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Comunicacdo Impressa: Anlncios dos Cremes Feminina®s Séculos XX e XXF:
Alessandra Torres Bittencourt (UTP)
Resumo

O presente ensaio tem o objetivo de analisar a omagio impressa de dois andncios
de cremes femininos. O primeiro deles sera o dm€reugol publicado na Revista Eu

Sei Tudo, em 1930 e o segundo, abordara o anumciavdn publicado na Revista

Caras, em 2007. Os dois anuncios serdo observado® @uxilio da teoria semiottica

plastica cuja finalidade € a de mostrar a evoludgi@omunicagcao impressa e melhor
compreendé-la em seus contextos, bem como compessus autores e teéricos Floch
e seu precursor Greimas.

Palavras-chave: semiotica plastica, andlise de anudncios, cultuspeetos soécio-
tecnoldgicos.

Introducao

A comunicacgéo pode ser vista como uma forma depukgdo de acordo com
Barros, (2005) e “deve ser entendida como umad&elagn que o destinador exerce,
principalmente, um fazer persuasivo e o destir@tarn fazer interpretativo”. Ressalte-
se que os sujeitos envolvidos nesta interacdo cicarional sdo resultados de uma
cultura e por isso, cada um absorve valores, csemciesejos de acordo com o ambiente
social no qual esta envolvido.

O fazer interpretativo faz com que o destinat@atentifique-se ou ndo com seu
interlocutor, partilhando seus desejos, emoco@asinsentos, crencas. “A relacdo que se
estabelece entre os sujeitos envolvidos na comgéwgdal como concebida na teoria
semiotica, € uma relacdo de interacdo”. (BARROB8520.18)

Os sujeitos interagem de maneiras diferentes,nsiegBarros, (2005). Em um
primeiro momento, ha a interacdo racional ou ictakl, onde as estratégias

persuasivas e de interpretacédo “sdo os procediséigoursivos que produzem efeitos
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de objetividade”. (BARROS, 2005, p.18). Em um sefgjumomento, ocorre a interagcéo
sensorial que pode levar a interacéo estésiceelAgdres estésicas sdo aquelas nas quais
0S objetos de comunicacdo podem ser belos ou fe@msorosos ou indigestos,
harménicos ou desarmonicos, “de acordo com o qudédrovalores de diferentes
estéticas”. (BARROS, 2005, p.19). O terceiro tigordlacdo é a afetiva ou passional,
onde as relacbes “sdo estabelecidas por lacosvadetle amor, de interesse, de
confianca, de cumplicidade, de antipatia, em queupsitos interagem”. (BARROS,
2005, p.19).

Neste texto, adotar-se-a a teoria semiética pkstie acordo com a linha de
pensamento francés, estudada e pesquisada porddgaldor de Greimas sem querer
discutir a relacédo de disparidade que existe eadréeorias semioticas de Greimas e
Peirce. Para este ensaio, optou-se por esta Irahaelsa de pensamento para que nao

houvesse conflito nas andlises que virdo a seguir.

Contexto do anuncio analisado

O anuncio escolhido para ser analisado foi pubtica@ RevisteEu Sei Tudp
em janeiro de 1930, divulgando o Creme Rugol. Estista tinha a caracteristica de ser
um “magazine mensal ilustrado”, isto €, tratavdesieas variados e foi publicada entre
as décadas de 1910 a 1940, no Rio de Janeiro.igta®u Sei Tudwalorizava, entre
seus temas, a moda feminina e masculina que e@taxg, principalmente da Europa
e dos Estados Unidos, tentando mostrar as Ultimmaslades. Outras concepcgdes tais
como aquelas de higiene, beleza e salde, ditadas @eincios da época diferiam
muito das propagandas e dos anuncios atuais. leeeeisconta que as concepgdes e
outras visdes de mundo dependem , em parte, daaeldo contexto cultural.

