérics Dermatologicos d'Uriage desenvolveram pela primeira vez
uma gama de Cuidados Dermatolégicos Antienvelhecimento: AGE PROTECT.
A combinagdo perfeita entre a “expertise” dematologica da Uriage ao servigo da
pele sensivel e os ativos antienvelhecimento da medicina estética, retinol, acido
hial Ico e as vitami C&E

Com AGE PROTECT a pele fica mais firme +78%°, as rugas e manchas menos
vishveis -719% **, a pele fica protegida das agressdes exteriores 96%"*, e da luz
azu emitida pelos ecras com a patente Urlage: Barreira da Luz Azul.

CUIDADOS COM AGLA TERWAL DE URIAGE NATURAL E RICA EMMINERAS, DO CORAGAD DOS ALFES FRANCESES
EFCACIA CONFROVADA POR DERMATOLOGESTAS. DISPONVEL NAS FARNACIAS E PARAFARUACIAS

LR AG E,

u THERMA.L

e -fr'

@YD Waw 1Q Ve # Vil

LIFTACTIV

S

URIAGE.COM/PT

URIAGE, AGUA TERMAL DOS ALPES FRANCESES

e gl bl o ], A e, g, e, o o, G b b i, Y 17710

L, Sdbent, Barniin o Buburniunn, Wamaabs Cinbabs buisd

PARA TUDO

CHEGARAM AS AMPOLAS LIFTACTIV SPECIALIST PEPTIDE-C

A REVOLUGCAO ANTIIDADE CONCENTRADA NUM GESTO

N1 em atiervelhecimento nas farmacias em Portugal e na Eurcpa’, os Laborattrics Vichy apresemam Uftoctv Specialst
Pepiide-C Ampolkas. Uma formula podercsa concenrada numa Inovodora e protetora ampola que mantém os ativas no
seu estodo mats puro e maks forte, complementando a rotina de cukdados de rosto. A PELE VIVE MAILS FORTE.

SAIBA 5 RAZOES PARA ADORAR AS AMPOLAS LIFTACTIV

FORMULA ALTAMENTE CONCENTRADA

Uma férmula anliidode eniquecida com: 10% Vitamina C, Bio-pépfidos,
Addo Hialurérico de ofigem natural, e Aguo Mineralizante Vichy, para
uma eficacia comprovada nas rugas, tonicidade e luminosidade da pele.

FORMULA PODEROSA
COM APENAS 10 INGREDIENTES

Escolhemos os ingredientes que contribuem para a eficacia sem
comprometer a sensorialidade da férmula. Sem perfume.

CONSERVACAO OTIMIZADA

Até a aberturg, a formula & prolegidc da luz, da radiacdo UV e
da oxidacdo gracas @ ampola em vidro hermético ambar. Apés a
aberiura, permanece intacta até 48 horas.

A DOSE DIARIA CERTA

Cada ampola tem 1,8 ml e deve ser aplicada metade de manha
e a outra metade & noite.

EFICACIA ANTI-IDADE

Em 10 dias, a pele esta mais alisada e luminosa. Em 30 dias, as rugas
sd0 preenchidas e a pele & regenerada.

O
L
(@]
=
o
(V8]
o.

EFICACIA COMPROVADA  EFICACIA CONSTATADA:
Rezskodos nas rugas pé-dagalnha
am 52 muhews opds 30 dos

PELEALI LUMINOSIDADE
DIAO DA 30 *Taie ds cxtoyshx o em 52 mwbewm, aphs 20 da

LAY ot AT o | ok
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NOVO

NEOVADIOL

ROSE PLATINIUM [X[e1RN=

DESPERTE A LUMINOSIDADE
NATURAL DA SUA PELE

ANTIMARCAS DE ALMOFADA - LUMINOSIDADE NATURAL

Os Laboratéries Vichy apresentam a inovacdo Neovadiol Rese Platinum
Noite. Formulade com Célcio Fortificante e Polissacarideo vegetal
revilalizante para reavivar @ luminosidade rosade natural da pele.
Previne o oparecimento das linhas de almofada. Noite apds noite, a
pele fica maois preenchida e elastica. A pele vive mais forte.

