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Resumo

E comum que as mulheres sintam desconforto com a aparéncia de seus corpos ao
notarem o envelhecimento da pele. H4 aquelas que lutam pela beleza desde a juventude
e que nunca conseguiram conceber o envelhecimento como um processo natural e
também as que, com o passar dos anos, desenvolveram a negacao da velhice pela perda
dos atributos fisicos valorizados socialmente. A dificuldade de autoaceitacdo é
potencializada pela Industria Cultural que, ao prometer uma vida plena e feliz, conduz
as pessoas a generalizacao e ao consumo alienado. Este artigo, de carater qualitativo e
documental, analisa, a partir da Teoria Critica, a propaganda de Cicatricure Gold Lift,
um produto de rejuvenescimento facial, veiculada em 2020, no Brasil. Por meio de
recursos estéticos e da fetichizacdo da ciéncia, a propaganda intenta ndo somente
convencer o espectador ao consumo do produto, mas difunde a ideia de que o
envelhecimento natural da pele é um processo triste e doloroso.
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Abstract

It is common for women to feel discomfort with the appearance of their bodies when
they notice skin aging. There is this that struggles for beauty since youth and that they
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were never able to conceive of aging as a natural process and also how, over the years,
they developed a denial of old age due to the loss of socially valued physical attributes.
A difficulty in self-acceptance is heightened by the Cultural Industry which, by
promising a full and happy life, leads people to generalization and alienated
consumption. This qualitative and documentary article analyzes, from the Critical
Theory, an advertisement for Cicatricure Gold Lift, a facial rejuvenation product,
published in 2020, in Brazil. Through aesthetic resources and the fetishization of
science, an advertisement intends not only to convince the viewer to consume the
product, but also spreads the idea that the natural aging of the skin is a sad and painful
process.

Keywords: Cultural industry; Feminine body; Aging; Advertising.

Resumen

Es comun que las mujeres se sientan incomodas con la apariencia de sus cuerpos
cuando notan el envejecimiento de la piel. Hay quienes luchan por la belleza desde su
juventud y que nunca han podido concebir el envejecimiento como un proceso natural,
y también quienes, a lo largo de los aios, han desarrollado una negacién de la vejez por
la pérdida de atributos fisicos socialmente valorados. La dificultad de la autoaceptacion
se ve agravada por la Industria Cultural que, al prometer una vida plena y feliz, lleva a
las personas a la generalizacién y al consumo alienado. Este articulo cualitativo y
documental analiza, desde la Teoria Critica, el anuncio de Cicatricure Gold Lift, un
producto de rejuvenecimiento facial, publicado en 2020 en Brasil. A través de los
recursos estéticos y la fetichizacion de la ciencia, el anuncio intenta no solo convencer
al espectador de que consuma el producto, sino que también difunde la idea de que el
envejecimiento natural de la piel es un proceso triste y doloroso.

Palabras clave: Industria cultural; Cuerpo femenino; Envejecimiento; Publicidad.

Introducao

O processo de industrializacdo interferiu em diferentes areas da vida humana,
inclusive no valor atribuido a velhice. Até pouco tempo, essa fase da vida era associada
a perda do status social dos individuos, sendo os idosos vistos como um peso para a
familia e para o Estado. “O empobrecimento e os preconceitos marcariam a velhice nas
sociedades modernas, que abandonam os velhos a uma existéncia sem significado”
(DEBERT, 2004, p. 17).

Em contrapartida, a expansao do capitalismo inaugurou novas formas de gestao
da velhice, atingindo areas até entao nao mercantilizadas, reelaborando a percepcao
sobre o corpo e a saide do idoso. Assim, os individuos passaram a ser incentivados a
combater a deterioracao do corpo, sendo convencidos de que a responsabilidade pela

manutencao da aparéncia estd em suas maos.
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A publicidade, os manuais de autoajuda e as receitas de especialistas em saude

empenharam-se em convencer as pessoas de que as imperfeicoes do corpo

[...] n3o sdo naturais nem imutaveis e que, com esforco e trabalho corporal
disciplinado, pode-se conquistar a aparéncia desejada; as rugas ou a flacidez
se transformam em indicios de lassitude moral e devem ser tratadas com a
ajuda dos cosméticos, da ginastica, das vitaminas, da indastria do lazer.
(DEBERT, 2004, p. 20-21)

Vé-se, portanto, uma supervalorizacdo da imagem e da aparéncia, inerentes ao
atual estagio do capitalismo. Se em seus primérdios o ter se sobrepunha ao ser, na
atualidade, mais do que ter importa parecer (SIBILIA, 2016). Nesse contexto, a
imagem é a principal mediadora das relacoes sociais (DEBORD, 1997), em que os
corpos devem ser mostrados, apreciados, desejados, invejados ou, tdo somente,
notados (ALBINO; VAZ, 2008).