Sob esta Gtica 0 conceito de cultura é impresoghdiara a compreensao das
relacbes sociais e sua interagdo com o0 meio, beno @ concepcdo de identidade.
Note-se a importancia e o fato de que os concelsdentidade e cultura estéo,
intimamente, ligados nas relagdes de interacdandestr — destinatario com o anuncio
escolhido.

O primeiro teérico a formalizar o conceito sobrdtuwra foi Edward Burnett

Tylor, em 1871, como “o todo complexo que compreemdonhecimento, as crengas, a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
X Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na RegidoBumenau — 28 a 30 de maio de 2009

arte, a moral, as leis, 0s costumes e as outraxidapges ou habitos adquiridos pelo
homem como membro de uma sociedade” (TYLOR apud (X906:3).

Laraia (2006) aborda a cultura como um fator dicéne que estd em constante
transformacdo, assim como esta o ser humano. SegGeeértz (1989), a cultura
consiste nas teias de significados, tecidas pefeho nas sociedades, nas quais ele
desenvolve sua conduta e sua andlise, e por meiqudas ele atribuiu significados a
propria vida.

A identidade cultural reflete nossa visdo de munuussas crencas, N0SS0S
principios, nas maneiras com que nos movimentamesalacionamentos com o outro,
e com 0 meio em que vivemos e interfere, inclusieeconceito de nacionalidade.

Chaui (2000) lembra que o principio de nacionakdddm origem nos
economistas aleméaes, os quais acreditavam quedirgarseu territorio conseguiriam
fortificar e unificar a nagédo, além de incluir uravo conceito:” o das comunidades
imaginadas”. A mesma autora denomina “as comungladaginadas” (como gays,
punks, Iésbicas, e outros) de mito fundador. Tedo,ipara dizer que uma nacéo precisa
ter sua identidade, seu credo, seu territério, res®ndo um povo totalmente
diversificado, culturalmente.

Hoje, nacdo € um termo politico, e o estado-nagdponde pela identidade
nacional. A politica e a economia auxiliam, semidigva definir o contexto da nacao,
pois o critério ndo é tdo somente politico ou redig, pelo menos no mundo ocidental,
mas de poder politico e econémico.

Atualmente, o conceito de “identidade nacional’sptgpde a relagdo com o
diferente, muito mais do que com o semelhante. &mw do Brasil, o diferente ou o
outro, em relacdo a qual a identidade é definmatotpodem ser as minorias, (negros,
estrangeiros, gays e outros), quanto nos paisésal#ps e desenvolvidos, ou nos de 3°
mundo, ou ainda em paises emergentes. Para okeiboasio conceito de nagéo é téo
diversificado quanto o de cultura, identidade eréifica, fato que se observa ,também,
no caso da relacdo desses com o0 a comunicacacssam® design.

Rememorando o processo de colonizacéo feita pelbsgueses, em relacdo ao
Brasil muitos historiadores denunciam: “Em vez depsoduzir uma cultura local,
implantaram um modelo de colonizagdo exploratomxteativista.” (HOLANDA apud
CALDAS, 2004:79). Ainda, de acordo com Caldas (30@b chegarem em terras
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brasileiras, 0os portugueses, praticamente, ignoraradato de os indios habitarem o
lugar, bem como o seu modo de vida: valores, @ltuabitus transplantando uma
cultura européia. Os indios e, a seguir, 0s nagiioseram considerados seres humanos.
Por tal razdo, deveriam ser eliminados ou “usadosio matéria-prima a ser explorada.
Assim, tem inicio um processo de identificacdo e, mesmo tempo, de
estranhamento com os novos costumes (modos de, \&stientar-se) daqueles seres
humanos que habitavam o Brasil com a cultura ewmopértuguesa, certamente,
provocando conflitos entre eles. Mesmo assim, nteitgpo depois desta constatacéo o
“estrangeiro” passou a ter um significado superexip, quer dizer: unstatus
privilegiado e passou por trés ciclos de acultwagie acordo com Caldas (2004).
Primeiramente, imposto pelos portugueses e, depeliss franceses e ingleses. Aquilo
que era “estrangeiro” transformou-se em moeda salie cobicada pela incipiente
sociedade brasileira, a qual almejava uma idengi@aima identificacdo com padrdes e

valores ja reconhecidos internacionalmente.