EFICACIA COMPROVADA E VISIVEL:
Apos 4 horas:
+26,4% tonicidade®

Apébs 4 semanas:
+12% luminosidade da pele**
-5,4% marcas de clmofada***

r CALCIO FORTIFICANTE
*
ACUCARES VEGETAIS IONIHCANT!S—J

=

*Teste instrumental em 40 nedheres, of
** Taste Instrumasicl en 51 mslha
"1 Toste Instromental em 52 mul



VICHY

LABORATOIRES

EliEAC TV

XXX

LIFTACTIV
COLLAGEN SPECIALIST

CORRIGE OS SINAIS VJSiVEIS
DA PERDA DE COLAGENIO NA PELE

Nascida no coragdo da regiGo vulcénica de Auvergne, a Agua

Mineralizante Vichy viaja milhares de quilémetros entre rochas
enriquecendo-se com 15 minerais. Pela 1° vez, é associada cos
Péptidos anti-idade e & Vitamina Cg para corrigir os sinais visiveis
da perda de colagénio na pele.

A pele vive mais forte.

EFICACIA COMPROVADA E VISIVEL:

Imediatamente: Tonicidade +52%"
Apés 4 semanas: Rugas diminuidas -16%""
Apés 8 semanas: Rugas diminuvidas -24%"

Falta de firmeza e pigmentagéo significativamente diminuidas.

ITTIVOS DE ALTA PERFORMANCE

AGUA MINERALIZANTE VICHY

PEPTIDOS ANTI-IDADE
VITAMINA Cg ANTIPIGMENTAGAO

»”

HIPOALERGENICO***

A vichyor | [ vichyoortugel | (G) vichyot | B vichyporugal
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O SEUN
E ANTI-G

HYALURON CELLULAR FILLER
+ ELASTICIDADE & ANTI-GRAVIDADE
Um boost de colagénio e de elastin
para melhorar a elasticidade talec
a estrutura do pele. A gravidade o
um problema: redescubra o prazer de um
pele reconstituida, com maior elasticidac
€ com comornos redefini

NIVEA.pt

HYALURON

CELLULAR
FILLER

o EUARTIEIDADE &
AL

CREME D DIA FP50

Xxxii

sesderma’’

listening to your skin

C-VIT

LUMINOSIDADE
PARA A SUA PELE

sesderma
C-VIT

v : cvIT

Liposorral serum
erum | p semade

e
1€ L 2

C-VIT devolve a vitalidade e a luminosidade natural a sua pele.
Vitamina C estabilizada e lipossomada com efeitos antioxidante, antirrugas e iluminador.

.§‘Jf@_2 Prindpios ativas +=F B B A
L © g8 Uma maor penetrako ¢ afkaca. DISPONIVEL EM FARMACIAS E PARAFARMACIAS



COSMETICA '\
SELETIVA J

MADE IN
PORTUGAL

DVINI

DOU
BEAUTY

AO CONTRARIO

DO ENVELHECIMENTO,
OS RESULTADOS
NAO TARDAM

A APARECER.

DVINE Creme de Dia Poder Dinamico
de Uva é o seu ritual antienvelhecimento
com eficacia comprovada®.

SSENCE

D \vido por far i
portug e do por mulh
portuguesas, o poder rej d

do Douro traz-lhe resultados

em apenas 28 dias: 29% menos rugas,
43% de mais hidratagao com melhoria
de firmeza e elasticidade.

Com Matrixyl®, classificado como

a chave do antienvelhecimento

@ com capacidade de regular a atividade
celular, e enriquecido com Acido
Hialurénico e Ectoina, uma molécula
de produgao microblolégica que
promove uma protegao celular da pele
e uma hidratagao de longa duragio.

GBRAPE POWER DY MULHERES PORTUGUESAS
DAY CREAM COMPROVAM 7'
- 100% RECOMENDAM
93% +FIRMEZA
97% + RADIANCIA
93% +ELASTICIDADE

CREME DE DIA PODER DINAMICO DE UVA

Conhega o poder reji
(1 OV Cht et DX

dor do Douro numa farmécia ou parafarmacia perto de si.