A visibilidade que o espaco social emprega ao corpo feminino é ainda mais
intensa e exigente, principalmente no Brasil. De acordo com Goldenberg (2018, p. 529)
as mulheres brasileiras “Sao as que estao mais insatisfeitas com o proprio corpo, e as
que mais deixam de sair de casa, ir a festas e até mesmo de trabalhar quando se sentem
velhas, gordas e feias”. Sao também elas que concebem o corpo jovem sem marcas
indesejaveis — rugas, estrias, celulites — e sem excessos — gordura, flacidez — como o
unico “[...] que, mesmo sem roupa, pode ser considerado decentemente vestido”
(GOLDENBERG, 2018, p. 529).

Portanto, a mulher brasileira atribui a juventude valor positivo, devendo ser
conquistada e mantida pela autodisciplina. J4 a velhice é vista como negativa, estando
relacionada a doenca, desleixo com o proprio corpo e desmotivagao para viver, devendo
ser combatida a qualquer custo (YOKOMISO; LOPES, 2019). Isso se d4 em decorréncia
do que se denomina de etarismo, termo utilizado para designar o preconceito quanto
ao avanco da idade.

Tida como o belo sexo, a mulher é pressionada a cuidar de sua aparéncia, sendo
convencida de que precisa se manter jovem e atraente. Os cuidados com o corpo sado
vistos como essenciais para a constituicio do tipo adequado e legitimado de
feminilidade, em que elas sdao cobradas a se manterem jovens e esteticamente
padronizadas, conflito que se acirra com o passar do tempo e com as marcas naturais

do envelhecimento.
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A crescente e massiva exaltacao da juventude tem como cerne atingir metas de
autoaperfeicoamento, reconhecimento, prestigio e poder, as quais revelam a
dificuldade em aceitar e valorizar a velhice (BARBOSA; MATOS; COSTA, 2011;
VILIONE, 2016; YOKOMISO; LOPES, 2019). Tal dificuldade indica problemas com a
imagem corporal, que podem ser categorizados em dois grupos: o das mulheres que
lutam pela beleza desde a juventude e que nunca conseguiram lidar com o
envelhecimento; o daquelas que, com o passar dos anos, desenvolveram a negacao da
velhice (YOKOMISO; LOPES, 2019).

Na sociedade em que as relacoes sociais sao mediadas por imagens, a midia
apresenta — por meio da televisao, das revistas, das redes sociais — padroes de corpos
que nao condizem com a realidade, de modo a gerar nas pessoas, em especial nas
mulheres, sofrimento emocional pela crenca de que é possivel conquistar o corpo
perfeito em qualquer momento da vida. Portanto, “[...] a juventude perde conexao com
um grupo etario especifico, deixa de ser um estagio na vida para se transformar em
valor, um bem a ser conquistado em qualquer idade, através da adocao de estilos de
vida e formas de consumo adequadas” (DEBERT, 2004, p.21).

Em suas pesquisas, Goldenberg (2011) concluiu que, no Brasil, o corpo é um
verdadeiro capital fisico, simbdlico, economico e social. A autora ressalta que o corpo
como capital tem caracteristicas especificas, devendo ser magro, jovem, em boa forma
e sexy, o qual é “[..] conquistado por meio de um enorme investimento financeiro,
muito trabalho e uma boa dose de sacrificio” (GOLDENBERG, 2011, p. 78).

Diante do medo de envelhecer e das expectativas criadas socialmente quanto
aos padroes de beleza, as diferentes midias apresentam produtos e servicos que
prometem intervir na acao do tempo sobre a aparéncia fisica, induzindo as pessoas a
aceitarem padroes irreais de beleza feminina como atingiveis (YOKOMISO; LOPES,
2019). Esses produtos sao divulgados por meio de propagandas que, mediante sua
forca estética, seus imperativos discursivos e sua capacidade de seducao geram
necessidades, impulsionam as pessoas ao consumo e modificam mentalidades
(PACIFICO, 2017).

Os mecanismos citados acima decorrem do que Adorno e Horkheimer (1985)
denominaram de Indiistria Cultural. O termo foi criado para designar o modo com que
a cultura é compreendida na sociedade capitalista, consistindo no conjunto de aparatos
que sao comercializados a fim de controlar as consciéncias, uniformizar

comportamentos e transformar as pessoas em consumidoras.
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Nesse contexto, a busca pelo corpo ideal passa a ser uma forma de capital, em
que a mulher assume o papel de consumidora do seu proprio corpo objetificado,
tomando para si as imposicoes da midia e da cultura. Constata-se, portanto, um
processo de producao de subjetividades, visto que os elementos da Industria Cultural
sdo internalizados e tornam-se objeto de desejo das mulheres, interferindo no modo
com que se percebem. Suas identidades passam a subordinar-se a apropriacao dos
signos de consumo, sendo moldadas ao estilo de vida capitalista (SOUZA; LOBO;
SILVA, 2014).

Nesse sentido, as propagandas audiovisuais veiculadas nos mais diversos meios
de comunicacdo precisam ser analisadas em uma perspectiva critica, pois tais
producoes interferem nas relacoes sociais e culturais, modificam a percepcao dos
sujeitos quanto a propria identidade e engendram conceitos e valores a partir da l6gica
capitalista.