Andlise do anuncio 1 — Creme Rugol ¢ig.1-p.9)

Os produtos anunciados vinham com indicacfes désgiamais de paises
estrangeiros para dar mais crédito ao produto itagor A frase “Creme scientifico
preparado segundo o celebre processo da famosaraalg belleza Mlle.Dort Leguy,
que alcancou o premio do Concurso Internacion@rdeluctos de Toilette’” reforca,
através do nome da doutora, a influéncia europ®g@o abaixo, no mesmo andncio, 0
relato da mulher de um médico, colabora para daorneeedibilidade, confirmando a

eficiéncia do produto:

Mme. Hary Vigier escreveWeu marido, que em sua qualidade de medico é rdegorente por
toda a sorte de remédios, ficou agradavelmentershgndido com os resultados que obtive
com o uso de RUGOL e por isso também assigna stadie que junto Ihe envioMMe. Souza
Valence escrevézu vivia desesperada com as malditas rugas quefei@am o rosto e, depois
de usar muitos cremes annunciados, comecei a fazesmtamento pelo RUGOL, obtendo a
desapparicdo, ndo s6 das rugas como das manchalficando a minha physionomia a ponto
de provocar a curiosidade e admiracéo das pessaaswe conheciafh.

3 Este texto, retirado da Revisa Sei Tudpde jan. de 1930 foi redigido exatamente coma iespresso na revista,
incluindo as diferencgas de grafia de palavras s pessiveis erros, devido a impressao tipograficépibca.
4

Idem
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O tipo de discurso utilizado neste anuncio mosira uelagdo dialogica entre
sujeitos, pois, segundo Barros, (2005), estdo ngndb interacbes com efeitos de
subjetividade “e, portanto, predominantemente s&is@ emocionais”.

Em todo texto, observa-se uma relacdo de afetmfgaoga entre o destinador e
o destinatario, fazendo com que o anuncio torngusse um dialogo. A primeira frase
“Adeus Rugas” serve apenas para chamar a atengdmulaeres que ao ler o texto,
percebem conselhos como “A mulher em toda a edae e rejuvenescer e
embellezar. E facil obter-se a prova em V0SSO [@OppSto em pouco tempo.
Experimentae hoje mesmo o RUGOL (...) Da uma vimaaré epiderme flacida, porosa
e fatigada, emprestando-lhe a apparencia real \dentude”. (Revista Eu Sei Tudo,
1930, p.112)

Esta relacdo pode ser considerada do tipo afetiymassional em que as
estratégias persuasivas estabelecem lagos de amopatio consumidor, de acordo com
Barros, (2005).

Percebe-se, de acordo com uma escala qualitativea miaior importancia
atribuida ao texto, em relacéo as imagens. Aoigarib anuncio, topologicamente, o
titulo aparece na parte central superior para chamgencéo do destinatario, € no meio
do anuncio ha duas fotos recortadas de mulheregekbmlongo cobre o restante deste
anuncio mostrando as vantagens e desvantagensdiat@através do discurso escrito,

reforcado pelas fotos.