£k cadn st s o wmreamgthn DUF Y Tevte b Mekataia e
)

compromada Arabecie

DVINESKIN.COM

SINTA O PODER DO ANTIENVELHECIMENTO

S
NUXE

aRkls

E se um cuidado antienvelhecimento
melhorar a sua confianga ?

Com a sua nova linha de
antienvelhecimento,
Nuxuriance® Gold, o
Laboratoire NUXE tem um
novo desafio : atuar sobre
todos sinais visiveis do
envelhecimento cutineo,
para melhorar o seu bem-
estar e confianga.

UMA INOVAGAO VEGETAL
COM 4 PATENTES...

A sua fdrmula inovadora de origem
natural ¢é composta pelas eélulas
bi-florais® de A&'zrriu ¢ B«ugznvﬂiz, que N U. x E

» AR

tem um poder regenerador, o complexo
nutri- reconstituinte de Jisogulin ¢ Flor
de Ciste ¢ 0 Oleoactivo® de Rosa de
Porcclana que thiminam atez. Trataseda )
cquagio perfeita para uma pele seea e
enfraquecida pela idade Esta gama atua

Nuxuriance
Gold

sobre 0s sinis visiweisna ptlc que surgem smun NUTRI-REVITALISANT

com o passar dos anos: rugas, desmatrigio, ANTI-

perda de densidade ¢ brilbo. TI-AGE ABSOLU
NUTRI-REVITALIZING SERUM

ULTIMATE ANTI-AGING

21

R

Nuxuriance® Gold estd disponivel
através de 4 cuidados preciosos :

Sérum Nutri-Revitalizante

Creme-Oleo Nutri-Fortificante

Balsamo de Noite Nutri-Fortificante

Bilsamo de olhos Recarregador de

% Luminosidade.

INOVAGAO

FICA INTENSAMENTE .
REDENSIFICADA PARA 88%

FICA MAIS FIRME PARA 88%"
MAIS FORTE PARA 84%"

..AO SERVICO DO BEM-
ESTARE DA EMOGAO

Com Nusuriance® Gold, 2 NUXE vai mais
longe ¢ decide medir racionalmente o
irracional. Gragas 2 um estudo realizado
por investigadores de neurociéneia”,
constaram que apds 28 dias de utilizagio
2s mulheres sentem-se mais positivas,
melbor com o seucorpo ¢ mais confiantes.
Uma experiéncia sensorial dnica!

/

v

. EM FARMACIAS, PARAFARMACIAS E EM WWW.NUXE.COM

Xxxiii
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LABORATOIRES

FILORGA

PARIS

PROGRAMA ANTIRRUGAS
MEDI-COSMETIQUE"

REDUZ AS RUGAS A METADE,
EM 2 MESES"

FILORGA

TINEFILLER EVES
e~y

FILORGA

Crmme b s ommmctan. ree
T T

1° LABORATORIO FRANCES DE MEDICINA ESTETICA®"

Em farmacias e parafarmacias 0 @FilorgaPortugal (& @Nlorga_portugal

1) Estudo clinico Imedic fos ims trumentais] - 29 muthesms - 47% de redupdo das ruges pés de galinto ¢ da ghbels, 205 % das do ubil

FILORGA

PARIS

CUIDADO N1
DO CONTORNO
DE OLHOS

OPTIM-EYES

RESULTADOS VISIVEIS
EM APENAS 3 DIAS®
OLHEIRAS + RUGAS + PAPOS

FILORGA

01° LABORATORIO FRANCES

DE MEDICINA ESTéTICA" ——
Eye contoqrc;nal:;‘




LABORATOIRES APIVITA

FILORGA &

PARIS

ANTIENVELHECIMENTO
SUPREMO"