Diante do exposto, este artigo analisa a propaganda de um produto que tem
como proposta combater os sinais do processo de envelhecimento — o Cicatricure Gold
Lift —, a luz da Teoria Critica. Para tanto, a priori, apresenta o conceito de Industria
Cultural e destaca seus efeitos na sociedade. Em seguida, indica a metodologia utilizada
para a escrita do texto, que consistiu em uma analise documental. Posteriormente,
realiza o estudo critico da propaganda, respaldando-se em Adorno e Horkheimer
(1985), Debord (1997), Costa (2001, 2004 ), Pacifico (2017), Pacifico e Gomes (2019),

dentre outros autores da Teoria Critica.

Referencial tedrico

A pedagogia das aparéncias tem sua origem na Industria Cultural. O conceito,
engendrado por Adorno e Horkheimer entre 1944 e 1947, na obra Dialética do
Esclarecimento, foi criado para distanciar-se das associacbes ideoldgicas que
denotavam o termo cultura de massas. Os autores entendiam que essa expressao
somente poderia ser utilizada caso as camadas populares fossem as produtoras das
diferentes manifestacoes culturais da época.

Em contrapartida, Adorno e Horkheimer (1985) propoem o termo Industria
Cultural que, com sentido dialético, se refere ao processo de transformacao da cultura
em mercadoria e desta em matriz de cultura. Portanto, “[...] exprime o movimento real
do capitalismo moderno como um todo sob o aspecto dos valores e da subjetividade

encarnados nas pessoas e instituicoes” (RUDIGER, 1998, p. 18).
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Com o proposito de divertir e entreter, a Indtstria Cultural cria um conjunto de
artefatos que sugerem ideias preconcebidas, retirando das pessoas a autonomia de
pensamento e conduzindo-as a massificacdo e ao consumo inquestionavel. “A
producao capitalista os mantém tao bem presos em corpo e alma que eles sucumbem
sem resisténcia ao que lhes é oferecido” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 110).

Isso ocorre pela familiaridade de seus produtos, que sao elaborados a partir do
que ja foi anteriormente experimentado. Nesse sentido, a Industria Cultural gira sem
sair do lugar, eliminando qualquer produto que ofereca risco ou que comprometa a sua
ascensao, haja vista que seu proposito é agregar o maior naimero de consumidores
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985).

A participacdo massiva em tal industria impoe métodos de reproducao que
inevitavelmente geram, em diferentes e numerosos locais, necessidades iguais, as quais

sdo satisfeitas com a oferta de produtos uniformizados e mecanicamente diferenciados.

Os padrdes teriam resultado originariamente das necessidades dos
consumidores: eis porque sao aceitos sem resisténcia. De fato, o que o
explica € o circulo da manipulacao e da necessidade retroativa, no qual
a unidade do sistema se torna cada vez mais coesa. O que nao se diz é
que o terreno no qual a técnica conquista seu poder sobre a sociedade
é o poder que os economicamente mais fortes exercem sobre a
sociedade (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 100).

Nesse contexto, a individualidade é ilusoria, visto que o individuo “[...] s6 é
tolerado na medida em que sua identidade incondicional com o universal esta fora de
questao” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 128). Existe, portanto, uma
pseudoindividualidade, em que os sujeitos “[...] ndo sao mais individuos, mas sim
meras encruzilhadas das tendéncias do universal” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985,
p.- 128).

Apesar da aparente exaltacdo da subjetividade, a Indastria Cultural, pelos seus
discursos nos mais diversos meios de propagacdo, promete uma vida feliz e plena,
enquanto impulsiona os sujeitos a generalidade e a uniformizacao de seus gostos. Para
tanto, escolhe um padrao de aparéncia que serve de referéncia aos demais, isto &,
modelos para que as pessoas se transformem “[...] naquilo que o sistema, triturando-
as, forca-as a ser” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 127).

E justamente quando nfo ha mais espaco para o ser singular, que o comércio se
edifica com forca totalizante, visto que “As expressoes humanas afeitas a esfera da
subjetividade esvaziam-se de seu sentido emancipatoério para reproduzirem valores
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que convergem a razio instrumental e ao mercado” (PACIFICO; GOMES, 2019, p. 167).
Assim, ideais como existéncia auténtica, felicidade e aceitacdo sao assumidos pela
Indastria Cultural, sendo apresentados como produtos, quando, na realidade, tais
atributos sdo subjetivos e, portanto, impossiveis de serem comprados.

No tocante a esse aspecto, Adorno e Horkheimer (1985) afirmam que,

A Industria Cultural nao cessa de lograr seus consumidores quanto
aquilo que esta continuamente a lhes prometer. A promissoria sobre o

7

prazer, emitida pelo enredo e pela encenacdo, é prorrogada
indefinidamente: maldosamente, a promessa a que afinal se reduz o
espetaculo significa que jamais chegaremos a coisa mesma, que o
convidado deve se contentar com a leitura do cardapio (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 115).

Nesse sentido, a Industria Cultural nunca satisfaz as necessidades que ela
mesma cria, funcionando a partir de uma légica que se mantém do vazio existencial e
da alienacao do espectador. Assim, o sujeito nao é capaz de distinguir uma necessidade
que é verdadeiramente sua de uma vontade criada pela Indastria Cultural, visto que o
controle da consciéncia nao se da de maneira coercitiva, mas mediante a estética sutil
da seducao, que direciona as capacidades técnicas para que os desejos nascam das
sensacoes (PACIFICO, 2019). Portanto, utiliza-se de “[...] apelos sensoriais,
emocionais para despertar na audiéncia desejo pelo valor de troca da mercadoria
simbolica” (COSTA, 2004, p 6).