(...) a escrita se apresenta como um dispositisaaviarticulado, apto a representar qualquer
coisa (o universo semantico em sua totalidadeg;lidgguagem formal aparece como um “corpo
de conceitos” suscetivel de ser representado dgugramodo (com o auxilio de simbolismos).
Pareceu-nos, sobretudo, interessante mostrar qumesmo alfabeto pode ser utilizado para
dois fins diferentes, que um “mesmo” significanted@ ser articulado de duas maneiras
diferentes e participar na constituicdo de duagitigens diferentes”. (GREIMAS, 2004, p.77)

A citacédo de Greimas ressalta o poder da liguagenit@ “como um dispositivo
visual articulado” preparado para representar uivewso de significados, sendo capaz
de utilizar uma linguagem formal e outra simbdli@aautor trata a linguagem escrita
além da sua forma topoldgica ou tipogréfica. E jweserceber os efeitos de sentido
ao unir caracteres, e formar palavras e frases camotacdes, ao invés de simples

denotacBes Quanto a forma tipogréafica do anunciGréme Rugol, as letras, apesar de
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serem todas impressas em preto, tem diferentedidate@s, devido ao seu tamanho,
formato e espessura de hastes.

O titulo “Adeus Rugas!”, que aparece em negritmtredizado no texto, tem
uma fonte com tracos quadrados, de hastes mass forayilineas, para tentar chamar a
atencao para o anuncio.

Outras fontes encontradas em negrito como nasrpsld@Garantia” e “Aviso”
encontram-se em caixa alta e negrito, mostranaopartancia dos dois topicos dentro
do anudncio.

A marca “Rugol” centralizada acima das fotos dashemes, tem um formato
contrastante entre hastes finas e grossas, e gaespato entre as letras facilita a
leitura. Os textos encontrados acima e abaixo di@s fcentralizadas, possuem uma
fonte pequena, caracteristica da impressao da gpamavelmente, para economizar
espaco de pagina. Os depoimentos incluidos no enéstdo impressos em itélico e
diferem dos textos em romano que fazem o contato@aonsumidor, proximo a uma
fonte Times New Roman.

Nos dias atuais, observando algumas revistas endegus designers, pode-se
dizer que a fonte utilizada na Revista Eu Sei Temn1930 era pequena. Trata-se, no
entanto, de uma percepcao atual olhando para utijorde outra época. Supde-se que
em 1930, as fontes eram suficientemente adequattaseu tamanho, ao publico leitor.

Os efeitos de sentido de certas frases que, samnto ple vista do século XXI,
poderiam causar estranhamento, faziam sentido en ecampativeis com o
entendimento e percepcdo do destinador e dos astos, com seus habitos e
conhecimentos sobre beleza e cosmetologia , hawamdalvida interacdes afetivas e
sensoriais. De onde se deduz o sucesso do proentonihado Creme Rugol em 1930:
“Até uma crianca recém-nascida podera usa-lo”.

As fotos que aparecem no anuncio do Creme Rugolig#as, recortadas
manualmente, e o contorno brusco na parte abaixgeszoco, indica a pouca
habilidade em montar anuncios no processo de préessdo em 1930. Como a
tecnologia da época era quase toda manual, extEfotese de uma das fotos ter sido
arrumada no proprio fotolito para dar a intencaauekerosto mais enrugado, posto que

era 0 que o anuncio buscava. As fotos mostramto e uma mulher como se fosse
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antes e depois do uso do produto, uma mais enrugadzanto esquerdo e outra sem
rugas, no canto direito.

De acordo com Floch, o andncio do Creme Rugol @macteristicas discursivas
de uma publicidade mitica, especialmente ao senarse contetdo das frases: “evita e
previne as rugas precoces e pés de gallinha, eldsapparecer as sardas, pannos,
espinhas, cravos, manchas, etc”. A tentativa desupsfio e convencimento nesta
afirmacéao é tanta que parece algo milagroso.