GLOBAL-REPAIR

F()RMULA CONCENTRADA
DE EFICACIA MULTI-INTENSIVA

10 LABORATORIO FRANCES DE MEDICINA ESTETICA':1, CRIADOR DA MEDI-COSMETIQUE

Em farmaécias e parafarmacias 0 @FilorgaPortugal @ Mfilorga_portugal

XXXV



O Lispecialista Anti-ldade

EXPERTISE
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YOUTH
BOOSTER
EISENBER; S

TRIO-MOLECULAR®
FORMULA
REGENERA
ENERGIZA

OXIGENA

EISENBERG

PARIS

<

CUIDADOS DE PELE COM TECNOLOGIA DE PONTA INSPIRADA NA NATUREZA PARA UMA PELE PERFEITA
© ESPECIALISTA ANTI.IDADE - FORMULE TRIO 4 OLECULAIRE®

*®

PERFUMES X COMPANHIA -4 EXCLUSIVA

XXXV

DEFINE O CONTORNO DO ROSTO

YOUT
BOOSTER
EISENBERG

.....

REGENERA
ENERGIZA
OXIGENA

SERUM AFFINANT VISAGE

EISENBERG

PARIS

CUIDADOS DE PELE COM TECNOLOGIA DE PONTA INSPIRADA NA NATUREZA PARA UMA PELE PERFEITA
O ESPECIALISTA ANTI-IDADE - FORMULE TRIO-MOLECULAIRE®

PERFUMES & COMPANHIA I (CA EXCLUSIVA



SKINERIE"

SKIN HEALTH COSMETICS

Serum Attack
PODER DA JUVENTUDE = 2 s

| A PELE Raduz a aparéncia da rugss

e imparfeices, para uma pale
mais tonificada e elistica
87% sentiu a pale mals tonlificada®

81% s2ntiu 3 pele mals densa,
rentalizada e jovem®

—100%— ¢
RESPECT | Comitiogaamirestomtada "

XXXVil



O sentinela

Quando parece que ja fazemos tudo o que ha para
fazer para proteger a pele e obrigar os sinais de idade
a entrar em slowmotion, eis que surge uma nova
forma de estarmos ainda mais atentos as ameacas
que nos rodeiam e insistem em multiplicar--se de
ano para ano. Porque uma coisa ¢ saber os possiveis
inimigos que o nosso organismo podera enfrentar no
dia a dia, outra ¢ saber exatamente o nivel de perigo
que cada um representa. Ha dois anos a La Roche
Posay lancou um éracker em formato autocolante

que media o8 raios UV absorvidos pela pele. Agora,

a marca especialista em cuidado e protegao da

pele langa um sensor capaz de medir os niveis de
raios UV, poluicio, polen e humidade. O dispositivo
eletronico chama-se My Skin Track UV e esta ligado
a uma aplica¢io movel que faz apdates instantiineos e
armazena até trés meses de dados. Este minissensor
funciona como um grilo falante ambiental que nos
ajuda a tomar decisoes mais conscientes e bem
fundamentadas sobre como proteger e cuidar da pele.
Sensor My Skin Traok € 63 La Rocha-Fosay axciusivo em www.apple.com

voguepe 133
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Blue Therapy Accelerated
& Blue Therapy Eye

Dois
produtos
no valor de

€ 103,07

Oferta assinanles*

BIOTHERM
E ;?‘ERAPY ACCELERATE ’ w
_— BLUE THERAPY EYE

e —

Blue Therapy Accelerated Blue Therapy Eve

no valor de € 61,50 no valor de € 41,57

Blue Therapy Accelerated E um creme sedoso reparador anti-idade para todos os tipos de pele.

Com concentrado de extrato de Algae of Youth {Alaria esculenta) com uma textura ultraligeira e de rapida absorgdo,
atua em harmonia com a pele, repara e combate os sinais visiveis de idade, proporcionando uma experiéncia
sensorial absor¢3o rapida e uma eficacia reparadora.

Blue Therapy Eye Por todas as vezes que poderia ter usado dculos de sol? Os olhos necessitam de um tratamento
especifico anti-idade que combata as rugas, as olheiras e a falta de firmeza para um rosto jovem e iluminado.
Blue Therapy Eye atua sobre os danos visiveis acumulados para revelar a aparéncia de um olhar jovem e luminoso.