No mesmo movimento, cria-se um distanciamento em negacdo do corpo em
suas condi¢Oes naturais para o cultivo de um corpo idealizado e inalcancavel, cuja
tensao emocional sera dirimida, embora nunca sanada, pela adesao a uma agenda de
consumo de produtos da industria da moda e da beleza.

Um dos recursos utilizados pela Indtstria Cultural para potencializar o alcance
de seus produtos é a publicidade. Esta, no contexto da sociedade concorrencial,
intentava orientar o comprador e inserir produtos no mercado. Atualmente, sua funcao
¢ de bloqueio, pois tudo o que nao tem seu selo é economicamente duvidoso, invadindo

o estilo da Industria Cultural.

Tanto técnica quanto economicamente, a publicidade e a industria
cultural se confundem. Tanto 14 como c4, a mesma coisa aparece em
inimeros lugares, e a repeticao mecanica do mesmo produto cultural
ja é a repeticao do mesmo slogan propagandistico. La como ca, sob o
imperativo da eficacia, a técnica converte-se em psicotécnica, em
procedimento de manipulacao das pessoas. La como c4, reinam as
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normas do surpreendente e no entanto familiar, do facil e no entanto
marcante, do sofisticado e no entanto simples. O que importa é
subjugar o cliente que se imagina como distraido ou relutante
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 135).

Diante do leque de possibilidades que sdao ofertadas pelo mercado e dos
estimulos e sensacoes gerados pelos andncios publicitarios, o medo de envelhecer, que
outrora remetia a angustia frente a percepcao da efemeridade da vida, na
modernidade, passou a ter novos contornos, marcados pelo receio de nao ser
percebido, valorizado e aceito socialmente. Em contrapartida, por meio do
esclarecimento oportunizado pela Teoria Critica, questiona-se os discursos
propagandisticos veiculados na sociedade, visando a conscientizacao dos sujeitos sobre
a sua situacao objetiva para que nao se subjuguem as forcas opressoras que atribuem

valor negativo ao processo de envelhecimento do corpo feminino, em especial, da face.

Metodologia

Esta pesquisa, de abordagem qualitativa e de natureza documental, analisa uma
propaganda em video de um produto cosmético, a partir da Teoria Critica.

De acordo com Godoy (1995), a pesquisa documental caracteriza-se por
consistir na investigacao de materiais de diferentes naturezas, que geralmente ainda
nao foram analisados. Ao discorrer sobre essa modalidade de pesquisa, Severino
(2007, p. 122) afirma que na pesquisa documental “[...] tem-se como fonte documentos
no sentido amplo, ou seja, nao s6 de documentos impressos, mas sobretudo de outros
tipos [...], tais como jornais, fotos, filmes, gravacoes, documentos legais”, os quais nao
sofreram tratamento analitico, consistindo na “[...] matéria-prima, a partir da qual o
pesquisador vai desenvolver sua investigacao e analise” (SEVERINO, 2007, p. 122).

Nesta investigacao, tomou-se como objeto de analise uma produc¢ao audiovisual
veiculada na televisao e nas redes sociais, a partir de setembro de 2020, cujo proposito
consistiu em potencializar a divulgacao do Cicatricure Gold Lift, um produto da
empresa Genomma Lab.

Fundada em 1996 no México, a Genomma Lab é uma das principais
farmacéuticas do pais. Seus produtos sao distribuidos em 16 marcas; uma delas é a
Cicatricure, que retine produtos para a pele, classificados em duas categorias: a linha

gel, que tem como proposta diminuir os efeitos de cicatrizes e estrias; e a linha cuidado
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facial, que conta com varios tipos de cremes com funcionalidades diversificadas
(antirrugas, hidratantes, para manchas, entre outros) (GENOMMA LAB, 2021).

Presente em 18 paises e, no Brasil, h4 mais de 10 anos (NASCIMENTO, 2020),
em 2020, a empresa encomendou um comercial a Hogarth Brasil para divulgar o seu
lancamento de 2020, o Cicatricure Gold Lift. Em duas versoes, sendo uma diurna e, a
outra, noturna, o produto promete combater as rugas gravitacionais em seis semanas,
redefinindo o contorno da face. Cada frasco contém 50g, custando entre R$ 75,00 e R$
90,004.

O comercial, de 14 cenas e duracao de 30 segundos, é muito similar a duas
versoes divulgadas em paises da América Latina falantes da lingua espanhola, que
contaram com a atuacido de Valeria Mazza e Vanessa Graf. A versdo brasileira teve
como protagonista a atriz Leticia Spiller, cujos atributos fisicos, detalhados
posteriormente, sdo semelhantes aos das outras duas mulheres citadas — cor da pele
branca, cabelo loiro e corpo atlético.