“N&o contém drogas nocivas. E absolutamente insiffen Até uma crianca
recém-nascida podera usal-o. D4 uma vida novadempé flacida, porosa e fatigada,
emprestando-lhe a apparencia real da juventudetig¢i Eu Sei Tudo, 1930, p.112)

Floch diz que a publicidade mitica “é uma maquiedadbricar a felicidade (...) o
que a define de principio, e antes de tudo, € atagr@io de valor semantico do produto
pelo discurso mantido no filme ou no impresso”. @&H, 2002). Ao se referir a
imagem mitica, Floch afirma que esta relacdo “permima nova atribuicdo de valores
ao discurso, e, por conseguinte, uma releiturafigasas do mundo”. (CAETANO,
2005)

Andlise do anuncio 2 — Creme AvolfFig. 2 — p.10)

A segunda opcéo escolhida para analise foi a derame anti-idade da Avon,
publicado na Revista Caras, em 27 de abril de 2Q0dbjetivo para analisar uma
segunda opcdo de um produto semelhante, justdicpedo fato de facilitar a
comparacdo e a compreensao de aspectos visuaisscatiorais e de persuasdo de
acordo com contextos diferenciados.

Ao observar 0 anuncio da Avon nota-se a primelferehca topoldgica: esta
impresso em duas paginas, ao contrario do imprdes@reme Rugol, que dividia
espagco com 0s outros anunciantes. Vé-se a fotagtafium rosto impresso na pagina
esquerda, e na lateral direita aparece a foto odupp com poucas palavras, a respeito
do mesmo.

Outra grande diferenca visual facilmente obselvéaemagem torna-se mais
importante que o texto, portanto, hd uma transfoémano discurso e na maneira como

o destinador vai persuadir o destinatario.
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O tratamento grafico do anuncio € adequado viseraien com uma foto colorida
na pagina esquerda e a foto do produto com as lettaridas na pagina da direita.

As fontes, impressas em rotogravura, dificilimespeesentam erros de grafia,
como acontecia no processo tipografico. Isso facdileitura e o desenvolvimento do
layout simples e limpo do produto.

A palavra “Avon” aparece na parte inferior da pagido lado direito, sendo de
facil visualizacdo e absorcdo da marca.

A frase “Pele mais jovem e bonita, agora vocé hadestra-se logo acima da
pagina onde fica a marca, informando as clienteshenes, que elas podem se tornar
mais bonitas como sempre desejaram. Esta relaté@mrise a afetividade e a estesia,
pois fala diretamente com a leitora e, a0 mesm@adermostra a imagem tentando
aproximar uma relagdo com o destinatario, que pitissisatisfazer seu desejo de ter
um rosto sem rugas ou manchas.

As fontes aparecem, nitidamente, maiores que asjud anuncio do Creme
Rugol. H4 mais espaco em branco disponivel no amuembora o argumento dentro
do discurso, apesar de mais atual, garanta umanpeke jovem e saudavel como no
anuancio de 1930: “O mais novo tratamento cosmeintdidade para o dia, com FPS15,
e para a noite. Imediatamente aumenta a hidratdggoele em 200%.* (Resultados
obtidos com o ageless results noite). Apés duasusasnde uso continuo, rugas e linhas
mais suavizadas, pele mais firme e saudavel. Fale sua Revendedora...”. (fig.2,

anuncio Avon)

Consideracoes Finais

A analise comparativa, sob o ponto de vista da &graiplastica torna possivel
perceber quao proximos sao os efeitos de sentithoii@os a um determinado produto.

O Creme Rugol em 1930 e o Creme Avon em 2007, amEsastarem em
contextos culturais diferentes, tem uma relacatvafeom o publico feminino, cujo
desejo é eliminar rugas e ter uma pele saudavesiderados os aspectos de beleza de
cada época.

Respeitados o0s aspectos tecnoldgicos, um primdhar sobre ambos o0s
anancios, mostra-nos a relacdo de interacdo danmigiressa com o publico feminino

persuadindo-o de maneira a satisfazer todos osdesa$os, garantindo uma pele sem
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rugas. Segundo Floch este seria um tipo de pubtieidmitica, e por mais que as
imagens estejam proximas do real, os discursogqus@se promessas milagrosas.