Mais informacoes em wuwuw facebook.com/ biothermportugal

*A oferta termina a 25 de maio de 2019, Disponivel apenas para Portugal Centinental
Campanha imitada ao StOCK existents.

XXXIX

Skin Regeneration, Ignac.

Dois
produtos

no valor de

€ 210

Oferta assinantes*

LI MG KA

lgnae i

RN

ignae

Complexo de Noite ~ Complexo de Olhos
no vaorde €120 no valor de €90

A linha de cuidados de pele que combina a Natureza regeneradora dos Agores com o melhor da
tecnologia cosmética. Usada por varias celebridades intemacionais, a Ignae & o resultado de quase
uma década de investigagdo e varias centenas de anos de aperfeigoamento dos ingredientas que a

Natureza dos Agores nos oferece como a dgua termal do Parque Terra Nostra.
Formulada para combater as trés principais causas do envelhecimento da pele, possuiuma agdo
global comprovada na reducdo do ndmero de rugas, aumento da firmeza e elasticidade da pele, e

uma textura luxuriante que Ihe proporcionara um conforto 4nico na sua pele.

Mais informagdes em www.ignae-skincare.com

*A ofarta terming a 25 da margo de 2018, Dispanvel apenas para Fortugal Conkinental.
Campanha imkada 20 stodk axisterte.



Test drive

A pele das palpebras é mais fina, mais delicada, e mais suscetivel a acumulacio
de fluidos. Por isso, embora nao sejam absolutamente indispensaveis,

os produtos para a zona do contorno dos olhos podem ser bons ctimplices
para suavizar as linhas de desidratacio, atenuar os sinais de envelhecimento,
dar conforto a pele e até preparar as palpebras para a maquilhagem.

De olhos bem abertos, testimos trés novos lancamentos. por Joana Moreira.

Promete; um creme de dhos aveludado
que reduz a visibilidade das rugas

de expressao, restaura a hidratagao

e melhora a elasticidade da pele.
Palavra de edifora: o boiao ¢
pesado, a formula ¢ rica, e o produto é
um daqueles que, 4 primeira utilizaglo,
nos conquista. O efeito ¢ imediato,
deixando um brilho perolado numa drea
que se quer sempre iluminada. Aplico
uma pequend dose de creme com o
dedo anelar hatendo ao de leve ¢, em
noite de lua cheia (cddigo para: quando
tenho mais paciéncia), deslizo o jade
rolfer sobre o produto aplicado para
uma agradével sensagao de frescura.

SMOBhn g Eya Cram, £ 75 SHEASE

Promefe; um sérum de olhos luxuoso,
especialmente concebido para ser aplicado tanto
nas pélpebras - inferiores e superiores - como

nas sobrancelhas, antes do creme de olhos. Com
foco na perda de firmeza da pele, combina duas
formulas, dispensadas em conjunto no momento

da aplicagdo. Uma delas esta encapsulada nas
famosas pérolas da La Prairie e outra assume
aforma de uma emulsio gel-creme, com

Caviar Premier, uma mistura de ingredientes

ativos que inclui extrato de caviar natural.
Palavra de edifora: vsei-o devotamente de
manha e 4 noite, massgjando o produto no contorno
dos olhos, mas também nas sobrancelhas e entre
estas (na zona da gabela, onde as primeiras rugas

jd se comegam a manifestar). A férmula é bastante
liquida (trata-se de um sérum, afinal ), a pele
absorve-a rapidamente e o efeito tensor sente-se.
Deixo apenas uma adverténcia na utilizagdo do pump,
que dispensa mais produto do que o necessdrio numa
56 aplicagio. Meio pump é absolutamente suficiente.
Serum de alhos Svin Caviar Eye Lift, € 435, La Prakis.
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Promele: vm gel aquoso
ultraleve que ajuda a garantir
a hidrataglo da pele no
contorno dos olhos durante
96 horas, minimizando a
aparencia de linhas finas e
ridulas, a0 mesmo tempo que