Para proceder com a anilise da propaganda, o trabalho se fundamentou na
Teoria Critica, que teve sua génese no marxismo. Entretanto, diferente de Marx, seus
autores evidenciam que o estudo sobre as transformacoes econdmicas, apesar de
necessario, € insuficiente para compreender as razoes pelas quais a humanidade nao
se orientou para a emancipacao, visto que as transformacdes sociais ndo estao inscritas
somente na esfera da economia, mas entrecruzam a vida econOmica, o
desenvolvimento psiquico dos sujeitos e as transformacdes no seio da cultura (NOBRE,
2004).

Destarte, a Teoria Critica caracteriza-se pela investigacdo da realidade nao
somente para descrevé-la, mas para identificar e analisar os obstaculos e as
potencialidades de emancipacao presentes em cada momento histoérico. “Se a realidade
social é o resultado da acdo humana, esta se d4, por sua vez, no contexto de estruturas
historicas determinadas, de uma dada forma de organizacao social” (NOBRE, 2004, p.
38). Nesse sentido, a realidade é entendida como produto da acdo e das decisoes
humanas, podendo ser modificada. E nesse contexto que se analisa a propaganda do

Cicatricure Gold Lift, que consiste em uma producao da Industria Cultural.

4 Valores referentes a junho de 2021.
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Resultados e discussoes

Nesta secao realiza-se a descricao e a analise da propaganda do Cicatricure Gold
Lift, um produto de rejuvenescimento facial destinado ao publico feminino que deseja
intervir nos sinais de envelhecimento da pele.

Considerando que “A sociedade que se baseia na industria moderna nao é
fortuita ou superficialmente espetacular, ela é fundamentalmente espetaculoista”
(DEBORD, 1997, p. 17), afirma-se que a escolha pela atriz Leticia Spiller nao foi
aleatoria. Aos 47 anos de idade, Leticia possui os atributos fisicos enaltecidos e
difundidos pela Indastria Cultural — pele branca, cabelos loiros, olhos claros e corpo
atlético —, sendo reconhecida nacionalmente como uma atriz de sucesso por
representar diferentes personagens em programas de palco, novelas e filmes
brasileiros veiculados na televisao no final dos anos 1990 e no decorrer dos anos 2000.
A atriz também foi capa de revistas que privilegiam a estética corporal, tais como Corpo
a Corpo e Boa Forma.

Devido a exposicao na midia, Leticia Spiller compoe o rol de mulheres que
dedicam, diariamente, um tempo especifico aos cuidados com a aparéncia, tanto pela
pratica de exercicios fisicos, como pelo uso de cosméticos. Além de hidratar o corpo e
nunca dormir de maquiagem, a atriz pratica yoga e meditacao e se preocupa muito em
limpar e nutrir a pele, tendo o habito de usar protetor solar desde os 30 anos de idade
(MARIE CLAIRE, 2020). Assim, dificilmente a aparéncia da pele de Leticia resulta do
uso do Cicatricure Gold Lift.

Além de suas caracteristicas fisicas, no comercial a atriz aparece visivelmente
produzida: pele, olhos e boca maquiados; cabelo escovado e solto; usando um vestido

dourado, decotado e repleto de brilho.
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Figura 1- Leticia Spiller na propaganda em video de Cicatricure® Gold
Lift - 5s — versao brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

Assim como a escolha da atriz foi intencional, o local em que ela aparece foi
estrategicamente pensado para impactar os consumidores, visto que, além de ser
socialmente reconhecido por abrigar pessoas nobres e importantes, tem sua

suntuosidade potencializada pela combinacao das cores branca e dourada.

Figura 2- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 1s — versao brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

De acordo com Farina, Perez e Bastos (2011),

As cores influenciam o ser humano, e seus efeitos, tanto de carater
fisiologico como psicologico, intervém em nossa vida, criando alegria
ou tristeza, exaltacao ou depressao, atividade ou passividade, calor ou
frio, equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem etc. As cores
podem produzir impressoes, sensacoes e reflexos sensoriais de grande
importancia, porque cada uma delas tem uma vibracao determinada
em nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na
emocao, na consciéncia e em nossos impulsos e desejos. (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2011, p. 2)

Portanto, as cores podem despertar, no cérebro humano, sensacoes e tém

significados diferentes. O branco, por exemplo, remete a paz, pureza, verdade, calma e
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estimula a sensacdo de limpeza. J4 o dourado simboliza vigor e nobreza e remete a
riqueza ou a algo majestoso.

Ao discorrerem sobre o uso das cores na comunica¢ao e no marketing, Farina,
Perez e Bastos (2011) afirmam que elas sao aplicadas para atrair e seduzir as pessoas

para as mensagens publicitarias. Nesse sentido,

A cor de uma apresentacao (embalagem, rotulo, logotipo...) deve estar
de acordo com o caréater e a qualidade do contetido/conceito e deve ser
ajustada com os requerimentos psicologicos e culturais do ptblico a
que se destina. Apesar de a maior parte das pessoas nao ter consciéncia
disso nem tampouco da carga simbdlica da cor, todos n6s, quando nos
deparamos com cores ‘positivas’ e bem combinadas, reagimos
favoravelmente e nos deixamos levar pela atracdo que elas exercem
sobre os nossos sentidos. (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p. 2)

Frente ao exposto, fica evidente que a escolha das cores branca e dourada em
todos os momentos do video — espaco fisico, producao da atriz, aparéncia do produto,
efeitos imagéticos — foi intencional, transmitindo aos espectadores a ideia de limpeza
e nobreza.