Sob esta abordagem, pode-se fazer uma revisao eeleitara de concepcoes e
de mundo, de acordo com 0s contextos soOcio-cudtureds quais as pessoas estao
vivendo e se envolvendo em interagdes, constantemés percepgdes sobre as
mudancas e 0s seus efeitos serdo e terdo novacadps e sentidos, porque sofrerdo
a influéncia das novidades tecnoldgicas nas migiasora, conclui-se que ao analisar
um andncio antigo ou atual poder-se-a fazer talgiisras quantas forem os seus
leitores e fruidores, em determinada época. Coacaoial com BARROS, (2005), se “a
interacdo comunicacional é o resultado de uma r@ijtuo destinatario fard a
interpretacdo da mensagem, identificando aspeaitiarais mais proximos ao seu

ambiente, as suas crencas e valores.
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Figura 1 — anuncio Creme Rugol
Fonte: Revista Eu Sei Tudo — Jan. 1930

Texto Rugol:

“ADEUS RUGAS!
5.000 dollares de prémios se ellas ndo desapparecerem. A
mulher em toda a edade p6de se rejuvenescer e
embellezar. — E facil obter-se a prova em vosso pr  oprio
rosto em pouco tempo.
— Experimentae hoje mesmo o RUGOL.

Creme scientifico preparado segundo o celebre processo da
famosa doutora de belleza Mile.Dort Leguy, que alcangou o
premio do Concurso Internacional de Productos de Toilette.
Rugol opera em vosso rosto uma verdadeira transformacéo,
vos embelleza e vos rejuvenesce ao mesmo tempo. Differe
completamente dos outros cremes, sobretudo pela sua accéo
sub-cutanea, sendo absorvidos pelos poros da pelle os
preciosos alimentos dérmicos que entram na sua composicao.
Evita e previne as rugas precoces e pés de gallinha, e faz
desapparecer as sardas, pannos, espinhas, cravos, manchas,
etc. ndo engordura a pelle. N&o contém drogas nocivas. E
absolutamente inoffensivo. Ate uma crianca reme nascida
podera usal-o. D4 um vida nova & epiderme flacida, porosa e
fatigada, emprestando-lhe a apparencia real da juventude.

GARANTIA — Mlle. Leguy pagara mil dollares a quem provar
que ella ndo tirou completamente as suas proprias rugas com
duas semanas de tratamento apenas. Mlle. Leguy offerecce mil
dollares a quem provar que ela ndo possue oito medalhas de
ouro ganhas em diversas exposi¢Oes pela sua maravilhosa
descoberta. Mlle. Leguy pagara ainda mil dollares a quem
provar que seus attestados de cura ndo s&o espontaneos e
authenticos.

AVISO —Depois desta maravilhosa descoberta innumeros
imitadores tém apparecido de todas as partes do mundo. Por
isso previnimos ao publico que ndo aceite substitutos exigidingo
sempre:

RUGOL.
(foto)

Mme. Hary Vigier

escreve: Meu marido, que em sua qualidade de medico é muito
descrente por toda asorte de remédios, ficou agradavelmente
surprehendido com os resultados que obtive com o uso de
RUGOL e por isso também assigna o attestado que junto lhe
envio...

MMe. Souza Valence escreve: Eu vivia desesperada com as
malditas rugas que meafeiavam o rosto e, depois de usar
muitos cremes annunciados, comecei a fazer o tratamento pelo
RUGOL, obtendo a desappari¢do, ndo sé das rugas como das
manchas, modificando a minha physionomia a ponto de
provocar a curiosidade e

admiracdo das pessoas que me conheciam.

Encontra-se nas boas pharmacias, drogarias e perfumarias. Se
V.S. ndo encontrar RUGOL no seu fornecedor, queiracortar o
coupon abaixo e nos mandar, que immediatamente lhe
remetteremos um pote.

Unicos cessionarios para a América do Sul: Alvim & Freitas

R11a Wenceslail Rraz n°22 snhradn-Caixa1279-S Paiilo.
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Figura 2 : Andncio Avon
Fonte: Revista Caras — 2007
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