combate a sensacdo de secura.
Pulavra de

tora:
Ler no rétulo que os dois
primeiros ingredientes sdo
dgua e glicerina parece-me
desde logo um bom prenincio
paraum produto que tem
como principal objetivo a
hid ratagao da zona periocular.
A textura é, de facto, muito
leve e refrescante. Funde-
-se facilmente com a pele,
a sensaglo de hidratagio é
instantanea e, além disso,
tem um pritico doseador
- perfeito para quem é
maniaco com a possibilidade
de contaminagdo de produto.
Tenho-o usado como creme
de olhos diurno, ji que a
noite prefiro composigOes
mais encorpadas.
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Super-heroi
Criado a pensar nas necessidades especificas de cada tipo
de pele, o (lis[])osili\‘o de limpeza de pele LUNA 2 protege
a delicadeza da tez ao mesmo tempo que a limpa em
profundidade e atua sob os sinais do envelhecimento.

Dispositivo de limpeza fadd 8
~ antiewdhacimento LUNA 2 €190,
FORED (www farea.com)

onsiderado o maior érglo do corpo humano, a pee funciona

como um escudo protetor contra as agressdes extemas a que estd

constantemente exposta. Tem ginda mecanismos proprios como

a produgio de sebo e a renovaglo celular que, com o passar do

tempo, vio enfrentando cada vez mais obsticulos compromete-
dores do seu bom funcionamento. O resultado é uma tez baga, pouco
uniforme, textura rugosa e menos elasticidade. £ por estas razoes que
alimpeza ¢ um dos gestos absolutamente indispensdveis 4 sande da
pele. Muitas vezes, a limpeza manual acaba por ser muito superficial,
nio sendo suficientemente eficaz para limpar em profundidade e
promower a saide e boa aparéncia da pele. £ importante recorrer a
um dispositivo de limpeza para garantir que esta limpeza seja feita
deforma eficaz e verdadeiramente benéfica para a pele. Acontece que,
encontrar o equilibrio entre uma limpeza eficaz e profunda mas que
nio seja sbrasiva para a derme ¢ um grande desafio.

Para responder a esta necessidade, FOREO langou
uma nova geragio de dispositivos de limpeza, LUNA
2, com uma versdo especifica para cada tipo de pele:
secas/sensiveis, normais, mistas e oleosas (existe
também uma versio a pensar nas peles masculi-
nas). O LUNA 2 foi especialmente desenvolvido para
limpar a pele respeitando asua delicadeza natural e
preservando a suabarreira cutanea. Feito de silicone
(um material ultra-higiénico que seca rapidamente e
impede a acumulagdo de bactérias), com um design
ergonémico que se adapta a toda a superficie do
rosto, proporciona um ritual de beleza ndo s6 mais
agraddvel como realmente eficaz. Através de oito mil
pulsagoes T-Sonic (transdérmica séaica) por minuto,
asporos da pele s3o limpos em profundidade e a pele
fica imediatamente mais suave e luminosa.

No entanto, diminar mais de 99,5% das impurezas,
oleosidade e células mortas que se acumulam todos
os dias A superficie da derme nlo ¢ o dnico beneficio
do super heréi LUNA 2. Este dispositivotem também
uma agdo anti-idade, proporcionando uma massagem
que estimula a circulagio sanguinea deixando a pele mais radiante e
promovendo a produglo de colagénio, e aumentando a firmeza. As
pulsagoes de frequéncia mais baixa s3o direcionadas para as dreas
propensas 3s rugas, diminuindo a sua aparéncia. Totalmente i prova de
dgua e com 450 utilizagdes por cada carga completa (o que equivakea
sete meses de uso), 0 LUNA2 é um gadget ficil de incorporar na rotina
didria de Beleza . Deve ser usado com um gel de limpeza adequado ao
tipo de pele e bastam aperas 2 minutos de massagens em movimentos
circulares para deixar a tez mais bonita, lumincsa e saudivel. @