As caracteristicas da atriz e do palcio, descritas anteriormente, estao presentes
nas outras duas versdes da propaganda, exibidas em paises latino-americanos, tais
como a argentina, que contou com a participacdo da modelo Valeria Mazza, e a
equatoriana, protagonizada por Vanessa Graf, Miss Equador 1998, conforme se pode
observar nas figuras 3 e 4.

Figura 3- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - versio argentina

N ca—

_/ - 2
Fonte: CICATRICURE ARGENTINA, 2019 | Captura de tela
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video Cicatricure® Gold Lift — versdo equatoriana

Fonte: CICATRICURE EQUADOR, 2020 | Captura de tela

Inspirada na estética luxuosa dos palacios europeus, a producao brasileira
comeca com a atriz empurrando as portas internas do palacio, adentrando em um de
seus saloes. Aos 3 segundos do video, Leticia Spiller anuncia: “Cicatricure apresenta a
sua nova descoberta, Cicatricure Gold Lift”. Nesse momento, a camera foca em dois

frascos do produto, sendo um para uso diurno e, o outro, noturno.

Figura 5- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 7s — versao brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

De acordo com Adorno e Horkheimer (1985), no bojo da Industria Cultural, a
novidade esta apenas no discurso, visto que seu cerne é a repeticao. Portanto, apesar
da aparente inovacao, Cicatricure Gold Lift é mais um produto do mercado de
rejuvenescimento, que promete uma vida feliz mediante o combate do processo de
envelhecimento.

O video continua com a seguinte fala de Leticia: “Com o passar do tempo
aparecem as rugas gravitacionais e um creme antirrugas ja nao é suficiente.” Como
explicitado anteriormente, a marca Cicatricure agrega uma gama de produtos que

visam garantir, ao publico feminino, uma pele saudéavel e esteticamente aceitavel.
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Dentre esses produtos destaca-se o creme antirrugas que, de acordo com a fala da atriz,
tem acao ineficiente no combate as rugas gravitacionais que aparecem no rosto devido
ao processo de envelhecimento.

Em seu texto, Leticia refere-se a um tipo especifico de rugas, que nao sao
atenuadas ou erradicadas com o uso de um creme antirrugas. Para se sentir satisfeita
com a propria imagem, a consumidora precisa eliminar as rugas gravitacionais,
adquirindo o ultimo lancamento da marca Cicatricure. No intuito de convencer a
espectadora, o comercial, por meio de sua producao estética, atribui valor negativo ao
envelhecimento e, em seguida, apresenta a solucao para o problema: um produto que
resgata a jovialidade feminina, eliminando as rugas.

De acordo com a producgao, tais sinais de envelhecimento siao responsaveis por
criar uma imagem de tristeza e maior idade ao rosto da mulher, expressos na seguinte
narracao: “Quando se perde a firmeza do contorno facial, o rosto ganha um aspecto de
tristeza e maior idade”. Durante essa fala, aparece a imagem horizontal da metade de
um rosto feminino que, progressivamente, se modifica pela acentuacao das linhas de
expressao que comecam na base do nariz e vao até a lateral da boca, popularmente
conhecidas como bigode chinés. A apresentacao dessas imagens foi denominada pelos

produtores de dramatizacao, conforme se pode observar no canto inferior da figura 9.

Figura 6- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 13s — versao brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

Figura 7- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 14s — versao brasileira

5

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela
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Figura 8- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 14s — versao brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

Figura 9- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift - 14s — versao brasileira

Dramatizacio

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

A narracao e a sucessao de imagens transmitem a ideia de que o processo de
envelhecimento ¢é triste e doloroso. Em uma anaélise critica a sociedade do espetaculo,

Debord (1997) faz a seguinte afirmacao:

Nos bombardeios publicitérios é nitidamente proibido envelhecer. E
como se houvesse uma tentativa de manter, em todo individuo, um
“capital-juvenil” que, por ter sido usado de um modo mediocre, nao
pode pretender adquirir a realidade duravel e cumulativa do capital
financeiro. Essa auséncia social da morte é idéntica a auséncia social
da vida (DEBORD, 1997, p. 108-109).

Nesse sentido, a Indastria Cultural reprime o medo de envelhecer pela oferta de
mercadorias que maquiam seus efeitos, levando os sujeitos a desconsiderarem os
demais fatores que interferem no processo de envelhecimento, como também a
perceberem o envelhecimento como valor negativo. Assim, as pessoas e, em especial,
as mulheres, passam a ser consumidoras nao somente de produtos, mas,
principalmente, de seus corpos, que sao coisificados e constantemente comparados aos
padroes valorizados socialmente.

Aos 18 segundos do video, a narradora continua: “O novo Cicatricure Gold Lift

combina peptideos do ouro, do calcio e do silicio, para reduzir rugas gravitacionais em
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seis semanas”. Enquanto o espectador acompanha a narracao, cinco cenas sao exibidas
em um tempo aproximado de 2 segundos cada uma.

Na primeira cena, reaparece o frasco do Cicatricure Gold Lift, entretanto, desta
vez o espectador tem a visao superior do produto, isto é, de sua tampa. Nela esta escrito
Cicatricure. A segunda é composta pela explosao de particulas de ouro, que é
rapidamente substituida pela cena que exibe um dedo retirando um pouco do produto,
como se fosse utiliza-lo, enquanto que, no fundo, as particulas de ouro continuam
caindo. Na quarta cena aparece a parte inferior do rosto de Leticia Spiller,
compreendendo do nariz ao queixo, em que ela da um leve sorriso. Na ultima cena, a
atriz passa a mao suavemente na mac¢a do rosto, como se estivesse esticando a pele.
Nas duas altimas cenas mencionadas nota-se o aparecimento da seguinte legenda:

“Com o uso regular do creme diurno e creme noturno Cicatricure Gold Lift”.

Figura 9- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift — 23 e 24s — versao
~ brasileira

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

O intervalo de tempo que compreende as cinco cenas oportuniza tecer reflexoes
sobre os seguintes aspectos: a fetichizacdo do conhecimento cientifico; a intensa
presenca do elemento “ouro”; a velocidade que as cenas sao apresentadas; a concep¢ao
negativa quanto ao processo de envelhecimento.

A partir da fala da atriz quanto a composi¢ao do produto, que combina peptideos
do ouro, do calcio e do silicio, constata-se o processo de fetichizacdao da ciéncia. Isso
ocorre quando o conhecimento cientifico é igualado ao conhecimento mistico ou
quando é apresentado para convencer as pessoas a comprarem um determinado
produto. Assim, a ciéncia perde sua esséncia, que é de confrontar o senso comum e
promover a reflexdo. Ademais, a utilizacdo de termos técnicos e que remetem a alta

tecnologia conferem, sobretudo ao publico leigo, um sentido de confiabilidade nos
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resultados, favorecendo a crenca, ainda que efémera, de que tal aquisicao refreara o
processo de envelhecimento.

Nas trés cenas descritas anteriormente, o ouro é enfatizado. Apesar de ser um
metal caro e, portanto, de restrito acesso, sua expressiva presenca na producao nao
gera empecilhos a imagem criada sobre o produto. Ao contrario, denota a ideia do
sofisticado e, no entanto, simples, de um glamour acessivel, visto que o ouro transmite

a imagem de requinte, luxo e poder.

Figura 10- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift — 20 e 277s — versao
brasileira )

, s =

Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

No tocante a quantidade de cenas exibidas em um curto periodo de tempo,
Adorno e Horkheimer (1985) ressaltam que, nas producoes audiovisuais da Industria
Cultural, a velocidade que as imagens sdo apresentadas proibe a atividade intelectual
do espectador; caso contrario ele perderia os “[...] fatos que desfilam velozmente diante
de seus olhos” (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 105).

Considerando o mundo globalizado, Costa (2001, p. 4) explicita que, “[...] o
fascinio exercido pela imagem, a velocidade com que as mercadorias simbolicas
circulam nos circuitos e nas consciéncias humanas se referem ao controle da percepcao
humana, as mudancas de apreensdao da realidade mediata, a (des)integracao de
culturas”. Portanto, a rapidez com que as imagens sao apresentadas intenta envolver o
espectador cativando os seus sentidos e pensamentos, nao restando tempo para que
possa refletir sobre o contetido que passa diante de seus olhos.

As duas ultimas cenas, criadas a partir do uso de técnicas de edicao digital,
evidenciam o aspecto negativo das acoes do tempo sobre a pele e objetivam ressaltar a
eficacia do produto. A priori, a pele cai lentamente, como ocorre no processo natural

de envelhecimento (Fig. 6; Fig. 9). Posteriormente, observa-se o inverso, isto €, a
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representacao do rejuvenescimento da pele, ap6s o uso do Cicatricure Gold Lift (Fig.
10).

Para Adorno e Horkheimer (1985), a técnica tem como objetivo cativar
consumidores, desviando o foco dos contetdos, que sao vazios e estereotipados. Nas

palavras dos autores

E com razdo que o interesse de indmeros consumidores se prende a
técnica, nao aos contetidos teimosamente repetidos, ocos e ja em parte
abandonados. O poderio social que os espectadores adoram é mais
eficazmente afirmado na onipresenca do estere6tipo imposta pela
técnica do que nas ideologias rancosas pelas quais os contetdos
efémeros devem responder (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 112).

Na mesma perspectiva, ao discorrer sobre as transformacgoes tecnolégicas e seus
impactos na producao jornalistica e ficcional, Costa (2001) afirma que a ampliacao do
universo de producao de mercadorias simbélicas ofertadas pela Induastria Cultural se
baseia na fragmentacao da informacao — por meio da selecao, montagem e edicao — e
na formulacdo de mensagens direcionadas a um publico médio, caracteristicas essas
que tém o potencial de restringir o pensamento critico e a apreensao da realidade pela

audiéncia. O autor também ressalta que:

A Indastria Cultural e as novas tecnologias de comunicacao,
especialmente relacionadas aos meios eletronicos que fundamentam a
estruturacao da mensagem na hiperexposicao da imagem, persuadem
na definicao do gosto estético, na busca da padronizacao de sentidos e
na unidimensionalizacao da producao cultural. (COSTA, 2001, p. 4)

Na producao do comercial, a técnica também foi utilizada com a finalidade de
garantir que a propaganda saisse como planejado. Inicialmente o video seria gravado
com Leticia Spiller em um palacio de Sao Paulo. Entretanto, devido a pandemia da
Covid-19, o formato da composicao do comercial foi alterado. Sua elaboracao se deu a
partir da juncao de elementos de tecnologia e técnicas avancadas de pos-producao, que
uniram a gravacao da atriz com as cenas do palacio (GRANDES NOMES DA
PROPAGANDA, 2020).

Nos 4 segundos seguintes do video, Leticia reaparece no salao do palacio e diz:
“Um esplendor de juventude para a sua pele”. Durante a fala da atriz, voltam a aparecer
particulas de ouro, que se movimentam no fundo da cena (Fig. 11). O video termina

com o foco no frasco do produto destampado, enquanto a narradora reforca “Novo
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Cicatricure Gold Lift”, ao mesmo tempo em que aparecem os nomes dos locais onde o

produto pode ser adquirido.

Figura 11- Propaganda em video Cicatricure® Gold Lift — 29s — versao brasileira

E ¥
Fonte: CICATRICURE BRASIL, 2020 | Captura de tela

A composicao artistica harmonica, que combina cenas da atriz, do palacio e do
produto, musica instrumental e narracdo, revela uma concepcao utilitarista da Arte,

cuja finalidade é de valorizar a imagem do produto. Costa (2001) desta que

[...] na indtstria do entretenimento, do lazer administrado, da cultura
vinculada ao consumo de massa, a arte se reduz ao simples factum,
perde sua autonomia e esgota seu potencial de critica nas mercadorias
fetichizadas. A transitoriedade da exposicdo e vivéncia da arte na
Indtstria Cultural, sua duracio estética e sua natureza teleolégica,
enquanto valor de troca da mercadoria, faz com sua obsolescéncia
planejada despotencialize sua acao de negatividade. (COSTA, 2001, p.
6)

Ressalta-se que as caracteristicas citadas estao presentes nao somente na versao
brasileira do comercial, mas também nas duas outras versoes divulgadas na Argentina
e no Equador, produzidas, respectivamente em 2019 e 2020. A divulgaciao de
comerciais idénticos em paises distintos evidencia o carater estandardizador da
Indastria Cultural, cujo cerne consiste em padronizar os gostos e até os corpos das
pessoas, desconsiderando aspectos da cultura local. A criacao de um publico médio se
faz necessaria para que se possa provocar necessidades idénticas e atendé-las pela
oferta de produtos que, momentaneamente, poderao dirimi-las.

Nesse sentido, afirma-se que os valores orcamentarios da Industria Cultural se
atrelam a sua produgao e nao ao sentido objetivo dos objetos de consumo. Assim, para
além da funcionalidade do produto, importa a sua representacdo no imaginario dos
consumidores, o qual se erige pela combinacdo de elementos estéticos (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, COSTA, 2001, PACIFICO, 2017).
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Consideracoes finais

Ao observar a imagem de seu corpo frente ao espelho e se deparar com os sinais
do processo de envelhecimento, é comum que as mulheres se sintam incomodadas ante
a diminuicao dos atributos fisicos valorizados socialmente. Apesar de recorrente, a
dificuldade em aceitar o proprio corpo esta longe de ser um processo natural; ao
contrario, configura-se como uma construcao histoérica e social, que sofre interferéncia
da Indastria Cultural, como comprovado por meio da analise da propaganda do
produto Cicatricure Gold Lift.

A harmonizacdo de elementos estéticos — cores, texturas, brilho, som — e a
fetichizacdo da ciéncia sao elementos presentes na propaganda, os quais nao visam
somente convencer o espectador a comprar o produto, mas também transmitir a ideia
de que a perda do contorno facial, decorrente do envelhecimento natural da pele, é um
processo triste e doloroso, gerando nas mulheres desconforto com a propria imagem e
sofrimento emocional.

Nesse sentido, a Indastria Cultural cria necessidades e oferece produtos para,
momentaneamente, sana-las. Suas producoes sao cuidadosamente planejadas para
que os espectadores sejam guiados a uniformizacao — pelo padrao de corpo feminino
que sdo enaltecidos — e ao consumo, de modo inquestionavel. Portanto, ao mesmo
tempo que promete felicidade e juventude, a industria da beleza distancia o sujeito de
sua identidade, atrelando produtos a questoes subjetivas, ao ponto de as mulheres
recorrerem a intervencoes estéticas para refrearem suas “imperfeicoes”.

A guisa de conclusdo, afirma-se que a busca constante pelo “corpo perfeito” traz
beneficios consideraveis a industria da beleza, que fica cada vez mais rica e estavel no
mercado; as mulheres, resta lidar com os transtornos emocionais adquiridos na luta

contra seus corpos objetificados.
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